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ANOTACE

Cilem prace je analyzovat postaveni vybrané firmy na trhu. Vyuziti metod marketingu na
posileni ekonomické situace firmy. Sestaveni marketingového planu, ktery bude vyuzit pro
konkrétni zamer v podniku.
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TITLE

Marketing plan creation of selected production company

ANNOTATION

The aim of thesis is to analyze the position of the selected company on the market. Thesis will
include the use of marketing techniques to strengthen the economic situation of the company.
Marketing plan will be created, which will be used for the specific purpose of the company.
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Uvob

Neustale se rozvijejici spoleCnost, ktera je charakteristickd svou dynamikou, rychlosti,
stupném technologického rozvoje a mnoha dalSich pojmt, ve kterych chce podnik dosdhnout
uspéchu a tim i konkuren¢ni vyhody. Je nucen k neustadlému sledovéani vyvoje spolecnosti,
véetné strategické predikce budouciho vyvoje své podnikatelské Cinnosti, vyhodnocovani

dosavadniho a soucasného plisobeni a pouceni se z piedchozich neuspéchii.

Pro uspéSnou realizaci podnikatelské cCinnosti je nezbytné, aby byly reflektovany
pozadavky zakaznikt, sledovani vyvoje konkurencnich firem, vyvoje trhu a okoli firmy, a to
jak vnitini, tak vnéjsi prostfedi. Hlavnim charakteristickym rysem soucasného ekonomického
prostiedi jsou, vlivem globalizace, neustalé zmény a vétsi tlak konkurence. Pokud chce podnik
prezit a byt konkurenceschopny, pak musi stale inovovat a investovat do svého dalsiho rozvoje.
Chovani podniki, at’ jiz v obchodni, vyrobni sféte, ¢i poskytujici sluzby jsou plné orientovany
na zadkaznika, jeho potieby, pfani a moznosti. Zdkaznik se spole¢né se svymi pfanimi a
moznostmi vyviji, méni, diferencuje, podobné jako spolecnost, které je soucasti. Firma, ktera
si uvédomuje nutnost ziskani a udrzeni si zékaznika, si musi uvédomovat, na jaky typ zdkaznika
se zam¢fit, soucasné se musi zajimat o to, jakym smérem se budou ménit a vyvijet jeho piani,

potteby, touhy, moznosti a snazit se jim vyjit maximaln¢ vstfic.

Na tyto pozadavky miize reagovat také marketing a nastavena marketingova strategie firmy.
Marketing ptedstavuje nastroj podpory prodeje, ale také je to koncepce a strategicky ramec k
ziskavani novych zakazniki a k vytézovani potencialu stavajicich zadkaznika firmy. Je to také
prostiedek pro udrZeni dlouhodobych vztahii se zdkazniky, pro udrZeni vztahl s klicovymi
zakazniky, ale také pro hodnoceni potieb, pfani a ocekavani zdkaznikii firmy s cilem ziskat v

této oblasti konkuren¢ni vyhodu.

Toto je téma moji diplomové prace, ve které se budu zabyvat problematikou tvorby
marketingového planu zvolené firmy. Firma CASIA spol. s r.0. je firmou plisobici pfevazné na
Ceském trhu, kde 15% podilu jeji produkce tvoii export do EU. Firma nemd vlastni
marketingové oddeleni a rovnéZ nespolupracuje s zaddnou firmou poskytujici sluzby v oblasti
marketingu. Do soucasné doby razila svoji strategii, ktera diky vyraznym inovacim, ptevysujici
kvalité a rychlé distribuci, byla vzdy o krok pted konkurenci. Jelikoz firma i v dobé hospodaiské
krize nezaznamenala vyrazny pokles trzeb, proto vedeni firmy nepovazuje za ptinos vytvareni
marketingovych strategii. I na zdklad¢ téchto skutecnosti a po dohod¢ s vedenim firmy jsem se
rozhodl pro zpracovani diplomové prace s vySe uvedenym tématem, jehoz nékteré vystupy

mohou pfevySovat stavajici trend této firmy a vyrazné tak navysit dosavadni o¢ekavani.
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Firmé, ktera nema nastavenou marketingovou strategii a marketingové nastroje, se muze
stat, ze nebude dosahovat takovych vysledkt, kterych by dosahovala po jejich aplikaci. V
horS§im pfipadé mohou stdvajici zdkaznici postupné prechazet ke konkurencnim firméam,
protoze nebyly naplnény jejich ofekavani a potieby. To by piedstavovalo pro firmu mozné
finan¢ni ztraty. Snahou kazdé firmy by mélo byt, aby tato situace nenastala a podnikatelska

¢innost firmy tak nebyla ohroZena potencionalnimi hrozbami.

Diplomové prace je rozpracovana do nasledujicich tii ¢asti. Prvni ¢ast je zaméfena na
literarni ptehled zabyvajici se zdkladnimi pojmy, souvisejicimi s problematikou
marketingového planu a marketingové strategie, a to na zaklad¢ souboru odborné literatury a v
souladu se soucasnymi poznatky z marketingu. Druha ¢ast predstavuje vlastni praci, kdy budou
vyuzity poznatky pro tvorbu a sestaveni marketingového planu, a to na zakladé formulovanych
teoretickych ptistupli uvedenych v prvni ¢ésti prace. Posledni, tfeti ¢ast, obsahuje zhodnoceni
vysledkl prace a formulaci konkrétnich doporuceni a nédvrhli pro firmu, na jejimz zaklad¢ by

bylo mozné zvysit efektivitu firmy a jednotlivych ¢innosti, zejména v oblasti marketingu...
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1 TEORETICKE UZITi MARKETINGU PRO FIRMY

1.1 Pojem marketing

jednotnd definice marketingu, kterou bychom mohli pouzit ve vsech piipadech. Marketing

je porad ve vyvoji, pfijima nové a nové vyzvy, musi Celit novym problémlim, snazit se

vypotadat se vzniklymi riziky. Proto neni mozné vytvofit definici, ktera by platila od pocatku

jeho vzniku 1 nyni. Zde je nékolik definic pfednich marketéra [25]:

Kotler:

v

Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim jednotlivci a
skupiny uspokojuji své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkl ¢i jinych

hodnot [22].

Marketing je socidlni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskéavaji to, co si pieji a
co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb s

ostatnimi [21].

Marketing je procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvafet smény, které uspokojuji cile

jednotlivce a organizace [20] [21].

Glogar (s ohledem na Kotlera):

v

Marketing je funkci firmy, ktera identifikuje nenaplnéné potieby a pozadavky, definuje
a méfi jejich velikost, urcuje, kterym cilovym trhim muize organizace slouzit, rozhoduje
o patficnych vyrobcich, sluzbach a programech, které maji slouZzit témto trhiim a vyzyva

kazdého v organizaci k tomu, aby myslel na zakaznika a slouzil mu [9].

Solomon, Marshall, Stuart:

v

Marketing je jedna z ¢innosti vykonavanych organizacemi a sada procest pro vytvareni,
sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro fizeni vztahl se zdkazniky takovym

zpiisobem, z né¢hoZ ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené [38].

Definice o vztahu vyroby, zdkaznika a prodeje:

>

Marketing je dovednosti propojeni vyrobct zbozi nebo sluzeb se zakazniky bez ohledu

na to, zdali jsou stavajicimi nebo potencionalnimi [23].

Je zbytecné soupefit v definicich nebo se snazit vybirat neustale tu nejlepsi. V podstaté

vSechny definice maji pravdu. Myslim si, Ze dilezit&si je, aby marketing v jednotlivych
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organizacich fungoval a pfinasel viditelné vysledky, jak pro firmu, tak i1 jeji zakazniky,
dodavatele, atd. Kazdy z vedoucich pracovnikd, marketért, feditelli, manazeri ma tu svou
definici, kterd nemusi znit odborné, ale je pravdiva a vychazi z jejich zkuSenosti. OvSem je
nutné si také uvédomit, ze v marketingu se musi velmi peclivé pracovat s pojmy, nebot’ jen ty
mohou presné zuzit definici a charakterizovat ten ¢i jiny druh marketingu, ktery zrovna mame

na mysli [24].

Marketing se orientuje na trh a je souborem integrovanych ¢innosti, odhaduje spottebitelské
potieby a tvoii nabidky vedouci k jejich uspokojovani. K marketingovému fizeni je potieba
kvalitni informacni zdroje. Za cil si klade marketing prodej produktii s dlouhodobym ziskem a
zakazniky s opakovanou koupi. Marketing urcuje, co se bude konat, vysledek této Cinnosti,
metody, plany apod. a také kontroluje, jak tato ¢innost probihd a ptipadné odchylky koriguje
[23] [24].

1.1.1  Vyvojové tendence marketingu

Marketing sdm o sob¢ nesporn¢ prosel za dobu svého ptisobeni uréitym vyvojem, ktery se
1181 dle zkoumaného tizemi (zem¢), kontinentu, vyspélost zemé i podnikani, politického rezimu,

prirodnich podminek, nabozenstvi, atd. [9].

Jak uz bylo zminéno, marketing je rychle se rozvijejici disciplina, i kdyz oproti jinym
védam, velmi mlada. Pocatky této discipliny se traduji okolo roku 1910 v USA. A dtavod?
Udajné reakce na situaci, ktera se projevovala v zaostavani trzni kapacity dané koupéschopnou
poptavkou za moznostmi vyroby v disledku hospodatské krize. Zhruba od poloviny 50. let 20.
stoleti, dochazi k prudkému rozvoji marketingovych nastrojii a metod a marketing, ktery byl
doposud zamétfeny na bezprostiedni praci s trhem, je rozsifen o strategickou dimenzi. V této
dobé se zacinaji objevovat prvni marketingové orientované spolecnosti. Nahradily vyrobné
orientované spole¢nosti, jejichz pritkopniky byly v USA pan Ford, v CR pan Bata. Jiz se
nestacilo zamétovat na masovou produkei a tim na pokles nakladd a cen. Bylo nutné orientovat
se na zdkaznika. Jednoduse feceno, nez se zacal vyrobek vyrabét, provedl se prizkum, aby bylo

predem jasné, jak ziskovy bude vyrobek [9].

Marketing mtizeme definovat jako spolecensky proces, pticemz zptisob vymény hodnot na
trhu se déje v zavislosti na stavu spolec¢nosti a spolu se zménami v ni se méni i obsah marketingu
vcetné jeho aplika¢niho pole. Na zacatku byl masovy marketing (1900 — 1950). Hromadna
vyroba se koncentrovala na standardni produkty, agresivni reklamu, tvrdy prodej. Pfichazi
cileny marketing (1950 — 1975) a s nim trzni segmenty, cilové skupiny zakazniki,
marketingovy mix, ktery se pozdéji stal jadrem marketingové koncepce. Ptichazi doba, kdy je
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nutné, aby marketing bral v tivahu nejen prani zdkazniki, ale také vSech trznich parametri
(vyrobku, zakaznikli, dodavateltl, konkurentt, atd.). Spolecnost se vice diferencuje. Je zde trzni
a spolecensky marketing (1975 — 1995). Globalni marketing (od 1995) jako vysledek
transformace spolecnosti v disledku globalizace ziskavéa novy obsah i strategické zaméieni —

zvyseni hodnoty z hlediska zakaznikl a trznich partnera [3] [20].

1.1.2  Podnikatelské koncepce

Pfi bézné ¢innosti podniku musi zakonité¢ vzdy dochazet ke komunikaci se svym okolim,
podnik musi sledovat a vyhodnocovat situaci na trhu a snazit se najit ten nejvhodné&jsi zptsob
osloveni svych zdkaznik( a obchodnich partnert a zptsob, jak pro né pfipravit nabidku a jak
bude takova nabidka vypadat. Soubor téchto opatieni l1ze oznacit jako podnikatelska koncepce.

Ta mtze byt [44]:

v vyrobkova (jde o nabidku vyjimeénych produkti, které jsou né¢im jedine¢né, nové,
vysoce kvalitni, se skvélou funk¢nosti a designem; zdkaznici jsou za n¢ ochotni zaplatit

mimoiadnou cenu),

v" vyrobni (jde o preferovani snadno dostupnych a levnych produkti ze strany zakaznikd,
je zde orientace na vysokou efektivnost vyroby a na Siroké pokryti trhu, velky objem
vyroby spojené s niz§imi naklady na jednotku produkce, nejmodernéj$i vyrobni

technologie),

v' prodejni (jde o princip dostateéné nabidky produktu zakaznikovi, o jeho dokonalou
informovanost, velky diraz na distribuci a komunikaci, sit’ vlastnich prodejen; vyuziva

se katalogovy 1 internetovy prodej),
v marketingova (veskera ¢innost podniku je pfizptisobena potiebam a pianim zakazniki,
prioritou je feSeni problému zakaznika),
Marketingovd koncepce se zacala uplatiovat v 60. letech minulého stoleti a je
charakteristickd trvalou orientaci na zakaznika a jeho potieby. Primarné jsou uspokojovany

potieby zakaznikl a nikoliv podniku. Pomoci dlouhodobého a systematického poskytovani

hodnoty dochézi k uspokojovani potieb zdkaznika [44].

Schéma marketingové koncepce se nachazi na obrazku ¢islo 1.

Nepfetrzité Orientovani se k
marketingové procesy zakaznikim
I5




\ A

Orientace na cilové
x KONCEPCE trhy

Budovani vztahu se \
zékaznikem

Integrace marketingu do
vSech podnikovych procest

Obrazek 1: Schéma marketingové koncepce

Zdroj: zpracovano podle [2] [6]

Z marketingové koncepce se vyvinula socidlné¢ marketingové koncepce, kterd je zalozena
na hledani souladu mezi potiebami zdkaznika a dlouhodobym socidlné-etickym zajmem

podniku [44].

Marketingova koncepce a socidlné marketingova koncepce pracuje se zminénym

marketingovym mixem, ktery je predstaven v nasledujici kapitole.
socialni (¢innost vyrobcl a prodejcti ma vést k dokonalému uspokojeni potieb zakaznikd,
ale bez neptiznivého vlivu na kvalitu Zivotniho prostfedi a na fungovani lidské spole¢nosti;
cilem je zlepSeni kvality zivota) [7].
1.1.3  Strategické marketingové planovani

Definic marketingového planovani nalezneme v literatuie celou fadu. Westwood vysvétluje
tento termin tak, ze ,,se pouZziva k popisu metod objasiiujicich jak pouZit marketingovych zdrojt

k dosazeni marketingovych cilt* [43].

Proces, ktery nas k tomuto vysledku, tedy poznani marketingovych zdroji a cilti, dovede, je

popisovan v literatutfe obvykle velmi podobné. Podle Jakubikové se sklada ze Sesti etap [17]:
1. Situaéni analyza
2. Stanoveni marketingovych cila
3. Formulovani marketingovych strategii
4. Sestaveni marketingovych programt
5. Sestaveni rozpoctl

6. Prezkoumavani vysledki, revidovani cild, strategii a programi
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Prvni tfi kroky bychom mohli shrnout pod pojem Strategické marketingové planovani.
Etapy 4 az 6 pak predstavuji operativni slozku marketingového planovani a rozpracovavaji

strategii do konkrétnich kroki a feSeni.
= Marketingovy plan

Dnesni podnikatelské prostiedi je charakteristické permanentni zménou. Na trzich dochazi
k neustalym proménam, internacionalizaci, globalizaci, digitalizaci, inovacim apod. Rychlost
zmeén je zavratnd a schopnost flexibilni reakce organizace ptedstavuje vyznamnou konkurenéni
vyhodu. Strategické mysleni a fizeni se stava prioritou podniku a marketing v tomto pohledu

hraje velkou roli [44].

Jadrem marketingové koncepce fizeni je trh a jeho cilovi ucastnici, tj. zdkaznici, kupujici,

spotiebitelé.

Prostiedkem uplatnéni této koncepce jsou marketingové nastroje a marketingové strategie.
Vysledek je pfedstaven ekonomickym efektem, uspokojenim potieb zdkaznika a doddnim
hodnoty produktu. Proces marketingového fizeni, ktery odpovida marketingovému planu je
zobrazen na obrazku €. 2, tzn., ze vystupem marketingového planovani je marketingovy plan,
ktery upravuje pouze marketingové aktivity spolecnosti. Kazdy produkt (sluzba, vyrobek) by
mel mit svilj vlastni marketingovy plan, ktery ur¢i miru jeho ndvratnosti, planované trzby,
naklady a ziskovost. ,,Marketingovy plan je psany dokument, ktery shrnuje vSe, co se marketér

o

dozvédél o trhu, a ukazuje, jak firma planuje dosazeni svych trznich cila* [17] [20] [44].

Znétna vazba

Obrazek 2: Faze marketingového planovani
Zdroj: zpracovano podle [44]

Pomoci marketingové ho planovani je mozné prosadit trzni a podnikové tkoly, které jsou
odvozené od zédkladnich cilii podniku a marketingové Cinnosti. Toto prosazeni se vyznacuje

systemati¢nosti a racionalitou [44].

Funkce, které plan plni se nachazi v tabulce €.1.
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Tabulka 1: Funkce marketingového planu

= Komunikace
d £
== . .
5 = Delegovani pravomoci
g ©
° 8 .
o2 Koordinace
< S
=P
= = Alokace

Zdroj: zpracovano podle[44]

Marketingovy plan se musi dotykat kazdé¢ vyznamné oblasti marketingové c¢innosti —

produktu, znacky, novych produktl, vybranych segmentl a specidlnich zékazniki [44].
Typy planovani

Plany a planovani se déli do nékolika skupin — podle ¢asu, rozhodovani, Grovné a stylu. V
casovém horizontu se rozliSuje kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé pldnovani. V ramci
planovani podle typu rozhodovéani se rozlisuje strategické a operativni planovani. Podle Grovné
se jedna o planovani v ramci koncernu, divize, korporace, firmy, SBU, produktu nebo znacky.
Podle stylu je to potom pldnovani shora dolii, zdola nahoru nebo stanoveni cild shora dold,

planovani zdola nahoru [17].

1.2 Poslani, vize a cile firmy

Poslani miizeme zaménit se synonymem = mise. Poslanim kazdé firmy je stanoveni z jakého
divodu tato firma vibec pisobi na trhu, pro¢ existuje. Poslani firmy jednoduse vystihuje
motivaci pro zameéstnance a také jako zpétna vazba toho, jestli se neodlisuji od jejich ptivodniho
zaméru. Poslani firmy se definuje pomoci sloganu, kratkych a vystiznych vét, pomoci odrazek

[16].
v" pro¢ je firma na trhu, co chce dodavat,
v" jak se chce vymezovat vii¢i zaméstnanciim,
v" co chce udélat pro vlastniky,

v' jak se vymezuje vuéi vnéjsimu prostiedi — spole¢nosti.

Vize firmy znamena ,,vytvafeni budoucnosti®. Rikdme si, jak bychom chtéli svoji firmu
vidét. V téchto souvislostech je vhodné si uvédomit, Ze vytvareni vizi nespociva v tvorbé plant
a rozpocCtl. Vize je predchidce poslani firmy, na jejimz zdklad€ ho mizeme vytvofit. Je nutné,

aby se tyto dva pojmy nezaménovaly. Vize je vlastn€ néco, co v budoucnu ovlivituje firmu, jeji
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chovani. Poslani je to souCasné, realné, to, v ¢em se za danych piedpokladii firma vyskytuje

[16].

Cile firmy, jde o jasnou a konkrétni pfedstavu ¢eho chce podnikatelsky subjekt v budoucnu
dosahnout a také jakym zptsobem toho chce dany podnik doséhnout. Cile se mohou d¢lit na
kvantitativni v podobé cisel — tj. rentabilita, zisk, doba obratu, obrat, trzni podil, ale také

kvalitativni [16].

1.3  Vnéjsi prostiedi organizace

Podle Mallya (2007) musi firma analyzovat své okoli [30]:

v’ aby v&déla, jaka je jeji pozice v prostiedi, v némz plsobi,

v’ aby efektivné reagovala na neustalé zmény v okoli a mohla v ném prezit,
v’ aby se mohla divat na organizaci jako celek,

v’ aby mohla analyzovat své vnitini moznosti,
v’ aby piedesla pfekvapeni od konkurentt,

v’ aby mohla vytvofit pevnou zakladnu pro své strategické aktivity.

Pii externi analyze je zpravidla okoli podniku rozd€leno na dvé casti: na mikrookoli,
predstavované odvétvim, nékdy nazyvané jako podnikatelské prostredi, ve kterém podnik
podnikd, a na makrookoli, které je spole¢né vsem odvétvim a vytvaii spole¢né prostedi pro
vSechna mikrookoli. Ob¢ ¢asti okoli jsou znazornény na obrazku €. 3. Mikrookoli bezprostiedné
obklopuje podnik. Tvofi je podniky, které si vzdjemné konkuruji a jejichZ vyrobky se mohou
vzajemné substituovat. Makrookoli, které je spole¢né pro vSechny mikrookoli a tedy i podniky,
vytvarti obecné platné podminky, za kterych podniky v dané zemi podnikaji. Makrookoli urcuje
ekonomické, demografické, politické, legislativni a technologické podminky a socialni politiku.

Jeho soucasti je celosvétové okoli [6].

politika legislativa makroekonomie socialni politikca svét demografie technologie

potenciondlni konkurenti  dodavatelé  odbératelé  substituty
konkurence

Podnik

vnéjsi prostiedi vnéjsi prostiedi vniténi prostéedi mikrookoli makrookoli
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Obrazek 3: Okoli podniku
Zdroj: zpracovano podle[6]

1.3.1 PEST Analyza

Predstavuje jednu z metod zkoumani vnéjsich faktori, které ovliviiuji organizaci firmy. Tuto
metodu aplikujeme na organizaci v kontextu analyzy wvnéjSich faktord, u kterych
predpokladame, ze by mohly ovliviiovat organizaci do budoucna. Je také zakladem pro
zpracovani dalsich prognéz a predikce budouciho vyvoje firmy. Tato analyza vychazi z prvnich
pismen jejiho nazvu a zahrnuje tyto faktory: politické (politicko-pravni), ekonomické, socidlni
(sociokulturni) technologické. V odborné literatuie je mozné se setkat i s rozsifenim této
analyzy, a to o faktory legislativni a ekologickych vlivi (PESTEL). Cilem této analyzy je

identifikovani jen téch faktort, které firmu bezprosttedné ovliviji [2] [15].

Tabulka 2: PEST analyza

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Antimonopolni zdkony Hospodatské cykly

Ochrana Zivotniho prostiedi Trendy HDP

Ochrana spotfebitele Devizové trhy

Darnova politika Kupni sila

Pracovni pravo (ob¢ansky zékonik) Urokové miry, Inflace

Politicka stabilita Vyvoj cen energii

Regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu Nezaméstnanost, primérnad mzda
Sociokultiirni faktory ‘ Technologické faktory ‘
Demograficky vyvoj populace Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
Zmény zivotniho stylu Celkovy stav technologie
Mobilita Nové objevy, patenty, vynalezy
Uroveti vzdélani Zmény technologie

Ptistup k praci a volnému casu Rychlost zastaravani

Distribuce piijmu Transfer technologii

Zdroj: zpracovano podle [2][17]
Politicko-legislativni faktory

Jak mohou o¢ekavané zmény ¢i vyvojové trendy v doméci ¢i zahrani¢ni politické situaci (od
legislativy, struktury statni a mistni ¢i regionalni spravy, po rychlost a charakter zmén
legislativy atd.) ovlivnit situaci podniku, jeho pozici na trhu a vysledky hospodateni? Jakeé
operativni ¢i strategické aktivity s ohledem na tyto skutecnosti podnik realizoval, realizuje a
hodla realizovat s cilem vyuzit z toho vyplyvajici ptileZitosti a odvratit ¢i zmirnit hrozby [17]

[39]?

Ekonomické faktory
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Jaké vyznamnéjsi zmény (vladni a legislativni rozhodnuti) a vyvojové trendy ovliviujici
nabidku a poptavku projevujici se v kupni sile potencidlnich zékaznikli, cenach, tvérech,
investi¢nich aktivitdch, Gsporach atd. piisobi na podnik? Do jaké miry se podniku dotykaji
zmeny a trendy ve svétové ekonomice, zejména téch zahrani¢nich trznich segmentt, které patii
mezi cilové trhy podniku? Jaké marketingové aktivity podnik ve vztahu k t€émto zménam a
trendlim uskutec¢nil a podle programu hodla uskutecnit s cilem vyuzit piilezitosti a odvratit ¢i

zmirnit hrozby, které z t€chto zmén vyplynuly [17] [39]?
Technologické faktory

Jaké podstatnéjsi zmény nastaly v produkci firmy (jeji profil vyroby a nabidky) a v
technologii vyrobnich pfemén (vyrobni a logistickou realizaci) a jaka je technologicka,
logistickd, organizacni a financni pfipravenost firmy akceptovat a efektivné zvladnout tyto
zmeény a vyvojove trendy? Jaké inovacni zmény podnik uskutecnil ¢i hodla uskutecnit véetné
substitu¢nich zasahii do vyrobniho programu ¢i do technologie, aby efektivné vyuzil ptilezitosti

a odvratil ¢i zmirnil pfipadné hrozby, které z téchto zmén a trenda vyplyvaji [17] [39]?
Sociokulturni faktory

Jaké zmény a vyvojové trendy se projevuji v Zivotnim stylu potencialnich zdkaznikl a v
hierarchii jejich Zzivotnich hodnot (naptiklad v disledku zmén vzdélanosti, Zivotnich
zkuSenosti, socidlniho rozvrstveni) a jak mohou ovlivnit vysledky podniku? Jaké aktivity
podnik uskute¢nil, uskute¢iiuje a podle piijatych programii hodla uskute¢nit, aby vyuzil

pozitivni diisledky té€chto zmén a trendd a eliminoval negativni[17] [39]?

1.3.2  Analyza odvétvi dle Portera

Kromé¢ vlivii narodniho prostiedi, svétové ekonomiky a Evropské unie, ovlivituje spole¢nost
zejména oborové prostiedi, ve kterém se nachdzi. Porter vysvétluje konkuren¢ni chovani
prostiednictvim trznich okolnosti, kdy strukturdlni vynosnost sektoru je vysledkem hry sily
mezi péti konkurencénimi silami, kterymi jsou konkurence uvniti oboru (odvétvi), hrozba vstupu
novych konkurentii, hrozba substitucnich vyrobkii, vyjednavaci sila kupujicich (zdkaznikl) a

vyjednavaci sila dodavateli [32].

Pét konkurencnich sil odvétvi tak, jak je identifikoval Michael Porter, zachycuje nésledujici

obrazek.
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Hrozba nové vstupuijicich firem

Potencionilni

nové firmy

.

Konkurence v odvétvi

Viiv dodavateld

Viiv odbérateld

Odbératelé

Dodavatelé

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoli

Hrozba substituénich produkt

Obrazek 4: 5 konkurencnich sil podle Portera
Zdroj: zpracovano podle [32]

* OhrozZeni ze strany novych konkurentii

Véznost ohroZeni ze strany novych konkurentl z4visi na bariérach vstupt do odvétvi.
v" Uspory z rozsahu vyroby,

v' kapitalové pozadavky na vstup,

v’ pfistup k distribu¢nim kanaltim,

<\

cenové zvyhodnéni nezévislé na velikosti,

ocekavana protiopatient,

AN

legislativa nebo akce statni spravy,

<\

diferenciace [32].

* Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé mohou podle Hrona, Tiché, Dohnala (2000) svou silu demonstrovat zvySenim

cen nebo snizenim kvality dodavanych surovin. Dodavatelé jsou silni pokud:

v Jsou koncentrovani,

v dodavany produkt je jedine¢ny nebo jednozna¢né odlisitelny nebo s sebou nese
vysoké ndklady na zménu dodavatele,

v dodavky jejich produkti nejsou vazany na dodavky z jinych odvétvi,
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v maji redlnou moznost vertikalni integrace do odvétvi, jehoz jsou dodavateli,

v odvétvi neni jedinym nebo nejdilezitéj$im odbératelem dodavanych produktt [15].

* OhroZeni ze strany substituti

Veber a kol. (2003) vidi hrozbu ze strany substitutti v nékolika podobach:

v’ Hrozba substituce produktu produktem,

v" hrozba substituce potieby (napf. vyssi kvalitou spotiebovavaného statku),

v" hrozba generické substituce,

v" hrozba absolutni substituce (napf. zména spotiebnich navyku) [42].

= Rivalita mezi existujicimi podniky

Hron, Ticha, Dohnal (2000) uvadi, ze rivalita mezi existujicimi podniky vznika

disledkem snahy ziskat, co nejlepsi pozici. Rivalita se pak zvySuje za nasledujicich

okolnosti:

v Konkurujici si podniky jsou pocetné, piiblizné stejné velké a silné,

v' mira riistu odvétvi je nizka a zvySeni trzniho podilu je mozné jen na ukor
konkurenta,

v" fixni nebo skladovaci naklady jsou vysoké,

v" nové kapacity se buduji ve skocich a dochazi k poruSeni rovnovahy mezi nabidkou
a poptavkou,

v’ vystupni bariéry jsou vysoké,
v' rivalové sleduji rizné cile [15].

* Vyjednavaci sila odbérateli

Dedouchova (2001) hovoti o hrozb¢ ze strany kupujicich, kdyz tlaci ceny dold nebo kdyz

poZzaduji vysokou kvalitu nebo lepsi servis. Podle Portera maji kupujici vétsi silu za téchto

podminek [6]:

v" Pokud se mikrookoli sklada z fady malych podnikii a kupujicimi je maly pocet
velkych podnikii,

v" nakupuji-li kupujici ve velkém mnozstvi,
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v" kdyz si kupujici mohou pii objednavkach vybirat mezi podniky s nizkymi cenami,
v' jestliZe je ekonomicky proveditelné, aby kupujici mohli nakupovat od nékolika
podnikll najednou,

v mohou-li kupujici pohrozit, ze si své vstupy za¢nou vyrabét sami [6] [32].

1.4 Vnitini prostiedi organizace

Vnitini prostedi pfedstavuje samotny podnik a jeho fungovani. Tvoii jej ,,zdroje firmy
(materiadlové, finan¢ni, lidské), management a jeho zaméstnanci (jejich kvalita), organizacni
struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy, etika, materidlni prostiedi.“ Lze fici, Ze jde o
analyzu schopnosti pfeménovat dostupné zdroje v hodnotu pro zékaznika a schopnost tuto
hodnotu zdkaznikiim ptfedavat. Rozdil oproti vnéjSimu prostiedi je, Ze ,,vnitini prostiedi se
vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem piimo fizeny a manazery ovliviiovany*.
Analyza vnitiniho prostiedi firmy odhaluje silné a slabé stranky podniku. Pomaha tak nalézt
tzv. ,kli¢ové kompetence®, jez jsou ty aspekty, které vyrazné ptispivaji k hodnoté vnimané
zakaznikem. Jsou to oblasti, v nichz je firma lepsi nez konkurence, co umi opravdu dobfe, co

si na ni zadkaznici ceni [17].

Cilem je se vyrazné odlisit a byt tak jednoduse identifikovatelna. Takovato rozdilnost a jasné
zameéteni jsou pak vyhodou pii vytvareni jednoduchého, ptisobivého sloganu. Pokud se neda

strategie vyjadrit silnym a divéryhodnym sloganem, pak neni dobra [17] [39].

1.4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje souhrn zakladnich marketingovych prvki, jimz firma
dosahuje svych marketingovych cili. Jde o soubor vzajemné propojenych proménnych, se
kterymi vedeni podniku mize pracovat a které mize snadno ménit. Marketingovy mix tedy v

sob¢ zahrnuje vSe, ¢im firma mize poptavku po svych produktech ovliviiovat [28].

Pfi vytvareni marketingového mixu je také dulezité védét pro koho, a jak jej mame sestavit,
aby mohlo dojit uskute¢néni pozadovaného cile, tedy naptiklad k prodeji [7]. Marketingovy
mix se tedy sklada ze vSech aktivit, které podnik vyviji pro zvySeni poptavky po vyrobku. Tyto
aktivity mizeme utfidit do ¢tyt skupin, které jsou zndmy jako ,,4P*: vyrobek (product) — sem
spada sortiment, kvalita, design, znacka; dale cena (price) — sem patii ceniky, slevy, nahrady,
platebni podminky; distribuce (place) — distribu¢ni cesty, dostupnost distribuc¢ni sité, prodejni
sortiment; komunikacni politika (promotion) — sem zahrnujeme reklamu, osobni prode;j,

podporu prodeje, public relations apod. [23]
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V marketingovém mixu je vZzdy nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych prvki i
jejich harmonické uplatnovani pfi feSeni konkrétnich situaci v rdmci ur€itych ¢innosti dané
firmy nebo jiné organizace. Vysledek zavisi na spravném vzajemném poméru, ,,namixovani‘
nebo kombinaci vSech slozek marketingového mixu. Z praxe je znamo, Ze jedna, i kdyz
vynikajici, slozka marketingového mixu nemuze zachranit situaci v piipad¢, kdyz podnik
nevénuje zbyvajicim slozkdm nalezitou pozornost. Marketingovy mix je tedy tvoren
souhrnem, ktery vyjadiuje vztah podniku k jeho vnéjsimu okoli, tzn. k zdkaznikiim,
dodavatelim, distribu¢nim a dopravnim organizacim, zprostfedkovateliim, médiim apod.
Jednotlivé slozky marketingového mixu se mohou jesté dale Clenit a byvaji ¢asto oznacovany

terminy vyrobkovy, cenovy, distribu¢ni a propagaéni (komunikac¢ni) mix [28].

Marketingovy mix FIRMY Marketingovy mix ZAKAZNIKA
Kli¢ové otdzky firmy smérem ke spotiehiteli = Klicové otizky spofebitele smérem k firmé
CO mohu, umim a chei PRODUCT 5 CUSTUMER CO potiebuji/chci/mohu
produkovat? PROGRAMMING | 1 = P | SOLUTION koupit
PACKAGING };
ZA KOLIK mohu prodat? PRICE - E s | CUSTOMER COST | KOLIK za to mohu zaplatit!
JAK to mohu propagovat? PROMOTION L E B | COMMUNICATION | JAK se o tom dozvim!
KDE to mohu prodat? PLACE L, ;E = | CONVENIENCE KDE to chci koupit!
JAKY mohu poskytovat servis?] PEOPLE - ’.:j = | CUSTOMER ACCESS|JAKY vyzaduji pfistup!
=
i
FIRMA ﬁ ZAKAZNIK
Physical evidence, Planning ‘_l 5 _: Socializace, psyhycka
Processs, People & vyspélost, IQ, EQ atd.

VNEJSI PROSTREDI FIRMY VNEJST PROSTREDI ZAKAZNIKA
kf;i:i};c e spolefensko kulturni prostredi,
dodavatelé madni trendy, vefejné minéni,

minéni odborniki, vliv médii aj.

vefejnost, partnefi

Obrazek 5: 4P a 4C
Zdroj: zpracovano podle [20]

* Product /produkt/

Produkt je vystup, ktery firma vyrdbi. Cilem je, aby vyrobek byl vyjimec¢ny, lisil se od
konkurence kvalitou i cenou. Produkt je zdkladnim prvkem marketingového mixu. Podle
Zamazalové ,nelze dé&lat dobry marketing se patnym vyrobkem. Zadna ,,marketingova
kouzla®, at’ uz v podobé¢ reklamy, pfitazlivého obalu nebo ldkavé ceny, nedonuti spotiebitele,

aby opakoval ndkup vyrobku, se kterym nebyl spokojen.* [44]

Foret uvadi, ze kazdy produkt ma rGzné vlastnosti, hmatatelné i nehmatatelné.
Prostednictvim téchto vlastnosti uspokojuje potieby zdkaznika. Vyrobce ¢i prodejce

spotiebiteli na trhu nenabizi jen uZitek, ktery urcity produkt poskytuje, ale 1 vySe zminéné
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vlastnosti. V této souvislosti se v marketingové terminologii hovoii o rtiznych urovnich

produktu [8].
Grosova zminuje 3 urovné produktu [10]:
v’ jadro — zakladni uzitek, ktery nam produkt pfinasi,
v' reéalny produkt — charakterizuje ho 5 znaku (kvalita, provedeni, styl, znacka, obal),

V' roz§ifeny produkt — obsahuje ndmi nabizené sluzby nebo vyhody pro zakazniky (leasing,

delsi zaruéni Thity).

Vlastni produkt

Rozsireny produkt

Obrazek 6: Vrstvy produktu
Zdroj: zpracovano podle [8]

= Price /cena/

Stanovenim ceny zdsadnim zplsobem ovliviiuje budouci trzni podil, obrat, zisk, image a
goodwill podniku a také rozhodovani zdkaznika i reakci konkurence. Cena je jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj ptijmt (ostatni slozky tvofi naopak
naklady). Tento prvek vytvaii pfijmy nezbytné pro fungovani firmy. ,,Spravné ceny* muize

zabezpecit jen dobie fungujici trh s rovnymi podminkami pro vSechny jeho tcastniky [28].

Konkrétni cenova politika pro vSechny podniky je velmi dilezita. Poptavka urcuje cenovy
strop, ktery si podnik miiZze u svych vyrobkli dovolit. Zakladni orientaci pfi stanoveni ceny jsou

naklady, ceny konkurence a substitu¢nich vyrobka, které urcuji jejich dno [23].
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Metody tvorby cen jsou:
1. Nakladové orientovana tvorba cen,
2. hodnotové orientovana tvorba cen,
3. stanoveni ceny podle konkurence.
1. Nakladov¢ orientovana tvorba cen

Mezi nejjednodussi metody tvorby cen v kategorii ndkladové orientovanych cen patii
stanoveni ceny pfirazkou, coz znamena ptipocteni standardni ziskové ptirazky k nakladim na
jednotku vyroby. Dalsi metodou je analyza bodu zvratu nebo jeji varianta, ktera se oznacuje
jako stanoveni ceny pomoci cilové rentability, kde je cena stanovena tak, aby pokryla vyrobni

a marketingové naklady nebo je stanovena na zakladé planované vyse zisku [23].
2. Hodnotov¢ orientovana tvorba cen

Hodnotové orientovand tvorba cen je zaloZena na vnimani hodnoty spotiebiteli. Cenova
tvorba za¢ne analyzou potieb zdkaznika a jeho vnimanou hodnotou, a teprve podle toho se urci

cena [23].
3. Stanoveni ceny podle konkurence

Stanoveni ceny podle konkurence je jedna z forem cenové strategie, kde firmy urcuji své

ceny vétsinou podle cen konkurence [23].

= Promotion /distribuce/

Distribuce je proces, kterym se zboZi nebo sluZzba dostava ke spravnému zakaznikovi, na
spravné misto, ve spravném mnozstvi, stavu a Case. Pfedstavuje cely komplex cinnosti
zamétenych na vybér kanalt prodeje a vSechny procesy spjaté s pohybem vyrobku od vyrobce
ke kone¢nému spotiebiteli. Pfedstavuje mistni a ¢asovy faktor marketingového mixu. Zpétné
také distribuce ovliviiuje dalsi nastroje marketingu jako je image vyrobku, jeho kvalita, vyse

slev apod. [7] [23]

Distribucni cesty:

» Piimé

V pifimé distribuci zabezpecuje sama organizace pro své zakazniky. V tomto piipadé
distribuce neni zapojen Zzadny meziclanek, ktery by zprostiedkovéaval kontakt mezi

organizatorem a ucastnikem akce. Prodej je realizovan prostfednictvim organizatorti, nebo

pomoci nastroji direct marketingu. Pfimé distribu¢ni cesty davaji moznost lepsi komunikace a
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poskytuji perfektni zpétnou vazbu. Pro spole¢nost se nabizi lepsi kontrola nad cenou a kvalitou

produktu. Tento typ distribu¢nich cest je také mén¢ nakladny [7] [23].
» Nepiimé

Nepiimé distribuéni cesty vyuZivaji sluzeb mezi¢lankt a prostfedniki. Cast odpovédnosti
je tedy pfenesena na jednu nebo vice organizaci, které plisobi v oblasti propagace. Rozsifuje se
sit’ dodavatelti obvykle v misté, které vyhovuje nasim zdkaznikim. Mohou také poskytnout
nasim zdkaznikiim podrobné informace (napt. o cenach, vybaveni). V piipadé nepiimych cest

je nezbytné motivovat distribu¢ni meziclanky [7] [23].

* Propagace

Jako propagaci oznacujeme veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se potencialni ucastnik
sezndmil s pfipravovanou akci. Dale se snazi dostat organizaci a jeji produkty do povédomi
zakaznikd. Dilezitou ulohu sehrava také pii vytvareni image. Do propagace zahrnujeme
reklamu, pfimy marketing, podporu prodeje, osobni prodej a public relations. Ukolem
propagace je pfinaSet informace o konanych akcich a stimulovat t€astniky k jejich navstéve

[13][23].

1.4.2 Financni analyza

Finan¢ni analyza je dualezitou soucéasti komplexu finan¢niho fizeni podniku, protoze
zabezpecuje zpetnou vazbu mezi predpokladanym efektem fidicich rozhodnuti a skutecnosti.
Je to formalizovana metoda, ktera pomé&fuje ziskané informace mezi sebou navzajem a rozsituje
tak jejich vypovidaci schopnost, umoZznuje dospét k urcitym zavérim o celkovém hospodateni
a finan¢ni situaci podniku, podle nichz by bylo mozné pfijmout rizna rozhodnuti a opatfeni.
Financ¢ni analyza posuzuje minulost, soucasnost a predpokladanou budoucnost finan¢niho

hospodareni podniku [41].

Finan¢ni analyza se zabyva identifikaci problému, silnych a slabych stranek zejména
hodnotovych procesu podniku. Udaje ziskané pomoci finanéni analyzy umoziiuji dospét k
uréitym zaveérim o celkovém hospodateni a finan¢ni situaci podniku a také predstavuji podklad

pro management podniku [27].

Hlavnim smyslem finan¢ni analyzy je pfipravit podklady pro rozhodovéani a fungovani
podniku. Je patrné, Zze existuje uzkd vazba mezi ucetnictvim a rozhodovanim o podniku.
Financ¢ni ucetnictvi poskytuje urcité informace z rozvahy, vykazu zisku a ztraty a vykazu cash

flow, které se vSak vztahuji pouze k jednomu ¢asovému obdobi a tyto tidaje jsou vicemén¢
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izolované. Aby mohly byt tyto informace pouzity pro posouzeni finan¢niho zdravi podniku,

musi byt podrobeny finan¢ni analyze [33].

K zékladnim cilim finan¢niho fizeni podniku patii pfedev§sim dosahovani finan¢ni stability,

kterou je mozno zhodnotit za pomoci dvou zakladnich kritérii [33]:

schopnost produkovat zisk, zabezpecovani ptirtistku majetku a zhodnocovani vlozeného

podstatu podnikani. Nebot’ kazdy podnikatel podnika s cilem zhodnotit vlozené penize;
zajisténi platebni schopnosti podniku — je to sice druhotny cil, ale je tieba si uvédomit,

ze bez platebni schopnosti obvykle neexistuje moznost podniku naddle fungovat a

predikuje konec podnikatelské ¢innosti daného podniku.

K dalS$im cilim finan¢ni analyzy podniku patii:

v

v

v

Zhodnoceni vlivu vnitrniho a vnéjSiho prostfedi podniku;
analyza minulého a sou¢asného vyvoje podniku;

srovnani vysledku analyzy v prostoru;

analyza vztahu mezi ukazateli (pyramidalni rozklady);
poskytnuti idajli pro rozhodovani do budoucnosti;

rozbor variant budouciho vyvoje a vybér nejlepsi varianty;

interpretace vysledku véetné navrhu ve finan¢nim planovani a fizeni podniku [34].

UZzivatelé finan¢ni analyzy

Finan¢ni stav firmy je v hledaCku fady subjektli, které permanentné zajimaji financni

informace o daném podniku [11].

Ukazatelé finanéni analyzy

véritel vlastnil

—I ziskovost I —I likvidita I
_I kapitil. ukazatele I _I zadluZenost I
—I trini ukazatele I

Obrazek 7: Ukazatelé financni analyzy
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Zdroj: zpracovano podle [33]

Metody finanéni analyzy

Ve finanénim hodnoceni podniki se uspésné uplatituji metody financni analyzy jako nastroj
finanéniho managementu (interni uziti) nebo ostatnich uzivateli (externich analytiki).
Klasicka finan¢ni analyza obsahuje dv¢ ¢asti: fundamentélni analyzu (kvalitativni) a technickou

analyzu (kvantitativni) [34].
1. Fundamentalni finan¢ni analyza

Tento pfistup je mimo dokonalé znalosti poméri v konkrétni firmé charakterizovan
divérnou znalosti kontextu podnikani (nejméné na oborovém zakladé¢, ale i s vyuzitim SirSich
systémovych poznatkil). Naroky na kvalifikaci analytika jsou v tomto piipadé mimoradné.
Mimo tvrdych dat pracuje i s poznatky nespecifickymi. Vstupni data zpracovava jak

standardizovanymi metodami, tak i metodami specifickymi, véetné expertnich soudu [18].
2. Technicka finan¢ni analyza

Analyzovana firma (systém) jev zésad¢ uvaZovana jako izolovana. Vstupni data jsou
obvykle ptesné specifikovana (pfedevsim ucetni evidence) a v kazdém piipad¢ jsou zastoupeny
tzv. daty tvrdymi. Znadmy jsou i algoritmy zpracovani vstupnich dat, v souc¢asné dob¢ jiz na

relativné vysokém stupni standardizace [18].
Clenéni finanéni analyzy
1. Analyza absolutnich dat (horizontalni a vertikalni analyza)
2. Analyza pomérovych ukazateli (likvidity, zadluzenosti, aktivity a rentability)
3. Analyza rozdilovych ukazatell (¢istého pracovniho kapitalu)

4.  Analyza soustav ukazatelti (Du Pontiv rozklad a pyramidovy rozklad)

1. Analyza absolutnich ukazateli

Absolutni ukazatelé vychazeji ptimo z Gcetnich vykazli. Analyzovana data porovname za
dany ucetni rok s rokem minulym. U danych 0idajl sledujeme jak absolutni zmény téchto udajt,
tak 1 zmény procentni (relativni). Analyza absolutnich ukazateli zahrnuje horizontalni analyzu

(analyzu trendil) a vertikalni analyzu (procentni rozbor komponent) [18] [29].
Horizontalni analyza (analyza trend()

Pti horizontalni analyze absolutnich ukazateld zjiStujeme, jak se urcitd polozka v i¢etnim

vykazu zmeénila oproti ptredchozimu roku, a to jak v absolutni vysi, tak 1 v relativni
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(percentudlni) vysi. Porovnavani polozek ucetnich vykazii mezi jednotlivymi roky se provadi

po fadcich, horizontalné — proto hovoiime o horizontalni analyze [29].

béiné obdobi—piedchozi obdobi

Zména v % = - - - x 100
predchozi obdobi

Vertikalni analyza (procentni analyza komponent)

Pti vertikalni analyze se posuzuji jednotlivé komponenty majetku a kapitalu, tzv. struktura
aktiv a pasiv podniku. Ze struktury aktiv a pasiv je ziejmé, jaké je slozeni hospodaiskych
prostiedkli potiebnych pro vyrobni a obchodni aktivity podniku a z jakych zdroja (kapitalu)
byly potizeny. Na schopnosti vytvaret a udrzovat rovnovazny stav majetku a kapitalu zavisi

ekonomicka stabilita podniku [29] [35].

2. Analyza pomérovych ukazateli

Finanéni pomérové ukazatele (financial ratios) se vyznacuji vzdjemnym vztahem mezi
dvéma nebo vice absolutnimi ukazateli pomoci jejich podilu. Nejcastéji vychazeji z ucetnich
dat (rozvahy a vykazu zisku a ztrat). Udaje zji$téné z rozvahy maji charakter stavovych
ekonomickych veli¢in (zachycuji veli¢iny k urc¢itému datu, okamZity stav). Oproti tomu tdaje
z vykazu zisku a ztrat popisuji vysledky ¢innosti za urcité obdobi (jsou intervalovymi
veli¢inami, tokovymi ukazateli. K pfibliZzeni stavovych ukazatelii k intervalovym se n¢kdy
doporucuje pocitat je jako priméry (naptf. ze stavii k 1. 1. a k 31. 12., nebo jako primeéry

mésic¢nich hodnot) [11] [35].
Mezi pomérové ukazatele finan¢ni analyzy patii [35]:
ukazatele zadluzenosti, ukazatele likvidity, ukazatele aktivity, ukazatele rentability.

Tabulka 3: Pomérové ukazatele financni analyzy
Ukazatelé zadluzenosti

Ukazatelé likvidity

Ukazatelé aktivity

Ukazatel¢ rentability

%)
—
%
~—
[
N
<
=<
=
)
>
=)
o
>
=
(=]
[~W

Ukazatele kapitalového trhu

Zdroj: zpracovano podle [35]

Tyto ukazatele ndm umoziuji ptimo srovnavat firmy rizné velikosti — i takové, které se v
absolutnich ukazatelich mohou jevit jako nesrovnatelné (napt. objemem vykonu, zdkladnim

kapitalem, poctem pracovniki a podobn¢). Je vyhodné, Ze toto srovnani mizeme provadét i v
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mezinarodnim méfitku, nebot’ se jedna o ukazatele vyuzivané po celém svéte. U nékterych
pomérovych ukazateld ekonomicka teorie ovétend praxi i definuje obvyklé hodnoty, kterych
by mély zdravé firmy dosahovat — odchylka od téchto obvyklych hodnot nejcastéji signalizuje

problém ve firm¢ a vyZaduje podrobnéjsi rozbor pficin tohoto jevu [50].
» Ukazatelé zadluZenosti [26] [48]
Celkova zadluzenost (Total Debt to Total Assets)

Prvnim takovym ukazatelem je celkova zadluzenost, kterd se jak jiz sdm anglicky nazev
napovida, vypocita jako celkové dluhy (tj. cizi kapital)/celkova aktiva (potazmo také celkova
pasiva). Je pritom zifejmé, ze tento zlomek by mél nabyvat hodnot mensich nez 1, ale pii
kumulované ztraté z minulych let se snadno ptes jedni¢ku ptehoupne. Celkové ndm pak toto

¢islo tika, kolik korun tivéra ptipadé na jednu korunu celkového majetku firmy.
Ukazatel urokového kryti (Times Interest Earned Ratio)

Ukazatel urokového kryti pak dava do poméru EBIT a nakladové troky a struéné nds
informuje o tom, kolikrat je schopen podnik zaplatit uroky ze svych uvéri poté, co uhradi
vSechny dal$i ndklady spojené s jeho provozem (vyjma tedy dani, které se odvijeji od vyse

zaplacenych urokt).
= Ukazatelé likvidity [26] [48]

Likvidita je ekonomicky termin pouzivany v nékolika vyznamech. Hodnoti se jak u
ekonomickych subjektt jako takovych (prave pomoci nize zminénych pomérovych ukazatelt),
ale miZe se hodnotit i pro konkrétni aktiva. V tom prvnim piipadé Ize likviditu definovat
jednoduse jako schopnost ekonomického subjektu dostat svym zavazklim prostiednictvim
jejich uhrady v penéZnich prostiedcich. V tom druhém ptipadé€ se o likvidit€¢ hovoti coby o
schopnosti v kratkém obdobi proménit hodnocené aktivum v penézni prostiedky. Velice dobrou
definici likvidity také dava Scholleova, kterd tika, Ze: ,, Likvidita je vyjadrenim schopnosti
podniku preménit sva aktiva na penézni prostredky a temi kryt véas, v poZadované podobé a na

pozadovaném misté vsechny splatné zdavazky “[36].

Bézna likvidita (Current Ratio)

Bézna likvidita se vypocita jako podil kratkodobych zavazkli na obéZznych aktivech. Tento
ukazatel nam tedy fika, kolikrat je ekonomicky subjekt schopen uspokojit pohledavky vétitela
v ptipad¢€, kdy proméni vSechna sva obéZna aktiva v penéZni prosttedky. Doporucena hodnota
pro béznou likviditu se 1isi v zavislosti na autorovi. Ne&kteti autoti uvadéji jako optimum 1,8 az

2,5, jinde je pro prumyslové podniky uvadéna hodnota 1,5 coby akceptovatelna. Zcela zjevné
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je problematicka hodnota mensi nez 1, ktera ukazuje na to, ze kratkodobé zavazky neni mozné
z ob&znych aktiv uhradit a je nutné je hradit z dlouhodobych zdroji financovani potazmo
z prodeje dlouhodobého majetku. Obecné lze fici, Ze ¢im stalejsi jsou piijmy firmy a ¢im jistéjsi
jsou zdroje jejich piijmu (napt. pomoci rdimcovych smluv se zakazniky), tim mtize byt hodnota
bézné likvidity blize jedné.

Bézna likvidita = obezna aktiva / kratkodobé zavazky

Pohotova likvidita (Quick Asset Ratio)

Pohotova likvidita z vypoctu vyluCuje zasoby, coby artikl nezbytny pro zachovani chodu
firmy a zaroven coby artikl, ktery ¢asto neni mozné pohotové pfemenit na penézni prostiedky.
U spolecnosti, které se zabyvaji sluzbami, je proto pohotova likvidita téméf identicka jako
bézna likvidita. U vyrobnich podnikli se naopak tato hodnota mize pomérné podstatné lisit.

Doporucend hodnota bézné likvidity se pohybuje mezi 1 a 1,5.
Pohotova likvidita = (obézna aktiva — zasoby) / kratkodobé zdavazky

Okamzita likvidita (Cash Position Ratio)

Okamzité likvidita je ukazatel, ktery vyjadiuje okamzitou schopnost spole¢nosti uhradit své
kratkodobé zavazky. Pro tthradu téchto zavazki mize byt pouzit finanéni majetek — tj. hotovost
v pokladnach, na béZnych uctech spolecnosti a hotovost ulozend v kratkodobé

obchodovatelnych cennych papirech. Doporuc¢end hodnota se pohybuje mezi 0,2 az 0,5.
Okamzita likvidita = financni majetek / kratkodobé zavazky
= Ukazatelé aktivity [26] [48]

Doba obratu zasob (Inventory Turnover)

U fady ukazatelti obratu ¢ehokoliv jsou vSak nepomérné atraktivnéjsi jejich prevracené
hodnoty vztazené ke zvolenému ¢asovému obdobi (mésici, tydnu, dnu), pfi¢emz nejcastéjSim
pouZivanym casovym obdobim jsou pravé dny. Divodem je prosty fakt, ze tyto hodnoty
znéazornuji dobu obratu (potaZzmo splatnosti) a maji pro nds mnohem vétsi vypovidaci hodnotu
nez to, kolikrat ro€n¢ dojde k obratu té ¢i oné polozky rozvahy. Doba obratu zasob se tak
vypocita:

Doba obratu zasob = (zdasoby / trzby) x pocet dnii v roce

(4. naptiklad 365x%(zasoby/trzby) event. zasoby/(trzby/365) respektive 365x1/obraz zasob).

Cim mensi je, tim efektivnéji dokazeme Fidit sviij sklad. Pravdou viak je, Ze doba obratu zasob
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nijak nezohlednuje to, jestli firm¢ nahodou na skladé nelezi uz rok turbina za 100 miliont

korun, zatimco propisky po 5 K¢ za kus prodavame do jednoho dne.

Doba (obratu) splatnosti pohledavek (Average Collection Period)

Velice diilezitym ukazatelem je doba splatnosti pohledavek, kterd ndm ve skutecnosti fika,
jak dlouha je primérna splatnost pohledavek respektive kolik dni poskytuje v primeéru firma
bezaro¢ny dodavatelsky uvér svym zakaznikiim. V praxi Ize hodnotu okolo 14 povazovat za
vybornou a hodnotu nad 70 za nepfili§ uspokojivou. Doba splatnosti pohledavek se vypocita

jako:

Doba splatnosti pohledavek = (dlouhodobé a kratkodobé pohledavky / trzby) x pocet

dnii/tydnii/mésici v roce.

Tento ukazatel ndm navic mezi fadky fikd, jak moc silnou vyjednavaci pozici ma firma vici
svym zakaznikiim. Cim mensi je doba, tim je vice zfejmé, Ze zakaznici danou firmu potfebuji
a nemohou si moc ,,vyskakovat.“ Obrat pohledavek se pak vypocita jako trzby/soucet
dlouhodobych a kratkodobych pohledavek, pricemz sam o sobé se piiliS nepouziva, nebot’

informace o tom, kolikrat za rok ziskate prostfedky ze svych pohledavek, uz neni tak zajimava.

Doba (obratu) uhrady kratkodobych zavazkt (Creditors Payment Period)

Doba uhrady kratkodobych zdvazkli ndm nikoliv piekvapivé fikd, za kolik dni (. s jakou
dobou splatnosti) v priméru hradime své zdvazky nebo jinymi slovy, kolik dni ¢erpdme my
samy dodavatelsky uvér od nasSich dodavatel a zaméstnanct. Je pfitom nanejvys vhodné, aby
hodnota tohoto ukazatele byla vyssi nez hodnota doby splatnosti pohledavek — jinymi slovy,
aby firma viibec vyuZivala bezliiro¢nych tzv. dodavatelskych uvért. Doba uhrady kratkodobych

zavazkl se vypocita jako:

Doba uhrady kratkodobych zavazku = (kratkodobé zavazky a bankovni uvery (ty tam
nemusi byt zahrnuty, pokud chceme pracovat skutecné jen s dodavatelskym vverem) / trzby) x

pocet dnii/tydnii/mésicu v roce.
= Ukazatelé rentability [26] [48]

Rentabilita ¢i také vynosnost je finanénim ukazatelem, ktery nam tik4, jaky je pomér mezi
finan¢nimi prostiedky, které ndm plynou z naSich aktivit, a mezi financnimi prostfedky, které
jsme na tyto aktivity dedikovali. Rentabilita je tak ¢asto uzivana pii rozhodovani o tom, jakou
aktivitu z firmy vyloucit, anebo naopak, v piipad€ business plantli, na jakou aktivitu se v
budoucnu zaméfit. Neziidka pak byva rentabilita také soucasti motivaéni slozky odmeén

managementu. VSeobecné se da fici, ze by pro ukazatele rentability mélo platit, Ze jejich
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smysluplnd minimalni hodnota je dana bezrizikovou trokovou meérou (tj. vysi troka u statnich
dluhopisit), kterd je pro danou ménu dostupna. V praxi je vSak zadouci pro investici chtit
rentabilitu v nejhor§im piipadé takovou, ktera se rovna urokové sazb¢, kterou by vdm na danou
¢astku ulozenou na danou dobu nabidl komercni bankovni subjekt na v dané méné, pti daném

objemu financi na danou dobu.

Rentabilita aktiv - ROA (Return on Assets)

Rentabilita aktiv ukazuje, do jaké miry se dafi spolecnosti z dostupnych aktiv generovat
zisk, pfipadn€ jinou alternativni veliCinu pométujici firemni vykonnost. Rentabilita aktiv totiz
neni ve svém Citateli pevné definovana, jmenovatelem jsou nicméné vzdy pravé ona aktiva
(potazmo v pieneseném slova smyslu vSechny zdroje spole¢nosti neboli pasiva). Vzorec pro
ROA tak mize vypadat naptiklad jako EBIT/Aktiva nebo také tteba NOPAT/Aktiva (ten byva
nazyvan také jako RONA neboli Return on Net Assets). Jako EBIT se pfitom oznacuje (Earning
before Interests and Taxes) neboli zisk pfed uroky a zdanénim neboli soucet Vysledku
hospodateni za ucetni obdobi, dan¢ z piijml z mimoradné Cinnosti a dané z piijmi za béznou
¢innost a nakladovych urokt, které jako jediné v ¢eskych ucetnich vykazech ptimo nenajdete.
V CR se namisto EBIT a NOPAT vyuziva pro vypocet ROA (potazmo i ROE) také primo vysledek

hospodareni za ucetni obdobi, pripadné vysledek hospodareni za béznou cinnost.

Rentabilita investic - ROI (Return on Investment)

Ukazatel rentability investic je velice oblibenym ukazatelem, ktery se spiSe nez v
celopodnikovém méftitku pouziva pro hodnoceni jednotlivych investi¢nich projektt. Pro firmu
jako celek ho jde pocitat spiSe z pohledu investora, ktery investoval do ndkupu dané firmy a
nyni chce zjistit, jaka je rentabilita jeho investice. ROI se vypocité jako vysledek hospodateni
za bézné obdobi/vyse investice pifipadné jako (vySe pfijmi z investice - vySe ndkladi na
investici) / (vySe nakladd na investici). Existuje i tieti alternativa nazyvana jako ROCE (Return
on Capital Employed) neboli rentabilita vloZzeného kapitdlu, kterd se pocitd vzorcem

EBIT/investovany kapitél a fika opét viceméné totéz.

Rentabilita trzeb - ROS (Return On Sales)

Pomémé zajimavym a srozumitelnym ukazatelem je rentabilita trzeb, kterd dava do
souvislosti EBIT ptipadné¢ vysledek hospodateni za ucetni obdobi a celkové trzby (4. trzby za
prodej zboZi a vykony). ROS tak de facto ukazuje, kolik korun zisku pfipadne na jednu korunu
trzeb, neboli jaka je faktické celkova marze spolecnosti, po zvazeni vSech jejich ndkladi na cizi
kapital, zaméstnance, provoz, atd. Proto také néktefi autofi namisto oznaceni ROS vyuZivaji

oznaceni operating profit (provozni zisk, pouziva se hlavné ve Spojeném kralovstvi) c¢i
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operating income margin (provozni ziskovda marze). ROS se vypocita jako vysledek
hospodareni za Gcetni obdobi / (trzby za prodej zbozi + vykony) ptipadné jako EBIT/(trzby za
prodej zbozi+vykony). Prvni ze zmifiovanych variant byvéa oznacovana také jako ROR (Return

on Revenue).
= Ukazatele kapitalového trhu [26] [48]

Finan¢én¢ zdravy podnik je atraktivni pro investory, coz se projevi jejich zdjmem o
investovani a zhodnoceni kapitalu prostfednictvim aktivit takového podniku. Jsou-li akcie
daného podniku kotovany, pak Ize pozici podniku na trhu cennych papirtt méfit prostfednictvim
indikatort kapitalového trhu. Tato skupina ukazatelti poskytuje (je-li trh efektivni) investoram
informace o potencidlu podniku zhodnotit jejich ptipadné kapitalové investice. Z tohoto
pohledu jsou rozhodujici takové faktory, jako je hodnota vlastniho kapitalu, ¢isty zisk po
zdanéni, rentabilita vlastniho kapitéalu, trzni kurz akcie, pocet akcii a podil zisku ptipadajiciho

na jednu akecii.

Ukazatel vypovidajici o dividendové politice podniku se nazyva vyplatni pomér a vyjadiuje

podil ¢istého zisku po zdanéni, ktery je vyplacen akciondiim ve formé dividend:
vyplatni pomér = vyplacenad dividenda / ¢isty zisk na jednu akcii (EPS)

V praxi nastavéd situace, ze nevyplaceny, tzv. nerozdéleny zisk ziistdva podniku a
predstavuje potencial reinvestice pro pristi obdobi. Proporce mezi ¢asti zisku vyplacenou ve

form¢ dividend a ¢asti pouzitou jako reinvestice se nazyva aktivacni pomér, pfi¢emz plati:
aktivacni pomeér = 1 — vyplatni pomer

Jestlize vynasobime aktiva¢ni pomér rentabilitou vlastniho kapitalu, dostaneme miru rastu

(g) dodate¢nych investic akcionait z titulu nevyplaceni ¢asti zisku formou dividend:
g = ROE x aktivacni pomer

Z tohoto vztahu plyne dilezity zavér. V piipadé, Ze rentabilita vlastniho kapitalu a vyplatni
pomeér jsou konstantni, zvysi se o miru rustu g zisk a dividenda na jednu akcii (viz rovnéz

kapitola).

Velice dilezitym ukazatelem (zvlasté pro akcionafe podilovych fondil) je ukazatel podilu
vlastniho kapitalu na akcii, vyjadfujici podil konkrétniho akciondie na celkovém vlastnim

kapitalu podniku v zavislosti na poctu drzenych akcii:

viastni kapital na akcii = viastni kapital / pocet vydanych kmenovych akcii
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Hlavnim cilem investovani do akcie je zpravidla jednak ocekavany vynos ve formé
dividendy, a dale pak rtst hodnoty akcii v dasledku ristu jejich trzniho kurzu. NejrozsifenéjSim
burzovnim ukazatelem, ktery je soucasti kazdého kurzovniho listku, je ukazatel P/E (Price to

Earnings ratio), pticemz:

P/E = trzni cena (kurz) akcie / cisty zisk pripadajici na akcii (EPS — Earnings Per Share)

3. Analyza rozdilovych ukazateli [12] [26] [48]

Rozdilové ukazatele slouzi k analyze a fizeni financni situace podniku a jsou oznaované
jako fondy finan¢nich prostfedkl (finan¢ni fondy). Fond znamena shrnuti urcitych stavovych
ukazatelti, nebo predstavuje rozdil mezi konkrétnimi absolutnimi ukazateli. Tento rozdil se pak

oznacuje tzv. Cisty fond.
Rozdilové ukazatele délime:
a) fondy finan¢nich prostiedk:
- ¢isty provozni (pracovni kapital),
- ¢isté pohotové prostiedky,
- Cisté penézné pohledavkové fondy,
b) ukazatele vypocitané ze zisku a z pfidané hodnoty.
Cisty pracovni kapital (Net Working Capital / Working Capital Ratio)

Cisty pracovni kapital je nejéast&ji uzivanym rozdilovym ukazatelem. Cisty pracovni kapitél
od obéznych aktiv (a to vcetné zasob) odecita kratkodobé zavazky neboli kratkodoby cizi
kapital. O cistém pracovnim kapitdlu proto mnohem vice nez o pracovnim kapitalu jako
takovém plati, Ze by nemél byt ptili§ velky. Jeho kladnd hodnota totiz tika, ze ¢ast naSeho
bézného provozu je ve skute¢nosti financovana z dlouhodobych pasiv — tedy bud’ tvéra, které
jsme si vzali na investi¢ni a strategické rozvojové projekty anebo z naSich vlastnich penéz, které

jsou obvykle suverénné¢ nejdraz§im zdrojem financovani a nesou nejvetsi dil rizika.
Cisty pracovni kapital vypocteme:

pracovni kapitdl = dlouhodoby kapital (vlastni kapitdl+dlouhodoby cizi kapital) -
dlouhodoby majetek (aktiva).
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4. Analyza soustav ukazateli

Pyramidova analyza je nazyvana podle tvaru uspotadani ukazateli do tvaru pyramidy: na

vrcholu stoji zadkladni synteticky ukazatel (obvykle rentabilita kapitdlu nebo rentabilita

vvvvvv

zmény vysvetluji a kvantifikuji. Systém ukazatel v pyramid¢€ je kombinaci multiplikativnich
a aditivnich vazeb. Jiz v minulosti vzniklo u nas né€kolik pyramidovych soustav ukazateld. Na

nize uvedeném obrazku je navrzena soustava, vznikla ze zakladniho vzorce Du Pont [40].
V¥nosnost vlastniho kapitilu ROE = EAT/E

vynosnost aktiv ROA = EAT/A X finanéni paka = A/E

ziskova marie = EAT/S X obrat aldtiv = S/A

cisty zisk EAT : tribv S triby 8 : celkova aktiva
triby 8 - celkové niklady C cista fixni aktiva A + béina aktiva CA
provozni niklady + odpisy + droky + dané penize + pohledavky + zisoby + cenné papiry

Obrazek 8: Rozklad ROE
Zdroj: zpracovano podle [4]
Tato pyramida je upravena podle rozsifeného vzorce Du Pont, ve kterém vrcholovy ukazatel
vynosnosti (rentability) vlastniho kapitalu E mlZe byt v 1. stupni rozkladu rozloZen na podil
¢istého zisku EAT na zisku EBIT, rentabilitu trZzeb S méfenou podilem EBIT na 1 K¢ trzeb S,
ucinnost celkového kapitalu (aktiv) A méfenou podilem trzeb S na 1 K¢ kapitalu a podil
vlastniho kapitalu E na celkovém kapitalu A; timto poslednim ¢lenem je déleno. Lze vSak

pouzit ukazatele finan¢ni paky A / E, pak timto ukazatelem nasobeno [40].
EAT/ E = EAT/ EBIT x EBIT/S x S/A : E/A nebo

EAT/ E = EAT/ EBIT x EBIT/S x S/A x A/E

Tyto rozklady maji tu vyhodu, Ze umoziuji podrobnéjsi analyzu nakladt vychazejici z této

operace:

VA N

—=1- —

T T

N Mat+ MZD+ 0DP+ FN
T T T T T
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kde N jsou celkové néklady, MAT - materidlové naklady, MZD - mzdové naklady, ODP -
odpisy, FN - finan¢ni néklady atd. [40].
Altmanovy modely [40]

Prvni vznikl v roce 1968, pozdéji jej prof. Altman upravoval a aktualizoval. Vybral dvé
skupiny firem — jedny pfed krachem a druhé excelentni. Vicendsobnou diskrimina¢ni analyzou
vytvofil vahy jednotlivych ukazatell a stanovil hodnoty pro zatazeni podnik do tii skupin. My

si uvedeme jeho posledni verzi, kterd je nazvana ZETA. Vychazi z 5 ukazatelt:

X1 — Cisty pracovni kapital/aktiva celkem,
X2 — nerozdgleny zisk minulych let/aktiva celkem (pozor na rozdil rozvahy USA a CR),
X3 - EBIT (zisk pted tiroky a zdanénim)/aktiva celkem,

X4 — trzni hodnota vlastniho jméni (u podnikd neobchodovanych na burze ucetni,
hodnota)/ticetni hodnota celkovych zavazki,

X5 — trzby/aktiva celkem.

Z =0,717X 1 + 0,847X, + 3,107 X5 + 0,420X, + 0,998X;
Z empirickych udajii byla odvozena hodnota koeficientu Z pro zatfidéni podnikii do tfi
skupin:
Z < 1,2 pasmo bankrotu
1,2 <Z<2,9 pasmo zvan¢ Seda zéna
Z > 2,9 pasmo prosperity
Postup je nasledujici: za podnik se vypoctou hodnoty ukazateld Xl- X S, vypocte se hodnota

Z a porovna se s kriteridlnimi hodnotami charakterizujicimi jednotlivé skupiny podnikd.
Podniky zatazené do prvni skupiny jsou vaZznymi kandidaty na bankrot, podniky ve tfeti skupiné
jsou bezproblémové; podniky ve stfednim pasmu se mohou vyvijet obéma sméry a vyZaduji

proto velkou pozornost.

Uvadi se, ze Altmantv model relativné dobte pfedpovidd bankrot podniku na dva roky
doptedu, s pravdépodobnosti cca 70 % na dobu budoucich péti let. Vyznam téchto model

v

spociva v tom, Ze poskytuji objektivnéjsi informace nez paralelni ukazatelové soustavy (jsou
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odvozeny z rozséhlych empirickych prizkumi), ve kterych vybér ukazateli je znacné

subjektivni.

1.5 SWOT

SWOT analyzu Ize provadét jako soucast souhrnné analyzy, kdy slouzi k urceni strategie
firmy a ke schopnosti se vyrovnavat se zménami, které nastavaji v jejim okoli. Rozebira vnéjsi
(prilezitosti, hrozby) 1 vnitini (silné, slabé stranky) faktory ptisobici na podnik, kdy vychazi z
expertniho vyhodnoceni, dil¢ich analyz ¢i diskuse. Aby mél jeji vyznam vypovidajici hodnotu,
je nutno pracovat pouze s podstatnymi faktory strategického vyznamu. Jeji pojmenovani je
odvozeno z anglictiny ze slov Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby). Jednotlivé dil¢i faktory jsou nasledné zaneseny

do SWOT matice, ze které vzejde vysledna strategie firmy [25].

Silné a slabé stranky je nutno zaradit mezi interni faktory, které se bezprostedné firmy tykaji
a mohou mit na ni vliv. Externi faktory jsou pro kazdy podnik velmi obtizné kontrolovatelng,
lze je pouze identifikovat na zakladé vhodné zvolené analyzy konkurence, ekonomickych,
demografickych, politickych, legislativnich, socidlnich, technickych a v neposledni fad¢
kulturnich faktort, které ptisobi v okoli podniku. Lze jich vyuzit (pfilezitosti), ¢i jim celit

(hrozby) [25] [37].
* Silné stranky

Silné stranky vychdzi z vnitiniho prostfedi firmy, pfedstavuji jeji pfednosti, pozitivni
faktory, které prispivaji k uspésné podnikové ¢innosti a vyrazné ovliviiuji prosperitu. Jsou to
odlisné schopnosti €1 dovednosti zvyhodiiujici podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Kazda
firma chce mit takovou silnou stranku, ktera Ize jen tézko okopirovat a tim padem se da
prepokladat, Ze bude ptinaSet dlouhou dobu zisk a prestavovat tak konkuren¢ni vyhodu (napf.
tradice znacky, vysokd Uroven vyzkumu a vyvoje, nizké vyrobni nédklady, dobra finan¢ni

situace, kvalifikovana pracovni sila, kvalitni marketing) [25] [31].
= Slabé stranky

Stejné tak jako silné stranky, vychéazeji slabé stranky z vnitiniho prostiedi. Pfedstavuji jista
omezeni a nedostatky, které znemoziuji rozvoj firmy a brani efektivnimu vykonu (napf.
zastaralé strojni vybaveni, vysokou zadluzenost, chybéjici motivaci v systému odménovani,

Spatnou uroven informacniho systému, nizky prodejni obrat, Spatnou povést podniku) [25] [31].

= Prilezitosti
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Ptilezitosti vychazi z vysledki analyz vnéjsiho prostiedi a predstavuji takové dal§i moznosti
firmy, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a G€inné&;jsi
splnéni vyty¢enych cilii. Pro firmu znamenaji pfiznivou situaci v podnikovém prostiedi, ktera
ho zvyhodiuje vzhledem ke konkurenci. Pro vyuziti ptilezitosti je nutné ji umét identifikovat a
piipadné tiidit podle pfitazlivosti a pravdépodobnosti uspéchu (napf. vstup na nové trhy,

moderni trendy v technologiich) [25] [31].
* Hrozby

Jde o neptiznivé faktory externiho prostfedi, Spatnou situaci v podnikovém okoli, ktera
predstavuje prekdzky v jeho Cinnosti, dobrém postaveni, vystavuje ho hrozbé neuspéchu a
ptipadné i upadku. Podnik musi umét ohrozeni z vnéjsiho prostfedi identifikovat a ohodnotit
podle zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu (napt. volny prichod zahrani¢ni konkurence na
domaci trhy, silné postaveni kli¢ovych konkurentli a zakazniki, neptiznivé legislativni normy)

[25] [31].

1.6 Metoda Balanced Scorecard

Tvorba BSC by méla vést k propojeni finan¢nich zamérti s celopodnikovou strategii.
Finanéni cile jsou ohniskem, do néhoz smétuji cile a méfitka ostatnich perspektiv BSC. Kazdé
z nich by pak mélo byt prvkem fetézce pri¢innych souvislosti vedoucich ke zvySeni finan¢ni
vykonnosti podniku. BSC by tedy mél byt ,,ptibéhem* o strategii, ktera zac¢ina dlouhodobymi
finan¢nimi cili propojenymi s posloupnostmi akcei ve finan¢nich a internich procesech, v oblasti

péce o zdkaznika a zaméstnance tak, aby bylo dosazeno dlouhodobé ekonomické vykonnosti

[14] [19].

Metoda Balance Scorecard (dale jen BSC) je uceleny strategicky manaZersky systém, ktery
diky sou¢asnému pouziti finan¢nich i nefinan¢nich métitek dava nejen okamzity a jasny prehled
o soucasné financni vykonnosti a stavu podniku, ale dale také odhaluje cile a poukazuje na
moznosti a aktivity vedouci k zvySeni konkurenceschopnosti a vykonnosti v budoucich
obdobich. Zakladem BSC je vyvazenost finan¢nich a nefinancnich méfitek odvozenych ze
strategického planu podniku, kterd jsou jakousi rovnovahou mezi minulymi obdobimi a cilem
do budoucnosti, rovnovahou mezi vnéj§imi métitky - vlastnik, zdkaznik - a vnitinimi métitky -

kritické procesy, inovace, uceni se, rist [14] [19].

BSC se miize stat zakladnim pilifem moderniho systému strategického fizeni a umozZnit tak
celistvé a plosné zamé&feni podniku na strategii napliovani cild. Strategické fizeni mizeme

rozdélit do Ctyf stupnid, prvni stupent - Objasnéni a pievedeni vize ma managementu pomoci
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identifikovat spravnou strategii a vytvorit model, ve druhém stupni je strategie komunikovéana
a sdélena stfednimu managementu a nize, a tam je dale upfesiiovana. Tteti stupen - strategické
fizeni podniku je planovani a stanoveni zamérd, kde je mozné provést alokaci zdroji
orientovanou na strategii podniku. Ctvrty stupefi - zpétna vazba a uéeni se slouzi analyze a

dodate¢nym otazkam. Cely systém je zndzornén na nasledujicim obrazku[14] [19].

Objasnéni a prevedeni
vize a strategie

——

Komunikace a propojeni BALANCED Strategicka zpétna vazba
vize a strategie SCORECARD a proces uceni se

——

Plinovani a stanoveni
zamérn

Obrazek 9: BSC jako strategicky ramec
Zdroj: zpracovano podle [14]
1.6.1 Struktura a perspektivy BSC
Systém BSC nahliZi na situaci podniku ze ¢tyt zakladnich perspektiv[14] [19]:
Financni perspektiva
Zéakaznicka perspektiva
Perspektiva internich procesi
Perspektiva uceni se a rlstu

Kazda z téchto perspektiv umoziiuje prohlédnout na podnik z jednotlivych thli pohledu v
detailu, cilem pak je vidét podnik souhrnné a systematicky pravé pres vSechny perspektivy
najednou. Je v zajmu vedeni podniku posuzovat a vyhodnocovat problémy v kontextu tak, aby
kazdé konkrétni rozhodnuti bylo urceno v souladu s ostatnimi cili podniku. Finanéni
perspektiva zahrnuje dlouhodobé finan¢ni cile a métitka vykonnosti, ktera zhodnocuji zavadéni

a realizaci strategie a jeji dopad k zlepSeni finan¢ni vykonnosti podniku a splnéni jeho cila.
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LHotrategie rozdélujeme do tii fazi — rlst, udrzeni a nejvétsi vynosy (sklizen).“16 Podniky v
rustové fazi vétSinou pracuji se zapornym cash flow, protoze investuji. Cilem je v této fazi rist
obratu prodeje v cilovych segmentech. Ve druhé fazi udrzeni se podniky spiSe zamétuji na
vytésnéni svych slabych mist a na zlepSovani dosavadni sluzeb. Uz tolik neinvestuji, sousttedi
se na ziskovost a vysokou navratnost vlozeného kapitalu. V posledni fazi sklizné neinvestu;ji
vibec, jen do udrzby, ale ne do rozSifovani novych zafizeni. Cilem se stdva dosahovani

maximalni hotovosti [14] [19].

Druhé ze Ctyt perspektiv je zakaznickd perspektiva. Jak uz nazev napovida, je zamétena na
zékazniky a trzni segmenty, ve kterych chce firma podnikat. V této perspektive se snazi podnik
pfijit na to, jaka je spokojenost a loajalita zékaznika, jak ziskat vic novych zakaznikd, jak si
udrzet ty stavajici, atd. Méfitka zakaznickych vystupt vyjadiuji vyhody, které se podnik snazi
zakazniklim nabidnout. Mezi zakaznicka méfitka patfi — podil na trhu, udrzeni zékaznikii,
ziskavani novych zékaznikl, spokojenost zékaznikl a ziskovost zadkazniki. Pokud je jiz uréena
cilova skupina zékaznikl nebo trzni segmenty, pak métitko ukazuje podil obchodu na daném
trhu. M¢étitko udrzeni zédkaznikti dokumentuje jiz ziskané zakazniky, jaké ma podnik s nimi
vztahy a pecuje o n€. Dal§im meéfitkem je ziskdvani novych zdkaznikl, kdy se podnik snaZzi
pfitahnout vétsi pocet novych zdkazniki nebo ho méfi celkovym prodejem mezi novymi
zakazniky ve vybranych trznich segmentech. Pokud si chce podnik udrzet zékazniky, tak musi
pecovat o jejich spokojenost. Zakaznik je ochoten opakovat sviij prodej, pokud je plné nebo
mimotradné uspokojen, o coz se podnik snazi vSemi dostupnymi prostiedky. Poslednim
méfitkem je ziskovost zédkaznikii, kdy pomoci metody ABC podnik méfi individualni nebo
agregovanou ziskovost zakaznikli. Podnik chce nejen spokojené zakazniky, ale i1 ziskové.
Zéakladem uspésnosti podniku je také méfeni hodnotovych vyhod zakaznika, kdy se podnik
zamé&fuje na vlastnosti vyrobku nebo sluzby, vztahy se zakazniky, image a povést podniku [14]

[19].

Perspektiva internich podnikovych procest piedstavuje procesy, které maji dopomoc k
uspeésnému dosazeni jak podnikovych, tak i zdkaznickych cilt. Jeji méfitka jsou tvoiena az po
dvou vyse uvedenych perspektivach. Pro BSC je nejlepsi vytvofit nejdiive hodnotovy fetézec,
ktery se sklada z inova¢niho a provozniho procesu a poprodejniho servisu. Inovacni proces
zahrnuje nové potieby zakaznikl, které se snazi podnik pieménou vyrobku nebo sluzby
uspokojovat. V provoznim procesu jde hlavné o snizovani vyrobnich nakladi a nakladi sluzeb,
které jsou s vyrobky a jeho distribuci spjaty. V poslednim kroku, ktery pfedstavuje poprodejni
servis, se podnik snaZzi i po prodeji vyrobku zakaznikovi napf.: pomoc se servisem v piipadé

poruchy, poskytnuti zaSkoleni s obsluhou, atd. [14] [19].
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Posledni perspektivou je perspektiva uceni se a rtistu. Pokud chce podnik dosahovat svych
dlouhodobych cilii, musi investovat nejen do novych zafizeni a rozSifovani, ale i do svych
zaméstnanct, systému a procedur. Tuto perspektivu rozdélujeme do tii oblasti — schopnosti
zaméstnancl, schopnosti informacniho systému a motivace, delegovani pravomoci a
angazovanost. Pokud chce podnik rist, pak by méla vychazet iniciativa zlepSovani
uspokojovani potieb zdkaznika i pfimo od zaméstnanct. Pro zvySovani schopnosti pracovnika
jsou podstatna métitka zaméstnaneckych cila. Méti se spokojenost zaméestnance, coz je v dnesni
dobé velmi dulezité. VEtSinou se méii raznymi dotazniky. DalSim cilem je udrzeni
zamestnanct, které je méfeno procentem obratu klicovych zaméstnancii. A nakonec se méfi
produktivita zaméstnance, ktera se nejjednoduseji méti ziskem na zaméstnance, coz znamena,
ze by se m¢l obrat na zameéstnance stale zvySovat, pokud je podnik stale efektivnéjsi. Schopnost
informacniho systému by méla zajiStovat dostate¢nou a rychlou informovanost zaméstnancti o
zdkaznicich, internich procesech i finan¢nich dusledcich, kterd vzniknou diky jejich
rozhodnutim. Mezi méfitka dostupnosti informaci patii napt. doba trvani cyklu nebo dostupna
zpétnd vazba o nakladech. K dosazeni Gspéchu nestaci jen byt dobfe a véas informovan, ale i
umét své zaméstnance dobfe motivovat a iniciovat k samostatné angazovanosti. K tomu
dopomahaji riznd métitka. Méfitko vytvoienych a implementovanych podnéti sleduje icast
zameéstnancll na zvySovani vykonnosti podniku a zaroven jejich kvalitni podnéty bere vazné.
Dalsim méfitkem je métitko zlepSeni, kdy se pouziva systém polocasu, ktery méti dobu, ktera
je potieba, aby se zlepSila vykonnost o polovinu. Pfi méfeni osobni a podnikové angazovanosti
se firma snaZi, aby cile jednotlivcli napoméhaly dosahnout cilii podniku. A nakonec pro méfeni
vykonnosti tymu byla vytvofena métitka — prehled tymové prace, dosazeni irovné sdileni, pocet
integrovanych projektl, fizeni rizika ztrat, procento podnikatelskych plant vytvofenych tymy

a procento tymu se sdilenym odménovanim [14] [19].

1.6.2  Vyuziti BSC pro méreni vykonnosti podniku

Vytvotenim fetézce pficin a disledkl prochazejicim vSemi ¢tyfmi zakladnimi prosperitami
modelu BSC lze u jednotlivych oddéleni urcit jejich kritéria a ndsledné se zaméfit na sledovani

jejich ptinosu pro podnik jako celek. Nasledujici obrazek znézoriiuje vySe uvedeny fetézec [14].
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Financni perspektiva V¥nostnost

zapojeného
kapitilu (ROE)

ZLakarnicka perspektiva Loajalita zikaznikii

Viasné dodavky

Perspektiva internich procesi
Kvalita
procesu

Perspektiva uteni a rastu Dovednost

zameéstnanci

Obrazek 10: Propojeni ¢tyt zakladnich perspektiv z pohledu pficin a disledkt
Zdroj: zpracovano podle [14]
Vsechna vySe uvedend méfitka uvedenych perspektiv se nakonec propoji s podnikovou
strategii. Strategie je klicova a podniky v praxi ¢asto nedokaZou formulovat jasné cile na
zaklade svych strategickych myslenek. Strategické cile se mizou rozd¢lit dle perspektiv. Do
finan¢ni patfi napf.: zvySit vykonnost, zdvojndsobit obrat nebo prosadit nizkou vazanost
kapitalu. U cili zékaznické perspektivy se uvadi napt.: vytvofit image partnera zakaznikd,
zvysit Uroven zndmosti, anebo opétovnych nakupl. Kdyz se mluvi o cilech procesni
perspektivy, pak podnik chce napf.: zvysit efektivitu procesu uvadéni novych vyrobkt na trhu,
zvysit flexibilitu procesti nebo snizit rezijni naklady. A u posledni perspektivy uceni se a ristu
se uvadi napt.: zvySovani podilu kvalifikovanych zaméstnancii, zpfistupnéni znalosti nebo
modernizovani starych struktur. Na vybranych par cilech pro BSC zavisi Uspéch celkové

strategie podniku a jeho konkurenceschopnosti [14] [19].
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1.7 Stanoveni predpokladii

1.7.1 Stanoveni marketingovych cili

Dalsi fazi marketingového planovani, kterd vychazi z Gdaji zjisténych situacni analyzou, je
stanoveni marketingovych cild. Jde o nezbytnou soucast planovani, na kterou nasledné
navazuje volba strategii k jejich dosazeni. Cile musi byt stanovené na zéklad¢ skutecnosti, které
zname ze situacni analyzy. Pfi jejich stanovovani je nutné vychazet ze zjisténych silnych a
slabych stranek podniku a objevenych pftilezitosti a hrozeb ve vnéjSim prostiedi firmy.
»Konkrétni marketingové cile vychazeji z provedené situacni analyzy. M¢ly by byt plné

kompatibilni se skute¢nostmi identifikovanymi v situa¢ni analyze [13].

Vysledky situaéni analyzy vSak nejsou jedinym zdkladem, z n¢hoz marketingové cile
vychazeji. Dulezité pro jejich stanoveni jsou také jim nadfazené podnikové cile, mise
spole¢nosti, hodnoty, které vyznava apod. ,,Podnikova filozofie, korporac¢ni identita, vSeobecné
firemni cile (nebo také vize, mise, vSeobecné firemni cile) jsou vychodisky pro planovani

marketingovych cila“ [17].

Pro stanoveni kvalitnich marketingovych cilli uvadéji autofi riznd doporuceni a zasady.
Kotler uvadi 4 kritéria, aby fizeni podle cili (Management by objectives — MBO) fungovalo
[20]:

2. Kdykoliv je to mozZné, mély by byt cile ur€eny kvantitativné.

3. Cile by mély byt realistické.

4. Cile musi byt konzistentni.

Horakova piedklada vycet celkem deviti pravidel, jaké by marketingové cile mély byt [13]:

1. Stanovené na zaklad€ poznani potieb zakazniki

2. Presné, jasné a konkrétné vymezené

3. Ptipadné (vhodné)

4. Srozumitelné

5. Méfitelné v urcitych ¢asovych etapach

6. Realné (dosazitelné)

7. Akceptovatelné
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8. Vzajemn¢ sladéné a sdilené
9. Hierarchicky uspotadané

Vsechny obdobné vycty pravidel a doporuceni shrnuji to, Ze cile maji byt stanovované realné
na zéklad¢ zjisténych skutecnosti, byt v souladu s celkovou strategii podniku, a pokud mozno

konkrétni a méfitelné [13].
Jakubikova uvadi tii funkce marketingovych cild [17]:

v Koordina¢ni - znamend, ze maji vazby na hlavni cile firmy a Ze dil¢i cile zajist'uji

napliovani nadrazenych cila.

v" Ridici - souvisi s fizenim podle cilii. VSechna rozhodnuti jsou pak posuzovana z

hlediska, zda smétuji k naplnéni cile.

v Kontrolni - moznost porovnavat dosazenou skute¢nost s cilem a mit moznost véas
pfijmout korekturni opatfeni a odhalit pfipadné chyby a nedostatky v napliiovani cila —
ve strategii €1 konkrétnich taktickych krocich.

1.7.2  Formulovani marketingovych strategii

Po dikladné situacni analyze a po stanoveni cilt na zdklad€ poznatki z ni ziskanych ptichéazi
na fadu formulovani marketingovych strategii. Strategie predstavuje vytyceni urcité cesty, ktera
ma dovést firmu ke stanovenym cilim. Prvotni volbou pfi rozhodovani o strategii je, na jaké
urovni trzni segmentace (odkryvani skupin zakaznikili na trhu trZznimi projevy uvnitf
homogennich a mezi sebou heterogennich [44]) se chce firma pohybovat. Kotler rozliSuje dva

ruzné typy [20] [21]:
v' hromadny marketing (mass marketing)
v mikromarketing

,U hromadného marketingu se prodejce angaZzuje v hromadné vyrobé¢, hromadné distribuci
a hromadné propagaci jednoho vyrobku v§em zakazniklim.* Stejny vyrobek nebo sluzba je tedy

nabizena celému trhu hromadné pomoci jediného marketingového mixu.
Mikromarketing miiZze byt podle Kotlera realizovan na jedné ze Ctyt trovni [20]:
- segmentll
- mikrosegmenti

- mistnich oblasti
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- jednotlivca.

Pii tomto pojeti, kdy ,,firma na daném trhu poznava rizné vyznamné trzni segmenty,
rozhoduje se mezi nimi a vybira ten segment nebo ty segmenty, které jsou z jejiho pohledu

nejvyhodnéjsi, a voli své cilové trhy*, hovofime o tzv. cileném marketingu [17].

Kromé rozhodnuti o hromadném marketingu ¢i makromarketingu a provedeni segmentace,
targetingu a positioningu, se pii uvahach o marketingovych strategiich mizeme ubirat i dal§imi

sméry. Jakubikova déli marketingové strategie do dvou skupin, a sice [17]:
1. Strategie zamé&iené na trh

2. Strategie zaméfené na konkurenci

1.7.3  Akcni programy a rozpocet

Akeni program plni v marketingovém planovani podstatnou tlohu. Pomoci jeho sestaveni
je mozné zvolit konkrétni kroky, které souvisi s volbou specifickych marketingovych taktik a
strategii pro splnéni daného cile. Tento akéni program ma zpravidla podobu konkrétniho,
uplného a detailniho rozplanovani jednotlivych krokl souvisejicich s marketingovou strategii

a marketingovym mixem [17].

Sestaveni predpokladaného rozpoctu na marketingové aktivity je nezbytnym krokem a to
zejména proto, Ze urcuje prioritni oblasti planu, vymezuje odpovédnost, fidici a kontrolni ukoly

[17].

P. Kotler definuje rozpocet takto: ,,Plany jednotlivych ¢innosti umoziiuji manaZerovi
vytvofit podplrny marketingovy rozpocet, coz je v podstaté vykaz ocekavanych ziskil a ztrat.
K urceni pfijmt se pouziji pfedpoklddané trzby jednotky a primérna cena. Na strané vydaja
jsou uvedeny naklady na vyrobu, fyzickou distribuci a marketing. Vysledny rozdil ptedstavuje
oc¢ekavany zisk. Tento rozpocet je ptedloZzen vyssi urovni fizeni, kterd jej bud’ schvali, nebo
zamitne. Po schvaleni se stava zédkladem pro nadkup materialu, planovani vyroby, planovani

lidskych zdroji a marketingové operace* [24].

1.7.4  Systém méreni a kontroly

»Monitorovani a kontrola marketingovych strategii zabezpecuje neustalé¢ sledovani a
kontrolovani marketingovych c¢innosti, méfeni aktudlniho vykonu a jeho srovnavani se
stanovenymi marketingovymi cili, na jejichz zakladé¢ muze dojit k aktudlni uprave strategii‘

[44]
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V praxi se uplatiiuji ¢tyfi druhy marketingové kontroly [17]:

v Kontrola ro¢niho planu (realny stav s naplanovanym).

v" Kontrola rentability (zkouma se navratnost marketingovych aktivit).

v’ Strategicka kontrola (hodnoti se zmény na trhu a smysluplnost nastavené strategie).
v Kontrola efektivnosti.

PInéni marketingového plénu se posuzuje predevSim pomoci rozpoctu a plnéni

marketingovych cilti [17].
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2 ANALYZA SOUCASNE SITUACE A SYNTEZA ZJISTENYCH

POZNATKU

2.1 Charakteristika vybrané spolecnosti

CASIA spol. s r.0. byla zaloZena, jako vyrobni spole¢nost v roce 2001 na dlouhodobych
zkusenostech v oblastech polygrafie, za ticelem potisku oballl pro potravinaisky, kosmeticky,
a farmaceuticky prumysl. Motem spolec¢nosti je vysoka kvalita vyroby, ¢ehoz je dosazeno
ojedinélou technologii tisku, diky které se stava firma jednim z pfednich vyrobci obalovych
materidlti. S rozvojem spolecnosti se vyroba v roce 2002 ptest¢hovala do novych prostor v
Trutnové. Tyto prostory zajistily zvySeni kapacity vyroby a moznost poskytovat zakazniklim
nové kompletnéjsi sluzby pro jejich produkty. V roce 2007 byly pro potieby spolecnosti
vybudovany dals$i vyrobni a skladovaci prostory za ucelem rozsifeni vyroby o dalsi

specializované prace podle pozadavkl zakaznika [5].
* Hmotné zdroje

Spolecnost CASIA spol. s r.0. se prezentuje jako obchodné vyrobni. Mezi hmotné zdroje,
jenz podnik vlastni, patfi dvoupodlazni budova o plose 1800 m?, kde se nachizi zizemi
vybavenych kancelafi vybavenych pro jednotlivé profese, vyrobni hala, kompleta¢ni hala,
jednaci mistnost pro zdkazniky, ptredvadéci a Skolici mistnost, grafické studio, sklady
vyrobniho materialu a zdzemi pro zaméstnance. V této budovy je parkovisté s kapacitou 30 mist
v predni ¢4sti a hala o plose 1600 m? pro uskladnéni materidlu. V majetku spole¢nosti je dale
15 osobnich automobilti a 5 uzitkovych vozli. Vozovy park je prubézné¢ obménovan dle

aktualnich potieb a finan¢nich moznosti podniku [5].
= Nehmotné zdroje

Mezi nehmotné zdroje fadi spolecnost piedev§im dlouholeté zkuSenosti v oboru, které jsou
podloZeny vice jak tfinactiletou tradici spolecnosti. Pfevazna cast zaméstnanci je ve firmé vice
jak 8 let, coZ vypovida o stabilnim tymu zaméstnancti. K pfednostem zaméstnanci miiZzeme
tadit pratelsky a ochotny pfistup k zdkazniklim vcetné¢ individualni péce. Tyto pfednosti mohou

znamenat pro podnik jistou konkuren¢ni vyhodu, kterd maze ovlivnit zvySeni ptijmu [5].
» Lidské zdroje

Spolecnost v soucasné dobé zaméstnava 48 stalych zaméstnanci. Déale vyuZziva na sezonni
zakazky 14 zaméstnanci, které zaméstnadva na dohodu o provedeni prace. Skladba stavajicich

zaméstnancu fidicich jednotlivé iseky je rozdélena dle nize uvedeného schématu [5].
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» Organizacni struktura spole¢nosti a pracovni sila

Organizacni struktura spolecnosti je v disledku nevelkych rozméri firmy jednoducha.

obchodni Feditel
Lukas Kult

manager kvality
vedouci anditor SMEK
Jan Seidel

vedouci viroby

ekonomicky reditel

Karolina Phlikova

priprava tisku

Jiti Preclilk

Ales Kuna
obchodni zistupce
3 Radek Hofman

tisk
fezani

laminace

-

vedouci skladu,
logistika
ing. Jaroslav Jirisek

expedice
kontrola
doprava

—

produktovy manaZer
Anita Stockova

vedouci kompletace
Wioleta Prouzovi

—

kompletace

Obrazek 11: Organizacni schéma spole¢nosti CASIA spol. s r.0.

* Finan¢ni zdroje

—

ucetni, sklad,
administrativa
Kateiina Buikova
Stanislava Souckova

)

fakturace

Milena Krejcova

Zdroj: zpracovano podle [5]

Finan¢ni zdroje podniku tvofi vlastni a cizi kapital, tyto udaje najdeme v pasivech rozvahy.

Finan¢ni zdroje ovliviiuji pfedevs§im finanéni strukturu a stabilitu podniku. Analyza finan¢nich

zdrojii podniku zahrnuje Sirokou Skéalu aspektd od ziskdvani ciziho kapitalu, pies velikost

vlastniho kapitalu, fizeni pracovniho kapitalu, miru zadluzenosti, ndklady na kapital az po

vztahy s dluzniky a véfiteli. Nékteré finan¢ni zdroje jsou nezbytné a jsou k dispozici vetsSing

konkurentil, ale n€které zdroje mize mit k dispozici pouze analyzovana firma. Cilem je urcit

pravé tyto zdroje, které jsou potencidlnim zékladem pro ziskdni konkurencéni vyhody.

Spole¢nost CASIA spol. s r.0. disponuje pro firmu jejich rozsahu vyznamnym financ¢nim

kapitalem. Zna¢né financni prostiedky ma v pohledavkéch od svych diivéjsich zakaznik [5].
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2.1.1 Analyza aktualni situace na trhu v oblasti vyroby flexibilnich obali

V poslednich patnacti letech zaznamenal rozvoj vyroby flexibilnich oballi rozmanity vyvoj
nejen v oblasti novych trendll ve vyrobé obalti, ale hlavné i strojti a zatizeni potiebné k jejich
vyrob¢. Na trhu doslo k inovaci modernich flexotiskovych technologii, na kterych je moznost
dosahnout vyssi produktivity prace s mensim poctem pracovnikl. Materidly jsou zpracovavany
pomoci kvalitnéjSich technologii, coz pfispiva ke snizovani rezijnich nakladd. Dokonald
moderni technika, ktera dfive neexistovala, jiz v dneSni dobé snizuje naroky na energie,
ulehCuje praci, zkracuje ¢as pripravy a hlavné mysli taky na obsluhu, kde Setfi jejich zdravi.
S prichodem hospodaiské krize po roce 2008 se vycistil trh od malych vyrobct, kteti tento tlak
neustdly a tim se oteviel prostor pro rozsifeni ¢innosti spolecnosti. Velké spolecnosti, které
podnikaji v tomto oboru, si zakladaji na dlouholeté tradici, kterd saha hluboko do minulé¢ho
stoleti. Spole¢nosti vstupujici do odvétvi flexotisku musi pocitat s velkou konkurenéni silou a
pro jejich dalsi pisobeni v odvétvi je zapotiebi mit konkurenéni vyhodu ve formé poskytujici
sluzby. Velké spolenosti zaméstnavaji vice jak 200 zaméstnanci pusobici na uzemi Ceské
republiky a dal$i zaméstnance podle poc¢tu zahrani¢nich pobocek. VétSina tiskatskych stroji a
technologii potfebné k vyrobé flexiobali jsou vyrabéné v Némecku, Italii, Francii a v
poslednich letech je také zaznamenan velky ptisun z Ciny. Podobné to také vypada u dodavatelii
materiald a surovin, kde tyto spole¢nosti jsou z velké miry zavislé na déni na trzich z ropou a
samoziejmé¢ 1 na ménovém kurzu vici dolaru. Distribuci vétSina spolecnosti provadi ptes
vyhradni piepravce fungujici v Cechach. Je tak velkou konkurenéni vyhodou mit vlastni
distribu¢ni kandly. Sou€asny trend umoziiuje novym, nebo stdvajicim spole¢nostem zazadat o
dotace na nové technologie a tiskaiské stroje, které Setfi spotfebu energii a jsou Setrnéjsi
k zivotnimu prostfedi. Diraz je kladen piedev§im na uspokojovani potieb zakaznikd, vytvareni
pfidané hodnoty a budovani dlouhodobych vztahti. Cilem téchto aktivit je uspét u stavajicich i

konkurencnich zakaznikt [1] [51].

Ze soucasného rozpoloZeni na trhu je patrné, Ze se digitalnimi stroji Casto vybavuji firmy,
které¢ maji zkuSenosti s flexotiskem, a digitalni tiskovy stroj jim tak rozsifuje spektrum sluzeb,
popfiipad¢ umoziuje ziskat a zpracovat zakazky, které by bez nasazeni digitalniho tisku nebylo
mozné v dané tiskarn€ pfipravovat. Je mozné, zZe v budoucnosti budou vznikat specializované
digitalni tiskarny zamétené vyhradné na digitalni tiskové technologie. Pravdépodobné;jsi vSak
je, ze takovéto tiskdrny budou vznikat pouze ojedin€le na zakladé néjakého konkrétniho
projektu, nikoliv jako novy subjekt, ktery by vstupoval na trh a konkuroval béznym
flexotiskovym tiskarnam. Také v Ceské republice se digitalnimi tiskovymi technologiemi v

oblasti obalt vybavuji predev§im stavajici subjektim na trhu, ktefi patfi k nejvyznamnég;$im

52



spolecnostem. I u téchto firem se ukazuje, ze si pro digitalni tiskova feSeni velmi pozorné
vybiraji vhodné typy zakazek, hlavni zakdzkovy tok je vSak i nadéale pfipravovan pomoci
flexotisku. Vyse popsané vSak neznamenad, ze by se pozice digitalnich stroji nezlepsSovala. Jak
naznacuji odborné veletrhy 1 aktualni trendy v oboru, podil digitalnich feSeni se bude stale
mirn¢ zvySovat, nelze vSak predpokladat, ze by boom digitalni technologie v této oblasti byl
tak velky, aby byl flexotisk vytlacen. Ob¢ technologie se budou spiSe dopliovat a koexistovat
vedle sebe [1].

Popis odvétvi

Polygrafie se zabyva zpracovanim a rozmnozovanim textové nebo obrazkové ptedlohy
pomoci tisku. Polygrafické vyrobky byvaji ¢lenéné do ctyfech skupin, samostatnou skupinou
jsou ,,obaly“. Dalsi tfi skupiny jsou periodicky tisk (napf. noviny), neperiodické publikace
(napf. knihy) a posledni jsou merkantilni a akciden¢ni tiskoviny (napft. vizitky). (KaSparkova,
2012) Obaly jsou v dneSnim svété z riznych materiald, a proto se 1isi zplsob jejich vyroby a

potisku. Odvétvi zpracovani a vyroby obalovych materialti se déli podle technologie tisku [51]:
= Flexotisk

Flexotisk je neustale se rozvijejici tiskova technika, kterd v poslednich letech ziskava na
svém vyznamu piedevsim diky zvySovani kvality tisku. Tento tisk je tzv. z vysky, coz znamena,
ze barva je nanesend na vyvysenych mistech formy. Dominantou flexotisku je od jeho pocatki
potisk obalovych materidlti pfedev§im z plastii, vyroba etiket nebo potisk aluminiové folie
(napf. vicka od jogurtll). Diky centralnimu vélci nedochazi k natazeni flexibilnich materiald a
tim vznikd vyS§i pfesnost soutisku na nich. Hlubotisk je kvalitnéjsi tiskovou technologii,
bohuZzel u n¢j ale dochazi k natazeni ,,stretch folii a tim padem hor$imu soutisku barev. Ve
flexotisku se navic spotiebovava mén¢ barvy a rozpoustédel, protoze se nanasi nizsi vrstva.
Pravé tato niz8i vrstva mize zpusobit niz8i kvalitu tisku proti hlubotisku. Flexotisk je se z
nakladového hlediska vyplati i u niz§ich objemti, nez hlubotisk. Flexotisk vznikl na pocatku 20.
stoleti, kdy v 50. letech na z4padni polokouli Zemé¢, pfedev§im v Americe, chtéli vytvorit
konkurenéni technologii hlubotisku. Rychly rozmach flexotisku mlzZe byt pfipsan také
rostoucimu z&jmu o ropu a vyrobu plastovych obald. Nepifimou konkurenci flexotisku mohou
tvorit dalsi odvétvi v ramci polygrafie hlubotisk, ofset a digitalni tisk. Kazdy z nich miZze byt
konkurenci pro jiny typ flexotiskového stroje tzn. pro spole¢nost CASIA spol. s r.o. Nasledujici

odstavce stru¢né popisuji dalsi tfi odvétvi polygrafie [51].

=  Hlubotisk
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Tato technologie tisku probiha stejné jako flexotisk z formy. Barva je ovSem zapusténa do
reliéfu na tiskové formé, je tedy nize (hloubéji) nez netisknouci plochy. Hlubotisk je vhodny
pro velkoobjemové zakazky, predevsim kvili dlouhé ptipravé zakazky (vyména valcd) a
vysoké cené hlubotiskovych valct. Navic je u této techniky problematicky tisk ,,stretch f6lii

[51].
= Ofset

Stejné jako u flexotisku a hlubotisku, ofset vyuziva tiskovou formu. V piipad¢ ofsetu jde o
tisk z plochy, neni zde tedy zadny reliéf jako u hlubotisku, nebo vyvySené plochy jako je tomu
u flexotisku. Vyhodou ofsetu je pomérné€ rychld vyména zakazky. Na druhou stranu je ofsetovy

stroj narocny na obsluhu a tisk na plastové folie je doposud problematicky[51].

= Digitalni tisk

Jedné se technologii tisku bez tiskové formy. Digitalni tisk je vhodny pro malé az kusové
zakéazky. Hodi se proto tfeba pro personalizované materidly. Digitalni tisk neni vhodny pro vétsi

zakazky predevsim kvuli malé rychlosti a drahym barvam na obalovy material. Problematicka je

také mala Sitka tisku (max. 600 mm). V digitalnim tisku se totiz rovnaji inkjet hlavy vedle sebe a

vvvvv

tiskovych hlavic [51].

Trendy v odvétvi flexotisku

= ZKkracovani zakazek

Obal je marketingovy nastroj, ktery je v soucasné dobé velmi ¢asto ménén. Byva vyuzivan
k podpote riznych marketingovych aktivit, jako jsou naptiklad soutéZe, nebo slevové akce.
Spolecnosti proto vyzaduji tisk menSich sérii s riznymi motivy [51].

* Redukovani ¢asu pro nastaveni zakazky

Flexotisk je vyrazné vyhodnéjsi pro tisk vétSich zakazek, protoze cena s rostoucim objemem
zakazky rapidné klesa. Pokles ceny s rostoucim objemem zakazky je zptisoben casoveé naro¢nou
ptipravou jedné zakazky. Pti kazdé zakazce je nutné ptipravit Stocky pro tiskové barvy a
spravné je kalibrovat, celé nastaveni zakdzky ma vysoké pozadavky na odbornost obsluhy. Cas

pro nastaveni zakazky ma ¢im dal tim vyssi podil na celkovém casu tisku zakdzky, protoZe se

délky zakazek zkracuji [S51].

* Minimalizace odpadu
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V soucasnosti je vysokym trendem také ekologie a odpadové hospodartstvi. To se v tomto
oboru tyka nejen barev a vypart, které pii tisku vznikaji a musi byt specialnim zptisobem
likvidované, ale také odpadu, ktery vznika pfi nastaveni tisku zakazky. V minulosti bylo bézné
nastavit zakazku na stovkach metrii obalového materialu, dnes je zadouci vystacit si s desitkami

metru [51].
= Opakovatelna / stala kvalita

Jak jiz bylo fec¢eno, v minulosti byly zakazky velkoobjemové. Do paméti nastaveni stroje
bylo mozné ulozit jen n€kolik malo parametrti, podle kterych bylo mozné tisk objednavky
opakovat. V soucasnosti se zakazky zmensuji, ale obalovy material se nékdy tiskne opakované
stejny. Proto je trendem ukléddat do paméti stroje velké mnozstvi parametrt, tim padem je
mozné rozjet ulozenou zakazku v daleko krat$im case s mensi spotfebou odpadniho materialu,
na kterém se zakazka nastavovala. Pro opakovatelny tisk se uchovavaji také Stocky. Stala

kvalita znamend schopnost zajistit stejnou kvalitu na zac¢atku i konci role [51].
= ZvySujici se o¢ekavani / naro¢nost zakazniki

Ruku v ruce s novymi technologiemi a trendy, které se v oblasti flexotisku objevuji, rostou
také oCekavani zékaznikl. Zakaznik neofekava s novym strojem pouze vyssi rychlost. Zada si

inovaci, ktera se mu vzhledem k vyse investice ekonomicky vyplati [51].

= Konkurenceschopnost

Kazdy produkt by mél byt konkurenceschopny, proto je nutné podrobné rozpracovat
aktualni pfimé i nepiimé substituty. Zakaznici spolecnosti chtéji byt konkurenceschopni nejen
v ramci flexotisku, ale i vzhledem k jinym technologiim, jako je hlubotisk aj. Podstatné je
komunikovat k zdkaznikiim konkrétni vyhodu, kterou ziskavaji s ndkupem stroje [51].

» Udrzitelny rozvoj / Ekologie

Ekologie 1 udrZitelny rozvoj je soucasny trend napfi¢ vice odvétvimi. V odvétvi flexotisku
je nutné vénovat pozornost likvidaci barev, lepidel, rozpoustédel i vzniklym vypartm.
Naptiklad v Japonsku se preferuji stroje s vybavenim pro tisk vodnimi barvami. Na druhou

stranu kvili témto vodnim barvam je nutné konstruovat stroj s vykonnéjs$im susenim [51].
* Nedostupnost kvalifikované obsluhy stroju

Trendem v odvétvi je zaméstnavat jako obsluhu stroji méné kvalifikovanou pracovni silu.
Pro vyvoj novych strojii to znamena snadnou a intuitivni obsluhu, ale také vice automatizace a

méficich ptistroji [51].
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2.2 Audit marketingového mixu

Pro stanoveni vhodné budouci marketingové strategie spole¢nosti CASIA spol. s r.o0. je v
prvni fadé nezbytné zanalyzovat soucCasnou marketingovou politiku. V néasledujicich
podkapitolach jsou postupné vyhodnoceny jednotlivé oblasti marketingového mixu, tedy

marketingové politiky, kterou spolecnost v soucasné dobé realizuje.

2.2.1 Produkt

Spolecnost CASIA spol. s r.0. nabizi velmi Siroké portfolio produktti. Nabidka produktu je
smétovana predevsim za ucelem potisku obalil pro potravinarsky, kosmeticky, a farmaceuticky
pramysl v oblastech polygrafie. Mezi dopliikové sluzby patii kompletace, copackaging a baleni
finélnich produkti. Dale poskytuje dopravu vyrobkl pfimo k zékaznikovi, formou vlastni
dopravy. Velmi kvalitni produkty neptindsi spole¢nosti vyraznou reklamaci a tim je proto
schopna snizovat naklady za dodate¢nou vyrobu. Moderni tiskaiské technologie, kterymi firma

disponuje, jsou uréeny Sirokému okruhu zékaznikt [1] [5].

Portfolio produktu

V nize uvedenych podkapitolach bude zhodnoceno soucasné nabizené portfolio produkti,

které pati mezi hlavni skupiny produkta.
= Flexibilni obaly

Flexibilni obaly jsou dodavany jako soucast celkového feSeni konstrukce obalu. Vyrabéji se
jako jednovrstvé nebo vicevrstvé. A to na bazi riznych druhti papirt, plasti a hliniku, véetné

jejich vzajemnych kombinaci [1] [5].
Materialy pro flexibilni obaly

Slozeni materialu pro vyrobu flexibilnich obalil zavisi na vSech pozadavcich jednotlivych
zakaznikl. Pouziti jednotlivych vrstev v obalu zavisi také na bariérovych vlastnostech a
finalnim vzhledu obalu. VSichni zakaznici maji k dispozici naSe oddé€leni zakaznického servisu,
a to vCetné vSech natiskovych stroji. Findlnim produktem, ktery je vytvofen dle poZadavki
klienta, je jednovrstvy nebo vicevrstvy flexibilni obal. Tento obal se li§i svym zédkladem. MiiZe
byt vyroben na bazi papiru, plastu (OPP, PE, PET, PA) nebo hliniku. Pro vyrobu flexibilnich
oballi firma pouziva nckolik technik, diky kterym muZe garantovat perfektni vysledky
(hlubotisk, 2x flexotisk 8 barev, digitalni tisk 7 barev, kasirovani rozpoustédlove, kasirovani

bezrospoustédlove, fezani, unikatni kodovani) [1] [5] [S1].
»  Grafické etikety
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Grafické etikety nachazeji vyuziti zejména v népojovém a potravinarském pramyslu.
Etikety jsou dodévany jako vysekavané, fezané nebo v kotoucich. Grafické etikety se tisknou
za pomoci riznych tiskovych technologii, které zarucuji perfektni vysledek. Tisk etiket je

mozny na rizné materialy, tak aby pIn¢€ vyhovéli pozadavkiim zékaznika [1] [5] [51].

Typy grafickych etiket
1) Papirové grafické etikety

Papirové grafické etikety (pro mokry proces) jsou tistény ofsetovou nebo hlubotiskovou
technologii. Pouzity material pro jejich vyrobu muize byt bily nebo metalizovany papir. Tento

druh etikety lze opattit lakem nebo razbou a dat ji libovolny tvar [1] [5] [51].
2) Polypropylenové grafické etikety

Polypropylenové grafickeé etikety jsou uréeny zejména na PET lahve. Tyto etikety dodavame
bud’ v kotoucich, nebo fezané. Potisk polypropylenovych etiket 1ze provadét hlubotiskem, nebo
flexotiskem. U zakazek s vysokou kruhovosti, nebo proménnymi daty vyuZivame specialni

digitalni tisk [1] [5] [51].
3) Smrstitelné rukavové etikety

Smrstitelné rukdvové etikety nebo také shrink sleeves jsou urc¢ené na PET ¢i sklenéné lahve.
Rukavové etikety vam miizeme dodat celkové v roli, nebo po jednotlivych kusech. Zalezi na

pozadavcich jednotlivych zakaznikd [1] [5] [51].

Pro vyrobu grafickych etiket pouzivame nékolik tiskovych technologii, diky kterym
muzeme garantovat perfektni vysledky (hlubotisk 8 a 10 barev, 2x ofset 6 barev + lak, 2x
flexotisk 8 barev, digitalni tisk 7 barev, vysekavaci automaty s protitlakem, fezaci linky, horka

razba, DPG certifikace [1] [5] [51].
=  Shrink sleeve - rukavova etiketa

Vyhodou smrstitelné rukavové etikety je vyuziti celé plochy obalu pro marketingoveé ucely
1 u naro¢nych tvarii vyrobku. Motiv je vyti§tén na rubovou stranu obalu - spodni tisk, diky této
technologii je zajiSténa odolnost motivu a vysoky lesk finalniho produktu. Shrink sleeve etikety

se aplikuji na balici lince, smr§téni probihda pomoci horkého vzduchu nebo pary [1] [5] [51].
= Sacky pro baleni potravin

Jedna se pfevazné o sacky pro baleni pekatskych a cukraiskych vyrobkd, ovoce, zeleniny a
dalSich potravinaiskych produktii. Sacky jsou dodavany jako volné lozené pro rucni baleni nebo

jsou uzpuisobeny pro baleni na automatech. Pro baleni potravin je pouzivana mono orientovana
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polypropylenova foélie (PP CAST) =zajiStujici nepatrnou prodySnost smérem ven, ale
nepropustnost dovniti sa¢ku. Tato vlastnost umoziuje tzv. dychdni baleného vyrobku a zaroven
zvySuje 1 jeho zivotnost. Pro baleni ovoce a zeleniny se pfevazné pouziva polyetylenova folie

(PE). Sacky mohou byt opatfeny potiskem [1] [5] [51].
* Vicka na vani¢ky

Vicka pro uzavirani vanicek ptivafovanim v plnicich automatech. Vicko se aplikuje ve
vyrobni lince na plastovy nebo papirovy obal po naplnéni. Tato technologie se prevazné

vyuziva v potravinaiském a chemickém pramyslu [1] [5] [51].
= Samolepici etikety

Samolepici etikety se fadi mezi velmi zddané produkty. Tyto etikety tvoii Sirokou a
dynamicky se rozvijejici oblast obalové techniky. Mohou se vyuzit ve vSech priimyslovych
odvétvich. Samolepici etikety se vyrabi ze Siroké Skaly materiald a lepidel, jejichz vzajemné
kombinace umoziuji pouZiti jak pro b&zné, tak pro vysoce specialni ucely. V konecném
zpracovani dodavame samolepici etikety bud’ v kotoucich, nebo na arsich. Potisk samolepicich
etiket se provadi modernimi technologie z oblasti vodového flexotisku, UV flexotisku, UV
knihtisku ¢i digitalniho tisku [1] [5] [51].

Tabulka 4: Bodové ohodnoceni produktu

Znacka (nazev) produktu X
Kvalita (jakost) X
Provozni vlastnosti (parametry) X
Vzhled (design) X
Reference a zaruky X
Dodaci doba X
Patenty, ochranné zndmky, autorskd prava X
Pted a po prodejni sluzby X

Zdroj: zpracovano podle [1] [5]

2.2.2 Cena

Firma CASIA spol. s r.o. vychazi pii stanoveni cen svych produkti ze dvou faktort, které

musi brat v uvahu [5] :

v néklady na vyrobu daného produktu neboli finanéni prostfedky, které musi podnik

vynalozit na vyrobu daného produktu

v' ceny srovnatelnych vyrobki na trhu
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Na zaklad¢ téchto dvou aspekti Ize stanovit rozpéti, ve kterém je volena cena. Minimum je
tvofeno vyrobnimi naklady a maximum je dano nejdraz$imi srovnatelnymi vyrobky. Cena
konkrétniho produktu je volena v tomto rozpéti a zahrnuje vyrobni ndklady, nakupni cenu
materidlu, naklady na distribuce, rezijni néklady a zisk. Firma CASIA spol. s r.o. plisobici
v oboru polygrafie je jedna z nejvétsich v Ceské republice, v§ak neni schopna dosahovat v tomto
specifickym odvétvi Gspor z rozsahu. Jelikoz upfednostituje rychlost dodani a kvalitu, tak neni
v porovnani s konkurenty nejlevnéjsi. Z téchto faktl vychazi zaklad vyuzivané cenové politiky,
a rychlosti dodani, tudiz 1 vyssi ceny ve srovnani s konkurenci, neboli vytvoieni vyssi pfidané

hodnoty [5].

Podnik v ramci ,klasické zakézky* stanovuje ceny na zakladé nékladového principu. Pfi
zpracovani zakdzky je vytvofen plan na jeji realizaci. Ten je zahrnut do findlni ceny zakazky.
Interné stanovené Castky za hodinu prace riznych odbornych Cinnosti vychéazeji z hodinové
mzdy téchto pracovniki ,,08etiené* dalsimi naklady a marzi podniku. Vysledné cena pak mtize
byt upravena dle cen konkurence. Pti podpisu kontrakti vychazi dohodnuta ptedbézna cena z
upravenych vysledkl analyzy projektu, spolu s ni je dohodnuta moznost navysSeni. NavySeni
ceny, které musi pfedem schvalit, nebyvd vniman zakazniky pozitivné, nejedna-li se o
pozadavek navic, vzeSly z jejich strany. Vysledky podniku tak do zna¢né miry ovlivituje
pocateéni zpracovani zakazky. Spolecnost vSak ve vétsing pripadu dba na individualni piistup

ke svym zdkaznikim a proto také stanoveni ceny je v tomto ptipad€ slozitou zalezitosti [5].

Tabulka 5: Bodové ohodnoceni ceny
o ; Price (ce Dulezito 0
0 : 3 D p :

1 2 3 4 5
Vyse ceny X
Doba splatnosti X
Slevy a srazky X
Platebni podminky X
Uvérové podminky (splatkovy uvér) X

Zdroj: zpracovano podle [1] [5]

2.2.3 Distribuce

Spole¢nost CASIA spol. s r.o. zajiStuje distribuci pfevazné za pomoci cest piimych.
Vzhledem k dlouholetému plsobeni na trhu se firma pifednostné snazi o dlouhodobou
spolupraci se stavajicimi zdkazniky a samoziejmé o ziskavani novych. Tato Cinnost je
zajistovana obchodnim zastupcem a jednatelem spolecnosti, jenz jednotlivym zakaznikiim

vénuji maximalni pozornost. Veskera distribuce zbozi je zajiStovana vlastni autodopravou,
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pfipadné dopravou smluvnich partnert. Poskytovanim vlastni dopravy pfimo k zakaznikim
firma ziskava konkurenéni vyhodu, kde Setii dalsi naklady s pfepravou jinou spole¢nosti a tim
1 urychluje termin dodani. Na druhou stranu, musi zajiStovat logistiku ohledné¢ vytiZzeni
kamionu a nakladnich vozidel. Ne vzdy, je vytiZzenost téchto vozidel naplnéna a tim firmée
vznikaji dodate¢né naklady s prostojem. Material potfebny pro vyrobu, je po objednani navazen
do vlastniho skladu v sidle firmy. Z tohoto skladu je néasledné vyuzivan k vyrobé pozadované
zakazky, kde po zpracovani je ve formé hotového produktu, bud’ hned distribuovan ptimo
k zékaznikovi, nebo je opét presunut na sklad, kde ¢eka na dalsi vyexpedovani. Firma disponuje
velkymi skladovacimi prostory, které z velké miry vyuziva. Zakaznik dle dotaznikového Setfeni
a analyzy provadéné obchodnim zastupcem a jednatelem firmy neshledava nedostatek

s distribucnimi kanaly firmy [5].

Spravné nastaveni distribu¢nich cest, je vyZadovano v kazdé spravné marketingové strategii,
ktera chce byt v navrhovanych zménach ucinna. Piiprava souvisi s rozhodnutim, jaky preferovat

zpusob prodeje a s uvazenym vybérem vyrobctl, dodavatelti a zprosttedkovatelil [5].

Tabulka 6: Bodové ohodnoceni distribuce

Velikost a umisténi zdsob X
Umisténi produktu (Merchandising) X
Pieprava
Rychlost dodavek
Vcasnost dodavek X
Uplnost dodévek X
Bezchybnost fakturace a dokumentace X
Velikost dodavek X
Velikost prodejniho teritoria X
Zdroj: zpracovano podle [1] [5]

ol

2.2.4 Propagace

Spolecnost CASIA spol. s r.0. zaméfuje propagaci predevsim na osobni prodej, ktery je
hlavni propagaci spolecnosti [5].

= Osobni prodej

Spolecnost v soucasné dob¢ klade nejvetsi diraz pravé na tento zpisob propagace. Tuto
¢innost zajiStuje ve spolecnosti 1 obchodni zdstupce a jednatel spoleCnosti, ktefi plsobi
pfedevsim v terénu a jsou v pfimém kontaktu se stdvajicimi a novymi zékazniky. Obchodnici
informuji zdkazniky o novinkéch v sortimentu a vysvétluji jim propagacni materialy, kde je

popsan podrobny popis a technicka specifikace vyrobkli. Déle vedou komunikaci se
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zékaznikem, jejimz cilem je ziskat potiebné informace. Pti osobnim jednéni je kladen diiraz na

komunikac¢ni schopnosti a vyjednavani, vedouci k uzavieni obchodu [5].
= Internetova reklama

Tuto formu reklamy spolecnost vyuziva piedev§im na svych internetovych strankach
www.casia.cz. Na této adrese lze najit informace o spole¢nosti, nabizenych produktech a
poskytovanych sluzbach. V soucasné dobé se jedna o pasivni webové stranky, které nejsou
zcela dopracované. Z celkového hlediska Ize konstatovat, ze stranky potiebuji nutnou obnovu

vcetné zlepSeni propagace, prehledného ¢lenéni a grafickych uprav [5].
= Podpora prodeje a reklama

V tomto odvétvi je masova reklama bezpiedmétna. Jelikoz v celé Ceské republice je jen
maly pocet firem poskytujici sluzby v obalovém prumyslu, firmy vyhledavajici tyto sluzby si
vzdy cesticku ke spole¢nosti najdou. Firma se proto snaZzi rozsifovat dobré jméno spolecnosti.
Spolecnost CASIA spol. s r.o. ma 50% podil ve spolecnosti zabyvajici se ptepravni a
autobusovou dopravou. Z tohoto ditvodu se naskytla moznost reklamy, pfimo na tyto dopravni
prostiedky. V loniském roce diky zakoupeni luxusniho autobusu, se logo CASIA objevilo ve
vétSiné automobilovych magazinech a Casopisech [5].

Tabulka 7: Bodové ohodnoceni propagace
0 Dulezito 0
DpPpaAgd

Reklama X
Podpora prodeje - slevy, soutéze, poukazky X
Public relations (publicita) X
Propagace - vystavy, seminadre, upominkové predméty X
Piimi marketing X
Snadnost komunikace s firmou - telefony X
Vyzkum spokojenosti zdkaznikli X

Zdroj: zpracovano podle [1] [5]

2.3 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini situace v podniku, piedstavujici jednu z podskupin situa¢ni analyzy, bude zamétena
predevsim na Casti, které maji podle autora zdsadni vliv na fungovani spole¢nosti CASIA spol.
s r.0. Jednd se piedev§im o hmotné a nehmotné zdroje podniku, lidské zdroje a finan¢ni analyzu

[11][29].
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2.3.1 Finan¢ni analyza firmy CASIA spol. s r.o.

K posouzeni hospodateni firmy je vypracovana finanéni analyza z vybranych ukazateli za
roky 2010-2013. Rok 2014 nebyl sledovan a vypracovan, nebot’ firma podléha auditu a své
danové piiznani dan¢ z ptijma pravnickych osob a ro¢ni zavérku poda az ke konci ¢ervna roku

2015 [11] [29].

Jelikoz hlavnim strategickym cilem je zvySeni ziskovosti podniku, jsou na prvnim misté
uvedeny ukazatele rentability, aby bylo patrné, jak si firma v minulych letech vedla a pfi
vytvareni strategickych akci se piihlizelo i na pfedchozi roky podnikatelské Cinnosti. Dale se
analyza zabyvd zkoumanim aktivity, likvidity i zadluzenosti firmy. Nakonec byl spocitan
bankrotni Altmantv model ,,Z-score, pro informaci, zda firma neprojevuje n&jaké naznaky
finan¢nich problémil. Ke vSem ukazatelim je i pro lepsi predstavu vypracovano grafické

znazornéni a zhodnoceni vyslednych hodnot [11] [29].

Tabulka 8: Ukazatele rentability a data potiebna pro vypocet

ukazatel Rok 2010 Rok 2011 Rok 2012 Rok 2013
HV za ucetni obdobi 8 686 4934 6 980 2903
Dané z pfijmu 2043 1222 1720 739
Primérna aktiva 70 124 84 138 84 105 74 257
Primérny vlastni kapital 16 001 22 810 27 567 31309
Rent. vlast. kapitalu (ROE) 54,28% 21,63% 25,32% 9,27%
Rentabilita aktiv (ROA) 12,38% 5,86% 8,3% 3,9%

Zdroj: zpracovano podle [11] [29]

Ukazatelé rentability

Rok 2010 60,00%
50,00%
40,00%
Rok 2012 30,00%
Rok 2011
20,00%
Rok 2013 Rok 2010
o Rok 2012

Rok 2011 Rok 2013  10,00%

0,00%

Rent. vlast. kapitalu (ROE) Rentabilita aktiv (ROA)

Obrazek 12: Ukazatele rentability
Zdroj: zpracované podle [5] [29]

L 1

navySenim vlastniho kapitalu a poklesem vysledku hospodatfeni za ui¢etni obdobi. Spole¢nost

v tomto trendu pokracovala i v dalSich letech, kde ukazatel ROE aZ na maly vykyv v roce 2012
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stale klesal. Ve stejném trendu se pohyboval 1 ukazatel rentability aktiv, kde hlavni pfi¢inou

bylo, podobné jako u rentability vlastniho kapitalu, snizovani hospodaiského vysledku [5] [29].

Dal8imi ukazateli finan¢ni analyzy jsou ukazatele aktivity, kde je vidét, jakou obratkovost

maji zasoby 1 pohledavky a zda v nich firma zbyte¢né nezadrzuje financni prostiedky, které by

se daly vyuzit mnohem efektivnéji. Hned po nich nasleduji ukazatele likvidity a zadluzenosti,

kde je jasné zietelné, jak byl podnik béhem predchazejicich let likvidni a jakéa byla jeho mira

zadluzenosti [5] [29].

Tabulka 9: Ukazatele aktivity a data potiebna pro vypocet

Rok 2013

991
70 405
14 808
28913

6
150
77

Zdroj: zpracované podle [5] [29]

ukazatel Rok 2010 Rok 2011 Rok 2012
Primérné zasoby 1 937 1778 1712
Primérné trzby za prodej zbozi 68 367 66 650 65 596
Primérné zavazky 20 794 21904 17 843
Primérné pohledavky 26 517 31 864 29 388
Doba obratu zasob 10 10 9
Doba obratu pohledavek 141 174 163
Doba obratu zavazk 111 120 99

s 3§ 8
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Obrazek 13: Ukazatele aktivity

Rok 2013

Doba obratu pohledavek Doba obratu zavazki

200

150

100

50

Zdroj: zpracovano podle [5] [29]

Vlivem hospodaiské krize hodné dodavatelii nabizelo své produkty za zvyhodnéné ceny. I

kdyz spolecnost svoje zdsoby pomalu snizovala, tak to nekonala razantnim zplisobem a snazila

se vyuzivat téchto zvyhodnénych cen k jejich udrzeni. Do roku 2011 doba obratu pohledavek a

doba obratu zavazkl vzestupné stoupala, vSak tento rok dostal trend opac¢nou tendenci a zacal

se vroce 2013 z pohledu obratu pohledavek dostavat k hodnoté¢ z roku 2010 a z pohledu zavazki
se dostal dokonce pod hodnotu z roku 2010 [5] [29].

Tabulka 10: Ukazatele likvidity a data potfebna pro vypocet

ukazatel
Y obézna aktiva

Rok 2010
37 095

Rok 2011
39070

Rok 2012
28 980
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Y kratkodobé zavazky 19 720 23 531 10 908 13 368

¥ kratkodobé pohledavky 26 730 27 598 26 478 31 347
¥ kratkodobi finan¢ni majetek 4 452 4 430 1421 5297
Likvidita Lstupné v % 0,22 0,19 0,13 0,39
Likvidita II.stupné v % 1,58 1,36 2,55 2,74
Likvidita IIL.stupné v % 1,88 1,66 2,66 2,8
Zdroj: zpracované podle [5] [29]
8 3 g 2
ST S =
Ukazatelé likvidity g 2 o g & °
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Likvidita Lstupné v %  Likvidita ILstupné v % Likvidita IILstupné v %

Obrazek 14: Ukazatele likvidity
Zdroj: zpracovano podle [5] [29]
Spolec¢nost do roku 2012 stale snizovala okamzitou likviditu, aZ se dostala pod optimalni
mez 0,2. V roce 2013 se opét dostala do optima diky zvyseni finan¢niho majetku. Pohotovou i

béznou likviditu udrzuje spole¢nost mirn€¢ nad optimem, kdy hlavné v letech 2012 a 2013

wrwe

kratkodobych zavazk, a to o vic nez o polovinu [5] [29].

Tabulka 11: Ukazatele zadluZzenosti a data potiebna pro vypocet

Ukazatel Rok 2010 Rok 2011 Rok 2012 Rok 2013
¥ dlouhodobé¢ zavazky 315 241 1 005 4335
¥ kratkodobé zavazky 19 720 23531 10 908 13 368
Y kratkodobé tvery 17711 37 631 31260 25 020
Y dlouhodobé uvéry - - - -

Y pasiva 73 095 95 180 73 030 75 483
Naékladové uroky 740 720 1 056 644
Zisk pted zdanénim 10 730 6 156 8 700 3 642
¥ vydaje pristich obdobi - - - -
Zadluzenost 51,63% 64,51% 59,11% 56,59%
Urokové kryti 15,5 9,55 9,24 6,66

Zdroj: zpracovano podle [5] [29]
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Ukazatel zadluzenosti

Ukazatel zadluzenosti 4o 20
0,
80,00% 15
60,00%
10
40,00%
20,00% >
0,00% 0
ZadluZenost Urokové kryti

Obrazek 15: Ukazatele zadluZenosti
Zdroj: zpracovano podle [5] [29]
Spolecnost si udrzuje optimalni pomér 60 % cizich zdroji v rozmezi necelych 15%. Zrovna
tak v tirokovém kryti dosahuje vysokych hodnot, kde je schopna zaplatit troky ze svych avéri
poté, co uhradi vSechny dal$i naklady spojené s jeho provozem. Sice rok od roku se tyto hodnoty

snizuji, ale porad vypovidaji o dobrém urokovém krytim [5] [29].
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Tabulka 12: Altmantv ,,Z score model a data potifebna pro vypocet

ukazatel Rok 2010 = Rok 2011 Rok 2012 | Rok 2013
¥ obézna aktiva 37 095 39 070 28 980 37 554
¥ kratkodobé zavazky 19 720 23 531 10 908 13 368
Y pasiva 73 095 95 180 73 030 75 483
Nékladové uroky 740 720 1 056 644
Zisk pred zdanénim 10 730 6 156 8 700 3 642
Vlastni kapital 16 001 22 810 27 567 31309
Nerozdéleny zisk z min. let 11437 20 123 22 657 29 288
¥ Trzby za prodej zbozi 68 367 66 650 65 596 70 405
¥ Cizi zdroje 52 746 69 903 43 173 42 723
Altmantiv model 1,8513 1,3563 2,0198 1,9728

Zdroj: zpracovano podle [5] [29]
Jednotlivé indexy byly vypocitany nasledovné:

__obézna aktiva — kratkodobé zavazky

X1 aktiva celkem

2010: (37 095 — 19 720) / 73 095 = 0,2377
2011: (39070 —-23531)/95180=0,1632
2012: (28 980 —10908) /73 030 = 0,2474

2013: (37 554 — 13 368) /75483 =0,3204

nerozdéleny zisk minulych let

Xy = ;
aktiva celkem

2010: 11 437 /73 095 =0,1565
2011:20123/95180=0,2114
2012:22 657 /73 030=0,3102

2013:29 228 /75483 =0,3872

EBIT
aktiva celkem

X3 =
2010: (10 730 + 740) / 73 095 = 0,1569
2011: (6 156 +720) /95 180 = 0,0722
2012: (8 700 +1056) /73 030=10,1336

2013: (3642 +644)/75 483 =0,0568
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x4=

vlastni kapital
cizi zdroje

2010: 16 001 / 52 746 = 0,3034

2011:22 810/ 69 903 =0,3263

2012:27 567 /43 173 =0,6385

2013:31309 /42723 =0,7328

Xg =

trzby
aktiva celkem

2010: 68 367 / 73 095 =0,9353

2011

2012

2013

166 650/95 180 =0,7003

165596 /73 030 =0,8982

: 70405 /75 483 =0,9327

2010: Z=0,717 * 0,2377 + 0,847 * 0,1565 + 3,107 * 0,1569 + 0,420 * 0,3034 + 0,998 *

2011

2012

2013

0,9353=1,8513

:2=0,717 *0,1632 + 0,847 * 0,2114 + 3,107 * 0,0722 + 0,420 * 0,3263+ 0,998 *

0,7003 = 1,3563

:2=0,717 *0,2474 + 0,847 * 0,3102 + 3,107 * 0,1336 + 0,420 * 0,6385+ 0,998 *

0,8982 =2,0198

:2=0,717 * 0,3204 + 0,847 * 0,3872 + 3,107 * 0,0568 + 0,420 * 0,7328 + 0,998 *

0,9327=1,9728

Altmanuv model

Obrazek 16: Graf Altmanuv ,,Z score model*
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Spolec¢nost CASIA spol. s r.0. se za vSechny sledované roky nachézi v tzv. Sedé zon€. Miize

V7w

Mrwe

kapitalem ke koupi technologii a tiskaiskych stroji, které se dlouho odepisuji a jsou rentabilni
v dlouhodobém casovém horizontu [53].
2.3.2  Zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku

Tabulka 13: Zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku
Faktor Posouzeni stavu

Viaha A Hodnota
faktoru faktoru
Organizace
Ziskavat nové zakazniky 0.15 X -0.3
Kvalita vedeni spolecnosti 0,1 X
Kvalifikovani zaméstnanci 0,15 X
Péce o zékazniky 0,15
Systém hodnoceni zaméstnancli 0,05 X
Know how 0,2
Funkénost programu: zakazkovy,
odbytovy, géet%lri a informacni p};ogram 0,05 X 0,05
Omezené jazykové znalosti manazeri 0,05 | X -0,15
Potieba pracovnika marketingu 0,1 X -0,2
r=1
Marketing
Propagace produktt 0.4 X -0.4
Prezentace firmy 0,4 X -0,8
Efektivnost reklamy 0,2 X -0,2
r=1
Produkt
Kvalita produkti 0.2 X
Site portfolia produktli 0,1 X
ZkuSenosti v oboru 0,05 X
Moderni technologie 0,15
Rychlost dodani 0,15
Vlastni doprava 0,05 X
VySssi ceny za prodej nez u 0,15 X
Flexibilita vyroby 0,15
X=1
Finance
Efektivita prodeje 0.2 X 0.2
Cash flow 0,2 X -0,2
Financni stabilita podniku 0,2 X _
Kapitalové zdroje 0,15 X 0,3
Rezijni naklady 0,25 X -0,5
r=1

Zdroj: zpracovano podle [2] [5] [9]
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Vyse uvedena tabulka hodnoti silné a slabé stranky podniku, jenz vychazeji z vnitiniho
prostiedi. Kazdému faktoru byla pfidélena vdha a hodnota faktoru a nasledné byl bodové
ohodnocen jejich stav. Slabé stranky jsou oznaceny minusovymi hodnotami a silné stranky
znaci hodnoty plusové. Vysledkem soucinu je hodnota faktoru, na jejimz zaklad¢ byly faktory
s podstatnymi hodnoty vybrany pro zaneseni do matice SWOT. Hodnota pro silné stranky byla
stanovena na 0,4 a hodnota pro slabé stranky na -0,3 [9] [43].

2.4 Analyza vnéjsiho prostredi

2.4.1 Porterova analyza péti - konkurencnich sil

Porterova analyza je zaméfena na oborové okoli firmy, jez je ovlivnéno predevsim jeho
konkurenty, dodavateli a zdkazniky. Firmy uspokojujici zékazniky uréitymi vyrobky a
sluZbami si az na vyjimky vzdjemné konkuruji a jsou vice ¢i mén¢ zavislé na ur€ité skupiné
dodavatelti. Porteriv model konkuren¢niho prostfedi vychéazi z ptedpokladu, ze strategicka
pozice firmy pasobici v uréitém odvétvi na urcitém trhu je predevsim urcovana péti zakladnimi
faktory. Témi jsou vyjednavaci sild zdkaznikl, vyjednédvaci sila dodavatelii, hrozba vstupu
novych konkurentd, hrozba substituti a rivalita firem plsobicich na daném trhu. Portertiv
model péti sil konkurenéniho prostiedi uréuje konkurenéni tlaky a rivalitu na trhu. Rivalita trhu
zavisi na puisobeni a interakci zakladnich sil, jimiz jsou konkurence, dodavatelé, zakaznici a

substituty [32] [51].
* Hrozba vstupu novych firem do odvétvi

Hrozba vstupu novych vyrobct v oblasti polygrafie sice existuje, ale neni moc velka. Pfi
vstupu do tiskaiského odvétvi, je totiz nutno nakoupit velmi drahé strojni vybaveni, coz
znamena velké fixni ndklady. Zcela nova firma si pak musi budovat jméno a ziskavat nové
zakazniky. Je nutné rovnéz rozumét dané problematice, ktera je nutnd k ptsobeni na daném
trhu. Proto know how v tomto oboru poskytuje potiebnou konkuren¢ni vyhodu. Jelikoz je trh
v tomto oboru nasycen, je vstup nového subjektu vzdy podnicen strategii nizkych nakladut, aby
mohl konkurovat zavedenym znacky. Na druhou stranu se nové ¢i stavajici firmy nekalym
jednanim mohou dostat, vlivem projektl na uSetfeni energii, k vyhodnym dotacim od statu ¢i

Evropské Unie [32] [51].
= Rivalita mezi firmami

Soucasna situace na trhu je nepfizniva pro vyrobce s malou kapitadlovou ucasti. Jelikoz v

tiskafském primyslu je velka konkurence, hraje velkou roli i cenové politika jednotlivych
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subjektii na trhu. Konkurence na trhu je tedy velka a to hlavné cenova. Spole¢nost CASIA spol.
s 1.0. patii v tiskafském odvétvi ke strednim firmam, a proto se nemusi podfizovat nabidkam a
cenam velkych firem, aby zlstala konkurenceschopna. V soucasné dob¢ patii mezi 4 predni
firmy s nejmodernéjSim vybavenim na trhu. Na trhu se vyskytuje jesté ptiblizn¢ 5 mensich

firem, které obsazuji trzni vyklenky. Mezi nejvetsi konkurenty patii [32] [51]:
AL INVEST Bridli¢na, a.s.

Spolecnost AL INVEST Bfidlicna, a.s. je vyznamny evropsky a nejvétsi tuzemsky vyrobce
obalovych materidlti a valcovanych polotovart z hliniku, ktery zaméstnava vice jak 800 lidi z
bruntalského regionu. Je ¢lenem mezinarodni hlinikarské asociace EAFA, obalové asociace
SYBA, Jihoceské hospodaiské komory a Sdruzeni Ceskych zkuSeben a laboratoti. Ziskali
prestizni ocenéni Obal roku 2009 v kategorii obalové materidly za exponat Maslo - tradice z

Vysociny. Toto ocenéni ziskali také v ptedchazejicich letech 2006 a 2007 [46].
AS divize TAPA Tabor

Prvni zminka o spolecnosti je z roku 1911, kdy byla zalozena pod ndzvem Lucebni tovarna,
spol. sr.0. V nésledujicich obdobich se stejné jako vlastnicka struktura postupné ménil i vyrobni
program. Od roku 1962 vyrébi flexibilni obaly na bazi plastt, kovii, papirti a jejich vzdjemnych
kombinacich. Je vyznamnym dodavatelem obalil v oblasti flexotisku, jak v ramci CR tak i

celého evropského regionu. Na téchto trzich jsou aktivni a uspésni [45].
OTK GROUP, a.s.

Obchodni tiskdrny Kolin maji dlouholetou tradici. Zavod byl zaloZen praZzskym typografem
J. L. Bayerem v roce 1879. Pivodné se jednalo o kamenotiskarnu, kde byly pomoci
chromolitografie tiStény nasténné kalendafe a barvotiskoveé obrazky. Prvni nasténny kalendar
byl vytistén v roce 1884. Teprve pozdéji bylo zapoc€ato s vyrobou utrzkovych blokovych
kalendaft, zfizeno oddéleni knihtisku, ofsetového tisku, litografie a rozsahlé knihatstvi pro
vyrobu obchodnich knih. Zavod se brzy stal nejvétsi tuzemskou tovarnou na vyrobu kalendart.
Po roce 1989 byl podnik odstatnén zalozenim akciové spoleCnosti a v roce 1995 byl plné

privatizovan [49].

V letech 1995 az 2001 probihala prvni faze intenzivniho investi¢niho programu, zejména v
oblasti technologii pro flexibilni obaly, samolepici a grafické etikety. V dalSich letech se
jednoznaéné ukézalo, ze technologické sméfovani do téchto prioritnich oblasti je spravné, a s
ohledem na vyvoj a nartstajici pozadavky trhu v CR a stiedni Evropé byla realizovana druha

faze rozséhlych technologickych investic. Mezi hlavni investice v letech 2003—2009 bylo
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zakoupeni druhého hlubotiskového stroje, n¢kolika kaSirovacich stroji a automatu pro ryti
hlubotiskovych vélcii. Dale byly potizeny dva UV flexotiskové stroje, offsetové stroje, digitalni
tiskovy stroj a dalsi technologie, véetné nového automatického CTP a DTP zafizeni. Koncem
roku 2013 probé¢hla faze spolecnosti Obchodni tiskdrny a OTK GROUP a néstupnickou
spolecnosti se stala akciova spole¢nost OTK GROUP [49].

* Vyjednavaci sila odbératele

Firma mé vice zabéhnutych odbératelti a kazdy rok ji ptibyvaji jednorazovi odbératelé. Do
soucasné doby poskytla své produkty ptiblizné 1410 zakaznikim a ze 70 je ve stalym kontaktu.
O staly kontakt s odbérateli se stard jednatel firmy a obchodni zastupce, kteti pfimo sjednavaji
obchody a d¢laji prezentaci znacky. V soucasné dobé diky obchodnimu zastoupeni mé firma
vice stalych zékaznikll nez jednorazovych. Stalym odbératelim nabizi firma slevy a akéni
nabidky, aby si udrZela jejich ptizen a staly odbyt. Odbératelé maji proto pocit, Ze se o n¢ firma
stard, a tak na ni s cenou nijak vyrazné netlaci. Vyjednavaci sila odbérateli neni pfehnané silna.
Pokud by ale firma ztracela své stale odbératele a byla zavisla na malém poctu odbérateld, jejich

sila by zesilila [32] [51].

Odbératel vybira ve vétsin€ ptipadi svého dodavatele pro firmu piedevsim podle ceny, kde
materidl nedosahuje pozadované kvality. Vyroba je pak diky niz$i cené materidlu sice levné;jsi,
ale na druhé strané se zvySuje zmetkovost, kterd vyrobu opét prodrazi. Podnik by se m¢l snazit
z tohoto fetézce vystoupit a aktivné se zapojovat do vybéru svych dodavateld, kde by
rozhodujicimi faktory pro vybér dodavatele mély byt: cena, kvalita, pfijatelnost pro odbératele

[32].

Dalsi ohrozeni ze strany odbératelli pfedstavuje pfesun vyroby do zahrani¢i nebo zména
vyroby. Firma musi objednavat material pfiblizné 6 tydni doptedu. Velikost objednavky
materidlu se odviji podle vyvoje pfedchozich objednavek pro konkrétni firmu. Problém nastava
ve chvili, kdy zdkaznik, ktery objednava 3 tydny dopiedu, zméni vyrobu nebo se ji rozhodne
pfesunout do zahrani¢i. V praxi pak mohou nastat 3 zakladni feSeni nebo jejich vzdjemna

kombinace [32]:
- firm¢ zlistane nepotfebny material,
- na zaklad¢ smluv material zaplati odbératel,
- na zéklad¢ smluv se material vrati dodavateli.

Nasledujici tabulka analyzuje uspokojeni potieb zakazniki, kde v prostfednim sloupci je

hodnoceno, jak velky vyznam klade zakaznik na urcitou funkci. Hodnotici skala je od 1 do 5
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bodi, kde 5 bodu vystihuje, ze pro zakaznika ma dana funkce ,,klicovy vyznam®, za 4 body je
funkce ,,velmi vyznamna“, za 3 body ,,dllezita“, 2 body ,méné¢ dilezita*“ a za jeden bod
zakaznik hodnotu (danou funkci) ,,nevnima®. Druhy sloupec vystihuje, jak spolecnost
uspokojuje funkci ve srovnani s nejlepSim konkurentem na trhu. Hodnotici skala je rovnéz od
1 do 5, kde 5 bodt vystihuje ,,jedinecné, vyrazné 1épe®, 4 body vystihuji ,,Iépe, nez vétSina
konkurentti*, 3 body vystihuji ,,primérné®, 2 body ,,hlife, nez vétSina konkurentd®, jeden bod

,velmi $patn& [32] [43].

Tabulka 14: Analyza uspokojovani potieb zdkazniki

Faktor Zakaznici spolecnosti

CASIA spol. s r.o.

Vyznam funkce pro Porovnani se s

zakaznika konkurencemi
Akceptovatelna cena 3 2
Kvalita produktd 5 5
Finan¢ni podminky 4 3
Rychlost dodavky zakazky 4 5
Rozsah sluzeb 2 4
Komunikace 3 3
Know how 3 3
Propagacni predméty 1 2
Rychlost vyfizeni reklamaci 2 1

Zdroj: zpracovano podle [43] , podkladova data [5]
* Vyjednavaci sila dodavatele

V soucasné dobé ma firma 7 stézejnich dodavatelti v poméru 3 tuzemsky a 4 zahrani¢ni. Ma
ruzné dodavatele pro barvy, pro technické dopliiky, pro informaéni technologie, jiné¢ pro
materidly atd. Spolecnost se také poohliZi po novych dodavatelich, hlavné pak ze zahranici, kde
je moznost uSetfit. Momentalné¢ chce vSak spolecnost odebirat materidl pievazn€ od
tuzemskych dodavatelti. S dodavateli v tomto odvétvi je obtizné se domluvit na zvyhodnéné
objednavce, a proto firma se domlouva na skontu, kdy odbératel (firma) disponuje finanénimi
prostiedky a diky tomu dodavateli uhradi faktury jest¢ pred uplynutim fakturacni doby o
sniZzené procento. Pokud chce spolecnost udrZzet stavajici kvalitu, kterou poskytuje, tak
vyjednava s kvalitnéjSimi dodavateli, ktefi jsou ale samoziejmée zase drazsi. Vyjednavaci sila

dodavatelt je tedy pro firmu také pomérné mala [32].
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=  Hrozba substitutu

Hrozba substitutil je v tiskaiském primyslu neni velka. [ kdyz se jedna o stfedni firmu, ktera
ma v soucasné dobé nejmodernéj$i vybaveni, tak ani toto vybaveni ji nikterak neumoziuje
vyrabét naprosto jedinecny produkt. Podobné a stejné produkty nabizi jisté,byt malé mnoZzstvi
firem. OvSem s konkurenci a jeji nabidkou je firma schopna drzet krok. Pokud by firma
dokazala vyrobit n¢jaky zvlastni produkt nebo zavést patent, hrozba substitutli by se snizila

[32].
Vyhodnoceni Porterova modelu
Tabulka 15 popisuje dané odvétvi jako primémné konkurencni, které je charakteristické
nasledujicimi body [32]:
v Mezi nejvétsi bariéry vstupu patii zejména strojni vybaveni, kvalifikovana pracovni sila,
know how a znalost prostiedi.

v Firma ma konkurenci pifedev§im mezi zahrani¢nimi podniky. V sou¢asné dobé se na

tizemi Ceské republiky vyskytuji jen podniky s dlouholetou tradici v oboru.

v Firma vyrabi obaly na zakazku a neni je v soucasné dobé& mozno zadnym zplisobem

substituovat.

\

V daném oboru rozhoduje cena a kvalita, proto se vyznam vstupli neustale zvySuje

Vyuzivaji se specialni stroje, které se neustale vyviji a inovuji.

AN

Dany obor je naro¢ny na kvalifikaci obchodnich zastupci a to i na jejich flexibilitu.

<\

Mira inovaci je ovlivnéna zdkazniky: firma se musi pfizplsobit vyvoji jednotlivych

vyrobki svych odbératelti.

Tabulka 15: Vysledky Porterovy analyzy
Faktor

umérna

o

umérna

Pru

Slaba
>~ | Podpr

Ohrozeni ze strany nové prichozich

Vyjednavaci sila odbératela

Vyjednavaci sila dodavatelt
Stavajici konkurence podniku X
Hrozba vzniku substituti X

Zdroj: zpracovano podle [5] [32]
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2.4.2 PEST Analyza

Predstavuje jednu z metod zkoumani vnéjsich faktori, které ovliviiuji organizaci firmy. Tuto
metodu aplikujeme na organizaci v kontextu analyzy wvné&jSich faktord, u kterych
predpokladame, Zze by mohly ovliviiovat organizaci do budoucna. Je také zakladem pro

zpracovani dalSich prognéz a predikce budouciho vyvoje firmy [2] [17].

Tabulka 16: PEST analyza

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Antimonopolni zdkony Hospodaiské cykly

Ochrana zivotniho prosttredi Trendy HDP

Ochrana spotiebitele Devizové trhy

Darova politika Kupni sila

Pracovni pravo (ob¢ansky zékonik) Urokové miry, Inflace

Politicka stabilita Vyvoj cen energii

Regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu Nezaméstnanost, primérnad mzda
Sociokultiirni faktory ‘ Technologické faktory ‘
Demograficky vyvoj populace Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
Zmény Zivotniho stylu Celkovy stav technologie
Mobilita Nové objevy

Uroveti vzdélani Zmény technologie

Ptistup k praci a volnému Casu Rychlost zastaravani

Zdroj: zpracovano podle [2] [17]
= Politicko-legislativni faktory

Politické vlivy spocivaji u firmy zejména ve vyvoji politické a legislativni situace a na
dopadech na dany segment trhu, kde firma pasobi. Z tohoto také odvozujeme soucasny
politicky vyvoj a ¢innost soucasné koali¢ni vlady a jeji opatfeni smétujici k oziveni a riistu
ekonomiky v ramci Ceské republiky. Firma na zakladé tohoto miize vychazet z piileZitosti,
které nabizi naptiklad grantova a dotac¢ni politika a souvisejicich programt tykajici se podpory
zam¢stnanosti a tvorby novych pracovnich mist. Toto jsou oblasti, kde miize firma
potenciondlné ziskat zajimavé financni prostiedky pro svoji investicni a dal§i rozvojovou
¢innost, véetné toho, Ze mize poskytnout v ramci svého regionu nova pracovni mista. Jako
problém se jevi zejména nékterd politickd rozhodnuti, souvisejici naptiklad s mozZnosti

zvySovani firemnich dani [2] [17].

Existence a piisobeni firmy je ovlivnéna mnohymi zakony zejména Zakonem ¢. 586/1992
Sb., o danich z pfijmd, sazba dan€ pro rok 2012 ¢ini 19%, kdy jsou danény veskeré piijmy z
vykonavané Cinnosti a také z nakladani s veSkerym majetkem. Firma je od pocatku zalozeni

platce DPH, proto se ji také tyka Zadkon o DPH. ZvySovéanim ¢i snizovanim DPH ¢innost firmy
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velmi ovliviiuje, jelikoz zdkaznici citlivé reaguji na zménu cen. Firma se fidi také naptiklad
Zakonem o silni¢ni dani, jelikozZ ma k dispozici n€kolik automobilll pouzivané v podnikani a
ma 50% podil v pfepravni a autobusové dopraveé. DalSimi ovlivilujicimi zdkony jsou mzdové
predpisy a zakony, Zakony o socidlnim a zdravotnim pojiSténi, nemocenském pojiSténi a
Zakonikem prace. Firma jako spole¢nost s rucenim omezenym se fidi také obchodnim

zakonikem [2] [17].

Byrokracie v Ceské republice firmé stéZuje své pisobeni, vedle vyroby svych vyrobkd je
neustale nucena zménou vyhlasek rekonstruovat své prostory, ménit vyhovujici ucetni softwary
apod. Podnik musi dbat také na nové smérnice z Evropské unie. Dal§im faktorem je dodrzovani
nového Obcanského zakoniku, ktery obsahuje nékolik zakont, tykajici se pfimo plisobeni firmy
(naptf. pracovni zakonik, ktery upravuje vztah mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem).

Kazdého zaméstnance musi také proskolit v bezpecnosti prace [2] [17].
* Ekonomické faktory

Ovliviyji firmu, jak uz bylo uvedeno, na riznych urovnich, jak z hlediska vyvoje mistni
ekonomiky a trhu, tak z hlediska ekonomik ostatnich sousednich ¢lenskych statti EU. Zakladem
firem je tak utvafet si finan¢ni rezervy pro neptedvidatelné situace a ptipadné pro inovaéni
aktivity. Od ekonomického vyvoje také firmy ptizpisobuji svoje rozhodovani a strategické
planovani. Soucasna predikce ekonomického vyvoje se jevi jako piiznivéjsi, nez v minulych
letech. Na zakladé vyvoje ekonomickych ukazateli mize firma ovlivilovat svou cenovou,

marketingovou a obecné konkurencni politiku, a také musi sledovat jednotlivé ukazatele, jako

inflaci, irokové miry, nezameéstnanost, hruby domaci produkt apod. [2] [17]

Od vzniku spole¢nosti do roku 2008, kdy Ceskou republiku postihla celosvétova
hospodaiska krize, se zisky firmy zvySovaly piiblizné stejné, jako cela ekonomika Ceské
republiky. V roce 2009 HDP prudce pokleslo na -4,5% oproti roku 2008, kdy HDP bylo 3,1%.
V soucasné dobé HDP kolisa ze zapornych cisel, kdy tomu bylo v roce 2012 a 2013, do
kladnych jak tomu bylo v lofiském roce 2014 a to plati vyhledové i1 pro rok 2015. Vyvoj HDP

v letech prehledné ukazuje nasledujici obrazek [2] [17].
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Vyvoj HDP mezirocnée v %
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Obriazek 17: Vyvoj HDP v poslednich 10 letech
Zdroj: zpracovano podle [52]
Dal§im ekonomickym faktorem je nezaméstnanost. V roce 2014 kazdé ctvrtleti mira
nezaméstnanosti stale klesala a tento trend se pfehoupnul aZ do roku 2015. Firma CASIA spol.
s r.0. 1 pres klesajici poptavku po volnych mistech nezaznamenava vétsi problémy s udrzenim
svych zaméstnanct. V okrese Trutnov, kde ma firma své sidlo byla k 28 unoru 2014 mira
nezaméstnanosti 6,4% a stale klesa. Vyvoj miry nezamé&stnanosti v letech prehledné ukazuje

nasledujici obrazek.

Mira nezameéstnanosti mezirocneé v %
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Obrazek 18: Mira nezaméstnanosti v poslednich 5 letech

Zdroj: zpracovano podle[40]
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Dal$im vyznamnym hlediskem, které firmu ovliviiuje, je inflace. Inflace obecné znamena
rust cenové hladiny v ¢ase. ZvySovani cen vyrazné ovlivituje ndkupni chovani spotiebiteld,
zejména u vyrobkud firmy, které nejsou zakladnimi potravinami. V roce 2014 byla primérna
meziro¢ni mira inflace 0,4%. Od poloviny roku 2014 se ve vyvoji cen zacala projevovat
ozivujici domaci ekonomika a zrychlujici mzdovy rist. Vlivem uvedenych faktort se celkova

inflace dostane v roce 2015 lehce nad 2% cil CNB, ménové politicka inflace se vrati k cili [47].

Mira inflace meziroéné v %
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Obrazek 19: Mira inflace za poslednich 7 let
Zdroj: zpracovano podle [47]
Firma také sleduje ménovy kurz, jelikoZ ma odbératele a dodavatele z Némecké spolkové
republiky a platby probihaji v eurech. Nejedna se ovSem o tak zasadni faktor ve firmé, tudiz

posilovani ¢i oslabovani koruny firmu pfili§ neovliviuje [40].
= Socialni faktor

V socidlnich faktorech se Casto posuzuje demograficka stranka dané zemé (jaky byl pocet
obyvatel za sledované obdobi atd.), hustota osidleni, zivotni tiroven, vzdélanost lidi, spotiebni
zvyky kupujicich atd. Analyzovana firmu je t€mito faktory ovliviiovana velice malo. Jak uz
bylo feceno, firma se zabyva vyrobou oballi svym odbératelim, kterymi jsou vétSinou
potravinaiské firmy, ne konecni zékaznici, spotfebitelé. Firma se nachdzi tedy v pozici
zprostiedkovatele v ramci distribu¢ni cesty mezi vyrobni firmou a zadkaznikem (odbératelem),
ktery zpracovava vyrobky dodané analyzovanou firmou. Podrobna specifikace vyse uvedenych

faktorti neni rozhodujici, ale ptesto jsou nize analyzovany nékteré z nich [17] [40].

Demograficky vyvoj obyvatelstva — ovliviiuje potieby a Zivotni Groven obyvatelstva. Podle

Seského statistického tifadu, je podet obyvatel s trvalym nebo dlouhodobym pobytem v Ceské
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republice 10 528 477. Oproti piedeslému roku je to narast o 17 tisic obyvatel. V tomto udaji je
ovSem zahrnuti i pocet imigrantll. Zvysovani poc¢tu obyvatel tedy neni dano vyssi porodnosti
nebo vyraznéj$im prodlouZenim Zivota (Obr. 15). Cesky statisticky Gfad naopak zaznamenal
zvySujici se pocet obyvatel nad 65 let. Starnuti obyvatelstva, které bylo zaznamenéno jiz od

poloviny 20. stoleti ve stfedni Evropé tak nadale pokracuje.

Pocet obyvatel v CR v tis.
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Obrizek 20: Pocet obyvatel v CR za poslednich 5 let
Zdroj: zpracovano podle [40]
Zivotni uroven obyvatelstva — Zakladnim socialnim faktorem je piedeviim zvysujici se
Zivotni Uroven obyvatelstva a tim zplsobena zména zivotniho stylu téchto lidi. Proto se méni a
upiednostiiuje piedevs§im orientace na zdkaznika, ktery pozaduje drazsi a kvalitnéjsi vyrobky a
sluzby. Obecné by se mé¢l podnik zaméfit na demograficky vyvoj obyvatelstva, vliv pracovni
sily, vzdélani a zvySujici se primérny veék populace. Rovnéz ovliviiuje kupni silu obyvatel a
zadluzenost. Primérnd mzda obyvatel CR &ini 26 067 K& pro &tvrté &tvrtleti roku 2011,
Ukazatel primérné mzdy je ale velmi citlivy na extrémni hodnoty, které ho vyrazné zkresluji.
Skutecny pramér 1épe vystihuje stfedni hodnota (median), ktery udava, Ze na praimérnou mzdu
nedosahuji dvé tetiny obyvatelstva CR. Nejvétsi podil na riist cen domacnosti mély kategorie

bydleni a potravin [40].

Dostupna data CNB vykazuji, 7e zadluzenost domacnosti od roku 1993 vzrostla
jedenactinasobné z ptivodnich 92,8 mld. K¢ a to ptedevs§im z titulu poskytnutych hypoték na

bydleni. V minulosti neimérny z4jem o Gvéry se vlivem finan¢ni krize snizil [2] [40].

= Technologické faktory
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Technologické faktory byly ovlivnény v minulych letech snizenim investic do rozvoje nové
vyroby a do vyvoje novych produktii, z divodu finan¢ni a ekonomické krize. Technologické
faktory jsou pro firmu pfilezitosti, ktera muze zvysit jeji konkurenceschopnost v daném
segmentu trhu mezi jednotlivymi firmami. Je zaloZena nejenom na investi¢nich prilezitostech,
ale také na aktivitach, které souviseji s rozvojem strategickych partnerstvi s jinymi firmami na
trhu s cilem zefektivnit svoji vyrobu i souvisejici ¢innosti, a také posilit svoje trzni postaveni v
daném segmentu trhu. Technologické faktory spocivaji také v technologickych inovacich v
ramci firmy, konkrétné jsou to pak inovace ve vyrob¢ a jeji jednotlivé nalezitosti. Dale jsou to

naptiklad nova multifunk¢ni zafizeni, ktera zrychluji a zefektiviiuji vyrobu produktt [17] [40].

Pomoci internetu, webovych stranek se firma CASIA spol. s r.o. prezentuje a predstavuje
potencidlnim zdkaznikiim. Internet pouziva dennodenné jak k interni komunikaci se svymi
zaméstnanci, tak ke komunikaci napt. formou emailu se svymi odbérateli a potencidlnimi
zakazniky. Na internetu mize dana firma najit i udaje o konkurenci, o vyvoji v odvétvi a dalsi
informace pro ni ddlezitych a uziteénych. Telekomunikace pomoci mobilni sité je v Ceské
republice nejrozsifenéjsi formou komunikace. Konkurence na poli mobilnich operatort
zaruCuje pestrou nabidku pro firemni zakazniky. Mobilni operatofi napiiklad nabizeji
zvyhodnéné voldni mezi zaméstnanci firmy, ¢imz firma uSetfi na ndkladech spojenych

s telekomunikaci [17] [40].

Zmény v technologickych normach vyrabénych vyrobkti nemaji pfimy dopad na
analyzovanou firmu, ta je pouhym zprostiedkovatelem. Firmé mohou vzniknout ptipadné
naklady spojené s ndkupem zbozi v podobé vyssi ceny uctované dodavatelem, kterému diky
zavadéni novych technologii vzniknout dodate¢né néklady na vyrobu. Nektere literatury uvadi
kromé téchto faktorti i Ekologicky faktor. Ekologie je jedno z dilezitych témat propirané
vetejnosti a dostava se do podvédomi stale vice a vice lidi. Vefejnost i stat se snazi prosazovat
ekologii ve vSech podnikatelskych sférach a je na ni kladen velky diraz. Stat se snazi, aby firmy
Skodlivych surovin, které nici zivotni prostfedni, jejz nas obklopuje. Konecni spotiebitelé v
dnedni dobé vice vyZzaduji ekologické vyrobky a pro firmy, které zacinaji ,,myslet* ekologicky
je toto rozhodnuti do budoucna velice vyhodné, sice s vétsimi pocatecnimi naklady na zavedeni
ekologicky uspornéjSich vyrobnich procest, ale s velkou ndvratnosti v budoucnu. Ekologie je
hudba budoucnosti, a proto se stat snazi pomoci riznych ekologickych dani a vyhlasek, kterymi
se musi firmy fidit, ochraiiovat uz tak zdevastované Zivotni prostfedi. Ekologicky faktor
nepiimo ovliviiuje danou firmu, kterd se zabyva velkoobchodem a je v roli zprostfedkovatelem

mezi jednotlivymi ¢lanky fetézce. Firma by sama od sebe v rdmci zapojeni se do ekologickych
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se setkat s tim samym pozitivnim piistupem k ekologii ze strany svych odbérateli. Spolecnost
ziskala certifikaty prokazujici shodu systému fizeni s pozadavky normy CSN EN ISO
9001:2001 (v oblasti jakosti) [17] [40].

2.4.3 Zhodnoceni prilezitosti a hrozeb v okoli podniku

Nize uvedend tabulka hodnoti ptilezitosti a ohrozeni, které ptichdzeji z vnéjSku podniku.
Kazdému faktoru byla pfid€lena vaha a hodnota faktoru a nésledné byl bodové ohodnocen
jejich stav. Vysledkem soucinu je hodnota faktoru, na jejimz zaklad¢ byly faktory s podstatnymi
hodnoty vybrany pro zaneseni do matice SWOT. Hodnota daného faktoru a tim 1 vyznam pro
spole¢nost byl konzultovan s jednateli spolecnosti. Hodnota pro faktor ptileZzitosti a hrozby byla

stanovena na 0,4 [9] [43].
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Tabulka 17: Zhodnoceni piileZitosti a ohroZeni

©
~N
72]
=
~
©
>N
%)
=
> R
="

mals | stfedni | velks [
Makroekonomické vlivy I:"
Trendy ve spole¢nosti 0,2 X
Rist doméci ekonomiky 0,15 X 0,15
Dostupnost kvalitnich 0,1 X 0,1
marketingovych pracovniku
Dotacni programy na technologie 0,25 X
a vzdélavani
Volné zahrani¢ni trhy 0,15 X
Informacni technologie 0,15 X 0,3
=1
Mikroekonomické vlivy
Sjednani lepSich podminek s X
. 0,25
dodavateli
Spolrupréce s dodavateli tietich 0.15 X 0,15
zemi
Nové produkty na trhu 0,2 X _I
Spolrupréce s odbérateli tietich 0.15 X 0,3
zemi
Vznik nové zahrani¢ni firmy- X
Ik . 0,25
prilezitost v banchmarkingu
r=1
Makroekonomické vlivy ||
Pokles redlné mzdy a tim pokles
. 0,3 X
poptavky (recese)
ZvySovani firemnich dani 0,15 X
%VYSOYaIll stanfiarfiu na ochranu 0.25 X
zivotniho prostredi
Zmény v legislativé 0,15 X 0,15
Dalsi finan¢ni krize 0,15 X 0,3
=1
| Mikroekonomické vlivy
Lepsi ptileZitosti pro zaméstnance 03 X
od konkurencnich firem ’
Dlouhodobé splatnosti a platebni
: y 5 0,1 X
moralka odbératelt
K(‘){lkuyer’lcm rivalita a tlak na 0.25 X
snizovani cen
Vznik konkuren¢niho giganta 0,1 X
Piesun zakaznikti do zahranici 0,25 X
X=1
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2.5 SWOT analyza

Na zéklad¢ analyzy vnéjsiho prostfedi bylo identifikovano nékolik ptilezitosti a ohrozeni,

které na podnik z jeho okoli, at’ uz oborového, narodniho nebo svétového, piisobi. V ramci

vnitini analyzy podnikové situace byly odhaleny silné a slabé stranky. Vyznamné faktory

vybrané pomoci metod hodnoticich silu jejich vlivu jsou uvedeny v obrazku ¢. 20.

Vnitini
pivod
(atributy
organizace)

Vnéjsi
pivod
(atributy
prostiedi)

Pomocné

(dosazeni cile)
S: Silné stranky

Vysoka kvalita nabizenych
produktii

Rychlost dodani zdkaznikovi
Finan¢ni stabilita

Flexibilita vyroby

Know how

Moderni technologie

Péce o zakazniky

Skodlivé

(dosazeni cile)
W: Slabé stranky

Vyssi ceny za prodej nez u
konkuren¢nich vyrobct
Nizka propagace produktt
Vysoké rezijni naklady
Nizka prezentace firmy
Ziskéavat nové zdkazniky
Kvalifikovani pracovnici

O: PrileZitosti

Volné zahrani¢ni trhy
Trendy ve spolecnosti
Dotacni programy na
technologie a vzdélavani
Sjednani lepsich podminek s
dodavateli

Nové produkty na trhu

Vznik nové zahrani¢ni firmy-
ptilezitost v banchmarkingu

T: Hrozby

Pokles realné mzdy a tim pokles
poptavky

Lepsi pfilezitosti pro zaméstnance
od konkurenc¢nich firem
ZvySovani standardii na ochranu
zivotniho prostiedi

Konkuren¢ni rivalita a tlak na
sniZzovani cen

Ptesun zdkaznikt do zahranici

Obrazek 21: SW-OT analyzy

Zdroj: zpracovano podle [5] [13]

Pro vyhodnoceni SWOT analyzy jsem vyuzil metod IFE (Internal Factor Evaluation, tj.

hodnoceni internich faktorl) a EFE (External Factor Evaluation, tj. hodnoceni externich

faktoril) matice. D4 se tedy fici, Ze IFE matice hodnoti vnitini prostfedi firmy a EFE matice

vngjsi prostiedi. Aplikoval jsem metodiku hodnoceni dil¢ich faktorti pomoci bodii ve Skale 1 —

5, kdy maximélni hodnota byla 5 [25].
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Tabulka 18: Obodovani silnych a slabych stranek

Nazev Body Vaha Vazené
skore
Vysoka kvalita nabizenych produktt 5 0,3 1,5
- Rychlost dodani zdkaznikovi 5 0,2 1
S Finan¢ni stabilita 4 0,15 0,6
IS Flexibilita vyroby 3 0,15 0,45
~§ Know how 4 0,1 0,4
§ Moderni technologie 4 0,05 0,2
e Vlastni doprava 2 0,05 0,1
Celkem 1 4,25
Vyssi ceny nez u konkurenénich vyrobcti 3 0,3 0,9
ey Zapach z natiSténych barev 4 0,15 0,6
~§ Vysoké rezijni naklady 3 0,2 0,6
‘E Omezené jazykové znalosti manazera 5 0,05 0,25
"§ Ziskavat nové zakazniky 2 0,2 0,4
A Kvalifikovani pracovnici 4 0,1 0,4
Celkem 1 3,15

Tabulka 19: Obodovani prilezitosti a hrozeb podniku

Zdroj: zpracovano podle [25]

Nazev Body Vaha Vazené
skore
Volné zahrani¢ni trhy 4 0,2 0,8
Trendy ve spolecnosti 3 0,05 0,15
Dotacni programy na technologie a 2 0,15 0,3
= vzdélavani
§ Sjednani lepSich podminek s dodavateli 4 0,2 0,8
;; Nové produkty na trhu 5 0,25 1,25
E Vznik nové zahrani¢ni firmy-pftilezitost v 0,15 0,45
banchmarkingu
Celkem 1 3,75
Pokles realné mzdy a tim pokles poptavky 4 0,25 1
Lepsi ptilezitosti pro zaméstnance od 2 0,2 0,4
konkuren¢nich firem
ZvySovani standardii na ochranu zivotniho 3 0,1 0,3
prostiedi
Konkurencni rivalita a tlak na sniZovani 5 0,3 1,5
Piesun zakaznikt do zahranici 1 0,15 0,15
Celkem 1 3,35

Zdroj: zpracovano podle [25]

Zjisténé vysledky byly nasledné pteneseny do vysledné matice strategie firmy, neboli

SWOT matice. Kazdému subjektu, ktery si vytvaii SWOT analyzu, mohou vyjit ¢tyii zékladni
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strategie, ato SO, WO, ST a WT. SO strategie piedstavuje ofenzivni podnikatelsky ptistup, kdy
podnik vyuziva svych silnych strdnek a zhodnocuje tim své pfilezitosti, které vznikaji ve
vnéj$im prostiedi. Snazi se o vedouci pozici na trhu, jeho strategie vyplyva z pozice sily. WO
strategie se vyznacuje pomalym a postupnym posilovanim pozice na trhu, kdy by mél podnik
vyuzit prilezitosti k odstranéni svych slabych stranek. Pro ST strategii je typické, Ze firma
vyuziva svoji silnou pozici k eliminaci nebezpeci, oslabeni konkurence, ¢imz posiluje svoji
pozici na trhu. Posledni strategii je strategie WT. Jedna se o obrannou strategii, kdy je podnik
velmi Casto na hranici bankrotu. V tomto piipad¢ se musi zamétit na odstranéni svych slabych

stranek a pokusit se vyhybat hrozbam z externiho prosttredi [2].
= Strategie SO

Na zaklad¢ dlouholetych zkusenosti v oboru a dobrém jméné spolecnosti se nabizi rozsifeni
distribuce za hranice Ceské republiky, kde predeviim diky vysoké poptavce a vy$§im cendm na
zahrani¢nich trzich Ize konkurovat i zabéhnutym zahrani¢nim podnikiim. Navazani dalsi
spoluprace se zahrani¢nimi vyrobci surovin pro obalové produkty umozni cenovou vyhodu pii
nakupu zafizeni a moznost rozsifit portfolio produktii o nové technologie, které na tuzemském
trhu chybi. Technologie jsou zamétené predevSim na uspornost energie, rychlost a kvalitu
provadéného tisku, kterou v poslednich letech uptfednostituje stale vice odbérateli obalovych
vyrobkt. Tyto zmény pomohou nejen pti nabidce dosavadniho sortimentu produkti, ktera bude
pro zakazniky zajimavéjsi, ale i pfi stanovovani cen nabizenych vyrobku, které se stanou
vyhodnéjsi oproti konkurenci. Diky usporam a dobré finanéni situaci firmy se skyta moznost k
vyuziti zkvalitnéni reklamy a tim i1 osloveni novych potencionéalnich zékaznik, ktefi firmeé

A4

prinesou zvysSeni produkce a tim i dosazeni vyssiho zisku. [2] [25].
= Strategie WO

Na zékladé téchto zmén v rozsifeni plisobnosti podniku a zvySeni portfolia nabidky je
predpoklad rostoucich trzeb a celkové zlepSeni prosperity podniku. Tyto finan¢ni prostfedky
1ze nasledné vyuzit pro pfijmuti nového pracovnika z oblasti marketingu a potizeni nového
informacniho programu, ktery je pro UspéSné fungovani podniku nezbytny. Tento program
zcela jisté usnadni praci vSem zaméstnanclim a to zejména v oblasti propagace firmy a
produktil, planovani a evidence zakazek a ke sledovani finan¢ni situace v podniku. Rovnéz na
zakladé¢ téchto zmén, by se dalo uvazovat o zvySeni kvalifikace zaméstnanct a to bud’ formou
internich €1 externich Skoleni. Vysoké rezijni naklady, které jsou zaptic¢inény drZenim

vyrobniho materialu na skladé€, sice umoziuji firmé rychle reagovat na vzniklou poptavku, ale
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zvySuji tak cenu finalniho produktu. Tomuto problému lze ptedchéazet volbou kvalitnich

dodavatelll a nastaveni systému JIT [2] [25].
= Strategie ST

Tato strategie nabizi predev§im moznost vyuziti komplexnich sluzeb spojenych s nabidkou
zajimavych a kvalitnich produktii pro zamezeni poklesu poptavky v disledku snizeni realnych
mezd. Snahou je predevsim individudlni péce o zakazniky spojend se vstiicnym jedndnim
pracovniki a rychlim doddnim produkti pfimo k zdkaznikovi. Diky finanéni stabilité
spolecnosti je dostatek prostfedkil na zlepSovani firemni kultury a tim motivovat zaméstnance
odvadét nadstandardni vykony a zamezit tak odchod klicovych zaméstnanct ke konkurenci. V
dnesni dobé, kdy Ceska republika je ¢lenem Evropské unie, jsou pozadavky zvySovani
standardi na ochranu zivotniho prostiedi. Diky modernim technologiim, kterymi firma
disponuje, ma na vysoké urovni kvalitu nabizenych produktl a proto je schopna udrzet tlak ze
strany konkurence na sniZovani cen. Vyuzitim vlastni dopravy lze ¢aste¢né eliminovat odchod

zakaznikt ke konkuren¢nim zahrani¢nim firmam [2] [25].
= Strategie WT

Tato defenzivni ustupové strategie je orientovand piedevSim na minimalizaci hrozeb a
slabych stranek podniku. V soucasné dobé situace tstupu v podniku nenastala a proto ani neni

zamérem definovat tuto strategii [2] [25].

2.5.1 Vyhodnoceni SWOT matice

Na zaklad€ provedené SWOT analyzy a jejim vyhodnocenim pomoci metod matic IFE a
EFE vyplyva, ze ve firm¢ prevazuji silné strdnky nad slabymi. Firma si ovS§em musi davat velky
pozor ohledn¢ externich faktord, které ji ovliviiuji. Prilezitosti pfevazuji nad hrozbami, coz by
mohlo mit pfiznivy vliv do budoucna. Kombinaci svych silnych stranek a pftileZitosti ma
pfipravenou dobrou pozici pro pfipravované strategie. Po zaneseni vSech udaji do SWOT
matice a vzhledem k pouzité metodice (1 — nejhorsi, 5 — nejlepsi) jsem ve vysledné matici
propojil vyssi hodnoty, tedy silné stranky a piileZitosti. Vychazi strategie SO, neboli vyuziti [2]
[25].
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Tabulka 20: Vyhodnoceni SWOT matice
Interni faktory

IFE
— SWOT matice Silné stranky Slabé stranky
§ 4,25 3,15
E = Piilezitosti SO WO
g 3,75
5 =
= Hrozby ST WT
&= 3,35

Zdroj: zpracovano podle [2] [25]

2.6 Dotaznikové Setieni

Setteni bylo provedeno pro ziskani priméarnich informaci, které budou vyuzity jako dalsi
podklady pii tvorbé marketingového planu. Vysledky predstavuji nahled zaméfeny na

spokojenost odbératell a to zejména v téchto oblastech:
v’ Kuvalita, cena a rychlost dodavanych produkti
v" Komunikace zamé&stnanci a jejich pistup
v" Reseni reklamaci

V registracnim systému spole¢nosti CASIA spol. s r.0. bylo v listopadu 2014 registrovano
1410 zékaznikl (obchodnich partneri). V poslednich dvou letech firma pfijala minimalné jednu
zakazku od 280 zakaznikli. Pro sbér primarnich dat byla pouzita metoda osobniho a
telefonického dotazovani za pouziti nove vytvofeného dotazniku. Sestaveni a vhodnost otdzek
v dotazniku bylo konzultovano s vedenim spole€nosti a zaméstnanci. Pro ovéfeni dotazniku v
praxi byla provedena pilotdZ na malém vzorku nezaujatych respondentl za ucelem
minimalizace Sumd ve vnimani. Po kone¢né upravé dotazniku bylo zahajeno dotaznikové
Setfeni. Dotaznik byl zaslan spole¢nostem, které za posledni rok minimalné¢ jednou opakovaly
svoji zakazku. Celkove bylo osloveno 60 spole¢nosti s navratnosti 60%. Dotaznik bylo ochotno
vyplnit 36 spolecnosti (odbérateld), které odpovédéli na vSechny kladené otdzky. Ke sbéru
primarnich dat byl zvolen kvantitativni vyzkum. Prosttedkem sbéru dat byl dotaznik (ptiloha
A), ktery byl uzit z kategorie dotazovani. Jde o pisemny zpiisob kladeni otdzek a ziskavani
pisemnych odpovédi. Po ukonceném sbéru dat nasledovalo zpracovani a analyza dat, které jsou
vyhodnoceny a zaznamenany v nasledujicich grafech. Vysledkem jsou navrhy a doporuceni,

které budou vyuzity pii navrhu marketingové strategie.

2.6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Otazka €. 1: Jakost dodanych vyrobkii
87



Jakost dodanych vyrobkui

2;5% 0,0%

= bezvadna jakost, naprostd spokojenost s jakosti bez
vyhrad

= ojedinélé zavady dodavek bez vlivu na jakost
dodaného vyrobku, drobnd nespokojenost

ojedinélé zavazné zavady, ojedinélad vazna
nespokojenost s dodavkou
opakované zavazné problémy s jakosti dodanych

vyrobka, celkova nespokojenost vedouci ke ztraté
zajmu o dodavky spolecnosti CASIA

Obrazek 22: Graf znazornujici spokojenost s kvalitou vyrobkt

Zdroj: vyzkumna sonda - viastni zpracovani [5]

I kdyz spolecnost si zaklada na kvalité¢ svych produktl, tak vice jak polovina dotdzanych
odpovédéli, ze v dodavkach méli ojedin€lé zavady. Ojedinélé zavazné zdvady zaznamenaly

pouze dvé z dotazovanych spolecnosti. VSak tyto zavady se nikdy neopakovali.
Postfehy a navrhy k otazce €. 1

v" Po konzultaci s jednatelem firmy byl vyvozen zavér, Ze ackoli kvalita potisku je velmi
kvalitni, tak ve vétSiné piipadech zakazek, byt jen v malém mnozstvi (napt. zakazka

obsahuje 10 km potisku a jen 5 metrti je nekvalitni)

v Pokusit se odstranit tento nedostatek, zavedenim pfisné&jsi vystupni kontroly, aby to

nekazilo celou zakazku.

Otazka €. 2: DodrzZeni potvrzenych terminii dodavky
DodrzZeni potvrzenych terminl dodavky

= dodrZeni potvrzenych termin(i dodavek - vidy, naprosta
spokojenost

= ojedinélé nedodrZeni termint dodavek, drobna
nespokojenost

ojedinélé, avsak zavazné nedodrzeni terminu dodavky,
ojedinéla zavazna nespokojenost

~0;, 0%
0; 0%
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Obrazek 23: Graf znazornujici spokojenost s dodrzenim termint dodavky

Zdroj: vyzkumnd sonda - viastni zpracovani [5]

Firma si velmi zaklad4d na rychlosti dodavky zakazek, které se odrazi ve spokojenosti
zékaznikl ve vysi 61%. K tomu také pfistupuje s maximalni zodpoveédnosti a svym zakaznikiim
nabizi sluzby ve formé¢ vlastni dopravy, kdy ruci za zakazku od vzniku az k ptevzeti. Drobnou
nespokojenost uvedlo 39% zakaznik1, kteti nedodrzeni terminti zaznamenali jen v ojedinélych

zakazkach.
Postifehy a navrhy k otazce €. 2

v' 'V zavazném piipadé nedodrzenim dodacich termind u vice jak 10 % respondenti je

nutno zjistit pfi¢iny a zajistit napravna opatieni.
Otazka €. 3: Cena dodaného zbozi
Cena dodaného zbozi

0; 0% 0%

= spokojenost s cenou (bez vyhrad)

= CasteCna nespokojenost s cenou zboZi CASIA (ve
srovnani s jinymi dodavateli)

vazna nespokojenost s cenou zbozi CASIA (ve
srovnani s jinymi dodavateli)

nespokojenost s cenou zbozi, vedouci ke ztraté
zajmu o dodavky firmy CASIA

Obrazek 24: Graf znazornujici spokojenost s cenou vyrobki

Zdroj: vyzkumna sonda - viastni zpracovani [5]

Vedeni spolecnosti nerazi strategii nejnizsi ceny, ale dle dotazovanych respondentt je patrna
spiSe spokojenost s cenou, kterou uvadi 28% zdkaznikti. Castecnou nespokojenost s cenou

uvadi 72% dotazanych, ktefi vSak s porovnanim s kvalitou produktti nevidi vazny problém.
Postifehy a navrhy k otazce €. 3

v" SniZeni reZijnich nakladi na skladovaci prostory. Logisticky zabezpecit v¢asnost

dodavek surovin od dodavateld, zavedenim systému JIT.

Otéazka €. 4: Rychlost zpracovani nabidek
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Rychlost zpracovani nabidek

= spokojenost s rychlosti zpracovani (bez vyhrad)

= Castecna nespokojenost s rychlosti zpracovani
(ve srovnani s jinymi dodavateli)

nespokojenost s rychlosti zpracovani(ve
srovnani s jinymi dodavateli)

vazna nespokojenost s rychlosti zpracovani,
vedouci ke k osloveni jiného dodavatele

Obrazek 25: Graf znazorfujici spokojenost s rychlosti zpracovani nabidek

Zdroj: vyzkumnda sonda - viastni zpracovani [5]

Velmi spokojeno s rychlosti zpracovani zakéazek je 53% dotazanych. 33% dotdzanych ma
vyhrady k rychlosti zpracovani, vSak nevidi v tom vé&tsi problém. Zbyvajicich 14% jsou
nespokojeni ve srovnani s konkurenci. Vazna nespokojenost s rychlosti zpracovani neni zddna

dotazana spolec¢nost.
Postiehy a navrhy k otazce ¢. 4
v Delegovani zpracovani zakazek na obchodni zastupce a vzajemna spoluprace.
v" Sdélovani realnych termint odevzdani s asovou rezervou.

Otazka ¢. 5: Nejvhodnéjsi formu doruceni nabidky uprednostiuji

Nejvhodnéjsi formu doruceni nabidky
uprednostnuji

2; 6%

= Prostfednictvim emailu

= Prostfednictvim telefonu

13; 36%

Prosttednictvim obchodniho
zastupce

Nemam zajem zasilat Vase nabidky

0; 0%

Obriazek 26: Graf znazoriujici nejvhodnéjsi formu doruceni nabidky

Zdroj: vyzkumnda sonda - viastni zpracovani [5]
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Zvyse znazornéného grafu je patrné, ze obchodni partnefi upfednostnuji formu doruceni
nabidky prostfednictvim emailu. Tento druh komunikace vitad 58% dotazanych. Prostiednictvim
obchodniho zastupce a tim i osobni styk uptednostituje 36% zakaznikt. Telefonicky kontakt by

uvitalo pouze 6% zakaznik.
Postirehy a navrhy k otazce ¢. 5

v’ Vytvoieni nové aktualizované emailové databaze, uréené k rozesilani novinek, nabidek

a zajimavych informaci pro zakazniky.
v Delegovani propaga¢ni ¢innosti na obchodni zastupce.

v' Tvorba databaze s ohledem na moznou implementaci do nového podnikového

programu, jehoZz pofizeni je planovéno.

Otazka €. 6: Pristup obchodniho zdstupce hodnotim

Pristup obchodniho zastupce hodnotim

= Obchodnik se mi vénuje, vyfizeni dotazQ, prani a
poZzadavku je v kratké dobé.

= Obchodnik se mi vénuje méné, vyrizeni dotaz(,
prani a pozadavkul trva delsi dobu.

Obchodnik se mi nevénuje, vyfizeni dotaz(, pfani a
pozadavku trva dlouhou dobu a je nutna urgence.

S obchodnikem nemam dobré zkusenosti. Je to
dlvod pro¢ prechazim k jinému dodavateli.

Obrazek 27: Graf znazornujici pristup obchodniho zastupce

Zdroj: vyzkumnd sonda - viastni zpracovani [5]

Spolecnost se do souCasnosti prezentovala pouze prostfednictvim obchodniho zastupce,
ktery udrzoval pravidelny obchodni styk se stdvajicimi klienty. V tomto ohledu tfi Ctvrtiny
dotdzanych je s praci obchodnika spokojeno. Zbyvajici Ctvrtina odpovédela, Ze se jim
obchodnik vénuje méné a vyfizeni pozadavkl trva delsi dobu. U Zadného z dotazovanych
respondentli nebylo zaznamenano, ze by se jim obchodni zastupce nevénoval.

Postiehy a navrhy k otazce ¢. 6
v Obchodni styk s obchodnimi partnery zabezpecuje také jednatel firmy, ktery rovnéz

jedna i s novymi klienty.

v Zamezit odkladani zakaznickych pozadavki a plnéni potvrzenych termin.
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v Pti velké vytizenosti delegovat tkoly na obchodni ptipravarky, nebo zajistit

souhlas zdkaznika o prodlouzeni terminu.

Otazka €. 7: Navstéva obchodniho zastupce v provozovné je vyhovujici

Navstéva obchodniho zastupce v
provozovneé je vyhovujici

0; 0%

= V pribéhu nejdéle jednoho mésice. Uptednostiuji
stalejsi kontakt s obchodnikem

5;14%

= Vrozmezi 1 x 1-3 mésice

1 x 6 mésica

1 x za rok.

Obrazek 28: Graf znazornujici optimalni pocet navstév obchodniho zastupce

Zdroj: vyzkumna sonda - viastni zpracovani [5]

36% respondentli uvedlo, Ze navstéva obchodniho zéstupce je dostacujici 1x mésicné, 50 %

uptednostiuje navstévu 1x v prubéhu tii mésict a pro 14 % je vyhovujici navstéva 1x za 6

meésici. Rocni névstévu neuvedl nikdo z dotazovanych. Dle jednatele firmy v minulosti

dochézelo k tomu, Ze byli upfednostiiovani novy zékaznici a s t€émi stdvajicimi se pomalu

vytracel kontakt. Firma se vystavovala hrozbé, Ze tito zékaznici pfebere konkurenéni firma.

Postiehy a navrhy k otazce €. 7

v

Pocet zakazniki ptidélenych na jednotlivé obchodni zastupce odpovida poc¢tu nékolika

set zdkaznikil, coz neumoznuje individudlni spolupraci se vSemi.

Bylo doporuceno rozdéleni zakazniki do 3 skupin dle bonity, pfedpokladanych piinosii

a aktudlniho obratu a na zéklad¢ téchto vysledkt zaujmout konkrétni pozici.
* Pro 1. nejdilezit&)si skupinu preferovat osobni kontakt.
* Pro 2. dllezitou skupinu preferovat telefonni kontakt.

* Pro 3. méné diileZitou skupinu preferovat emailovy kontakt.

Otéazka €. 8: S vyrizenim reklamaci jsem
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S vyrizenim reklamaci jsem

= Velmi spokojen (bez vyhrad)

= SpiSe spokojen, ale s vyhradami

= Nespokojen

26; 72% 0; 0% ) L
Zatim jsem zadné produkty CASIA
nereklamoval

Obrazek 29: Graf znazornujici spokojenost s vyfizenim reklamaci

Zdroj: vyzkumna sonda - viastni zpracovani [5]

Z vySe uvedené¢ho grafu je patné, ze vétSina respondentll zatim zadné produkty
nereklamovala a ti co reklamovali, tak jejich pozadavky byly vyfizeny bez vyhrad, popiipade

v 17% s drobnymi vyhradami.
Postiehy a navrhy k otazce ¢. 8

v" Spole¢nost vyrabi produkty ve vysoké kvalité a k reklamacim vadnych produktii dochazi

jen zfidka (jak bylo uvedeno v otdzce ¢ 1).
v' Reseni reklamaci zajistit v rozmezi od 2 do 10 pracovnich dni s ohledem na

jejich charakter.

2.7 Metoda Balanced Scorecard
* Finan¢ni perspektiva
,Jaké cile vyplyvaji z financnich ocekavani nasich investorii “

Finan¢ni perspektivy jsou jakymsi hrotem pyramidy vSech ostatnich perspektiv, tedy
vSechny ostatni cile a aktivity smétuji praveé ke splnéni jednoho nebo vice cilt této perspektivy

[14][19].
Zvyseni ziskovosti podniku

Dlouhodobym cilem podniku je tvorba zisku a vSechny strategie, programy a aktivity by
mély podniku umoznit tohoto cile dosahnout. Pro tuto perspektivu je dale velmi typické, ze jeji

strategické cile ¢asto vypovidaji o vykonnosti, ndkladové situaci a strategii ristu sledovanych
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podnikovych jednotek. V ramci finan¢ni perspektivy je vSak vzdy nutné uvazovat ur¢itou miru
rizika a nestability, které musi podnik podstoupit pii realizaci strategie. Podnik se musi zaméfit
na to, aby dosahoval co nejlepsich hodnot ve vybranych ukazatelich rentability, coz je dilezité
pro jeho finan¢ni zdravy a stabilitu. Jako méfitka jsem pro plnéni tohoto financ¢niho cile zvolil

rentabilitu vlastniho kapitalu a produk¢ni silu [14] [19].
ZvySovani hodnoty firmy

Tento cil napliiuje primarni cil firmy pro majitele, coz je dlouhodoby ekonomicky zisk. V
podstaté se jedna o referencni cil pro vSechny ostatni cile. Je to jakési vyjadieni toho, jak se
nam dafi napliovat vSechny ostatni strategie. Méfitkem je v tomto piipad¢ vysledek ostatnich

meéftitek v navazujicich cilech, které maji vliv na zvySovani hodnoty spole¢nosti [14] [19].
Riist trzeb

Rist trzeb patii opét mezi zdkladni financni cile. Vzhledem ke strategii riistu je potieba, aby
se trzby spolecnosti v Case zvySovaly. Méfitkem jsem v tomto ptipadé€ zvolil pomér soucasného
stavu trzeb a stavu trzeb v minulém obdobi. Jedna se o ukazatel, ktery poukazuje na ¢asovy

vyvoj trzeb a ptipadné problémy [14] [19].

= Zakaznicka perspektiva

,Jaké cile tykajici se struktury a pozadavku naSich zdkaznikii bychom meéli stanovit,
abychom dosahli nasich financnich cilu? *

Cile v této perspektivé se snazi vyjadrit vztah ke zdrojim hodnoty firmy, tedy k jejim

klientim. Vztah ke klientim je povazovan za kli¢ovy pro vyvoj obratu spolecnosti [14] [19].
Noveé strategické umisteni

Vlivem ekonomické krize, ktera sice procistila trh a dala ptileZitost firmé prosadit se, se tak
novym cilem stava strategické umisténi, kdy se jedné o ¢astecny pfechod a zaméteni z jednoho
segmentu zdkaznikd na druhy. V ptipadé CASIA spol. s r.o0. se jedna o zaméfeni na zdkazniky
z drogistického primyslu, kteti preferuji pfedevsim kvalitni produkty a jsou ochotni zaplatit za
kvalitu, navrh a rychlost zpracovani zakazky. Firma by méla také hledat zdkazniky na novych
trzich, tak aby byla k nim bliz. Navrhovanym métitkem by opét mohl byt jejich pocet, nebo dle

dotaznikového Setteni jejich spokojenost [14] [19].
Dlouhodoby vztah s klienty
Pro firmu je dilezité, aby si s klienty vybudovala dlouhodoby vztah. Dlouhodobé vyuzivani

sluzeb spole¢nosti znaci to, ze je s nimi klient spokojen. Proto je dulezita kvalita, cena,
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zkuSenosti a dobré reference. Dlouhodoby vztah navic umozni poznat klientovy potieby, diky
kterym muze spolecnost prizptisobit své produkty konkrétnimu klientovi na miru. Za métitko
jsem zvolil meziro¢ni nariist dlouhodobé¢ obchodujicich zakazniki. Za dlouhodobého zdkaznika
je povazovan zakaznik, ktery se spole¢nosti spolupracuje minimalné rok a realizuje aspon jeden
obchod za mésic. Spole¢nost od doby svého vzniku spolupracovala ptiblizné se 1420 zékazniky

a z toho s 220 udrzuje pravidelny obchodni styk [14] [19].
Zvysovani image podniku

Jednim z dalSich cila je zvySovani image podniku, ktery je hlavnim atributem ke zvySovani
konkurenceschopnosti a konkuren¢ni vyhod¢. Jako méfitko by se mohla brat velikost trzniho

podilu [14] [19].
Spokojenost zdakaznika

V souvislosti s image podniku patii mezi dalsi strategické cile také spokojenost zdkaznika,
tudiz pruzné reakce na jeho pozadavky. M¢ftitkem tohoto cile by mohlo v naSem ptipadé byt

zkraceni doby na vyfizeni zadkaznikova pozadavku nebo zpétnd vazba na snizeni poctu

reklamaci [14] [19].

Ziskovost Udrzeni

Ziskani novych " . .
zakazniki zakazniki

zakazniki

Spokojenost
zakazniku

Obrazek 30: Zakladni méfitka zakaznické perspektivy

Zdroj: zpracovano podle [14]
» Perspektiva internich podnikovych procesu

wake cile tykajici se nasich procesu bychom méli stanovit, abychom mohli splnit cile

financni a zdkaznické perspektivy?
Optimalizace nakladu
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V kazdém podniku stejné tak jako ve firm¢ CASIA spol. s r.o. je zakladem vynosnosti
systém fizeni ndkladd. Samotny cil neni nazvan snizovani, ale optimalizace nakladi, protoze
ne vzdy je prosté snizovani nakladi ucelné. Cilem je kvalitni systém fizeni nakladi, ktery bude
dostupny, jednoduchy a umozni jednoduse rozpoctovat ptisti vyvoj. Jako méfitko je pouzit

pomér skutecnych a rozpoctovanych naklada [14] [19].
Propagace spolecnosti a jejich produktii a sluzeb

Dalsim strategickym cilem je zvySeni propagace spolecnosti a jejich produkti popiipadé
sluzeb, ktera v soucasné dob¢ patii mezi slabé stranky firmy. Firma v tomto pfipad¢ znacné
zaostava za konkurenci. Métitky mohou byt u€asti na riznych akcich napf. plesy, veletrhy, atd.,
kde firma miize vystavovat své produkty, nebo pocet navstév na webovém portale. Zasadnim

meéftitkem je i vynalozeni nékladii na reklamu [14] [19].
Zlepseni prodejnich procesi

Mezi nejdilezitéjsi cile patii bezesporu zlepSeni fizeni prodejnich procesii, kde je jasnym
meéftitkem pocet uspesné uzavienych obchodu, nebo jak se dafi dosahovat trzeb s danym poctem
obchodniki. Ukolem tohoto cile je hodnotit, jestli spole¢nost obchoduje dostateéné
produktivné. Cilem je hodnoty v ¢ase maximalizovat. Pro tento cil jsem stanovil dvé méfitka.
Jsou to trzby na obchodnika a naklady na mzdy obchodniki k trzbam. Tyto méfitka urcuji, s
jak velkou produktivitou se vyviji obchody v ¢ase. Cilovou hodnotou prvniho méfitka je jeho
maximalizace. Druhé méfitko v podob¢ nakladi na mzdy ve vztahu k trzbam by mélo dosahovat

konstantni hodnoty [14] [19].
* Perspektiva uceni se a ristu

,,Jaké cile tykajici se nasich potencialit bychom méli stanovit, abychom dokazali reagovat

na soucasné a budouci vyzvy?*“

Tato perspektiva se snazi zahrnout cile tykajici se zaméstnancii, vztahid s okolim a s
autoritami. Tato perspektiva ndm zaroven fikd, co se musi udélat proto, aby se dosdhlo
procesnich cili. Do této perspektivy jsou zahnuty cile tykajici se motivace a kvalifikace
zameéstnancl. Cilem je mit spokojeného a motivovaného zaméstnance, ktery bude disponovat
pozadovanymi odbornymi znalostmi. Jen takovy zaméstnanec totiz dokaze plnit naro¢na piani

zakaznika [14] [19].
Zvysovani kvalifikace zaméstnancu

Spolecnost usiluje o to, aby zaméstnanci vytvareli co nejveétsi pfidanou hodnotu. Proto je

jejim cilem kvalifikovany zaméstnanec, ktery perfektné ovlada svéfenou ¢innost. Musi byt
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odpovidajicim zptisobem vybaven odbornou a jazykovou znalosti, coz je podminéno kvalitnim
vzdélavacim a Skolicim systémem uvnitf spolecnosti. Méfitkem je systém hodnoceni znalosti a
ukazatel nakladii na vzdélavani k poctu zaméstnancti. Celkové je ve firmé velice nizka znalost
cizich jazykl a studium nebo podpora zdokonalovani v tomto sméru je mala nebo spise miziva.
Meéritkem by mohl byt pocet zaméstnanct, kteii si ve zkoumaném obdobi zvysili kvalifikaci

nebo absolvovali Skoleni ¢i kurz [14] [19].
Motivace a spravedlivé odmeénovani zaméstnancii

Tento cil se snazi motivovat zaméstnance k co nejvétsSimu vykonu. Nemusi se vzdy jednat
o finan¢ni ohodnoceni, takto 1ze motivovat pouze do urcité miry, ale dosazenim vysoké hodnoty
podnikové kultury, 1ze dosdhnout sounalezitosti s firmou a jejimi potiebami. Je dilezité mit
kvalitni motivacni systém, ktery hodnoti zaméstnance na zaklad¢ jejich vykonu. Pro hodnoceni
je vybrano nékolik ukazateld, které by dohromady mély odpovédét, jak se ndm plnéni toho cile
dafi. Jako méfitka jsou pouzity ukazatel fluktuace zaméstnancti, kvalita motivacniho systému a

vyse vydaji na zaméstnanecké benefity [14] [19].
Zlepseni komunikace

Dal$im cilem je zlepSeni komunikace uvnitt podniku. Tento cil by se mohl méfit poctem
dosazenych odpovédi na hledané informace, anebo dobou, ktera je potteba, aby bylo odpovédi

dosazeno [14] [19].
Zpétna vazba BSC na strategii
Pii pfevodu strategie firmy na métitka BSC plati nasledujici principy [14] [19]:
Vztahy pricin a diisledkii

Vztah méficiho systému je piesné vyjadien hypotézou ,Jestlize - Potom*, tedy
posloupnosti a navaznosti jednotlivych cilii riznych perspektiv tak, aby tyto mohly byt fizeny

a oveéfovany [14] [19].
Hybné sily vykonnosti

BSC obsahuje méfitka financniho charakteru, kterd funguji jako zpétny indikator
uplynulého obdobi, ¢imz v zésadé kontroluji spravnost zvolené strategie a strategickych cila.
Hybné sily vykonnosti naproti tomu, jsou indikatory vyhledové a informuji o tom, jak bude
zvolené strategie dosazeno. Dillezité je vazba mezi obéma druhy méfitek, jeden bez druhého

znamenaji nevyvazenost celého systému [14] [19].

Vazby na finance
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BSC musi zachovat vazby na finan¢ni cile, tedy vSechny cile a v§echna métitka by méla
byt propojena s cili finan¢ni perspektivy. Cile, které nejsou propojeny, neptinaseji zddny uzitek
[14][19].

=  Strategicka mapa

Po stanoveni strategickych cili pro jednotlivé perspektivy je velmi dalezitou soucasti pro
zavedeni modelu BSC vypracovat mezi témito cili také vztahy pficin a nasledkt. Kaplan a
Norton oznacuje tento fetézec jako tzv. strategické mapy, které maji ukédzat vzajemnou

navaznost mezi jednotlivymi cili 1 perspektivami. Graficky se mize znézornit takto [19]:

Zvyseni ziskovosti

/ podniku \

I ' Zvvsovani hodnoty
Ivviovani trieb - . . ‘
- firmy
[ 1 4
r_d
Dlouhodoby
/ vztah s klienty
Nové strategické ¥ Spokojenost
umisténi \ ZlepSeni image / zakaznika $
/ podniku
/_I A
ZlepSeni pro- | Optimalizace -
dejnich procesi niklada
Propagace
4 spoletnosti a jejich
vvrobku a sluieb
oy o
ZvySovani kvalif. | Hﬂﬂ";f_e a
x - spravedlivé T
zaméstnanca ~. odméhiovini
ZlepSeni
komunikace

Obrazek 31: Strategie firmy CASIA spol. s r.0.
Zdroj: zpracovano podle [19]
ZlepSeni komunikace mezi jednotlivymi ¢lanky napomahaji k rychlejSimu a presnému
pfenosu informaci a tim snizuji naklady potiebné na jejich zpracovani. Dale napomahaji ke

zlepseni prodejnich procest u firemnich obchodniki, kde jejich ukolem je navazat u zakaznika
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maximalni pfizen az k jeho spokojenosti. ZvySovani kvalifikace zaméstnancti zavisi na
motivaci a spravedlivého odméiovani a to rovnéz ovliviiuje prodejni procesy. Pozitivné
motivovany a odménény zaméstnanec ma snahu zvysovat vlastni kvalifikaci a to se projevi na
zlepSeni internich procest, které tak zvysuji celkovou foremni kulturu a v pozici vefejnosti
zlepsuji image podniku. Zrovna tak propagace spole¢nosti podnécuje zlepSeni image podniku,
ktera mize docilit k novému strategickému umisténi, spokojenosti a udrzeni dlouhodobého
vztahu se zdkazniky. Nové strategické umisténi, kterého firma mutze docilit bud’ na novych
trzich, nebo pro novy segment zakaznikli umoziuje zvysit trzby a tim i ziskovost celé firmy.
Taky tak spokojeny zakaznik se rad v budoucnu vrati zpét k nakupu a jeho spokojenost s firmou
je nejlepsi reklama, kterd zvySuje hodnotu firmy a tim i jeji ziskovost [14] [19].

Tabulka 21: Strategické cile podle jednotlivych perspektiv, jejich métitka a zdroje dat
Finanéni perspektiva

Strategicky cil Méritko Zdroje dat pro reporting
Zvyseni ziskovosti podniku Ukazatel rentability Vykaz zisku a ztraty
Zisk pted zdanénim Rozvaha
Zvyseni trzeb Ptehled rtstu trzeb Vykaz zisku a ztrat
Zvysovani hodnoty podniku | vysledky ostatnich méfitek ;/ykazhzisku a ztraty
ozvaha

Zakaznicka perspektiva

Strategicky cil Méritko Zdroje dat pro reporting
Dlouhodoby vztah s klienty Piiristek poctu Databaze zakaznika
dlouhodobych klientt
ZlepSeni image podniku Velikost trzniho podilu Pocet novych zakazniki
Spokojenost zdkaznika Doba na vyfizeni Databéze zdkaznik(

zékaznikova pozadavku

Nové strategické umisténi Velikost trzniho podilu Databaze zakaznikt

Perspektiva internich procesi

Strategicky cil Méritko Zdroje dat pro reporting
ZlepSeni prodejnich procesit Trzby na obchodnika Interni seznam prodejcti
. ) Ucast na akeich i ,
Propagace spolecnosti Y Interni seznam na akcich
Vynalozené néklady na .
Interni vysledovka
reklamu
Optimalizace nakladti Pomér skute¢nych a Interni vysledovka

rozpoctovanych nékladi

Perspektiva uceni a ristu

Strategicky cil Méritko Zdroje dat pro reporting




Zvysovani kvalif. | Pocet zaméstnanc, ktefi si
zvysili kvalifikaci ve
zkoumaném obdobi

Interni seznam uc¢asti na

zaméstnancu Skolenich a kurzech

Pocet dosazenych odpovedi
Doba, ktera je potieba pro
ziskani odpovedi

ZlepSeni komunikace Interni monitoring

Motivace a sprav. odménovani | Zaméstnanecké benefity Interni vysledovka

Zdroj: zpracovano podle [19]

Samotna méfitka nemaji odpovidajici vypovidaci schopnost, nejsou dostatecnym signalem
o vyvoji faktori, které vedou k dobré vykonnosti firmy. Ukazuji totiz jen vysledky minulych
rozhodnuti. Proto k jednotlivym strategickym cilim musime pfifadit strategické akce, které
managementu poskytuji véasné signaly o GispéSnosti ¢i netispésnosti strategie. Rikaji, na co se
ma vedeni soustfedit, aby bylo dosazeno Gspéchu strategie také v budoucnosti. V naSem piipadé
porovname a pokusime se zkombinovat strategické cile, které vychdzeji z Balance Scorecard

s cili ze SWOT analyzy [19].
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3 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU

3.1 Cile a politika spole¢nosti CASIA spol. s r.o.

Cilem podnikatelské ¢innosti spole¢nosti CASIA spol. s r.o. je, aby byl zakaznik spokojeny
s kvalitou dodanych vyrobkii a poskytovanych sluzeb. Vedeni usiluje o to, aby spolecnost byla
zajimavym, zddanym a spolehlivym dodavatelem obali pro farmaceuticky, kosmeticky a
potravinatsky prumysl. Usilovat o odstranéni nebo maximalni sniZeni negativnich vlivii svych
¢innosti na Zzivotni prostiedi, zdravi zaméstnanci a obyvatel regionu. Zaméstnanctim
poskytnout zajimavé a perspektivni zaméstnani pii dodrzovani pravnich piedpist. Tohoto
zaméru chce vedeni dosdhnout osobni angazovanosti a aktivitou vSech pracovnikl pfi

prubézném zlepSovani efektivnosti zaveden¢ho systému managementu kvality.

Spolecnost CASIA spol. s r.o. ma z dlouhodobého hlediska stanoveny cile v podobé
maximalizace zisku a zvySovani hodnoty podniku. V poslednich letech se spolecnost zaméftila
predevsim na prodej svych sluzeb a zdokonalovani sebe sama v technologiich a postupech
prace. Pomérné zna¢nou mérou byl zanedbavan rozvoj spole¢nosti v oblasti portfolia produkti
a roz$ifovani ¢innosti spole¢nosti. Z provedenych analyz v piedeslych ¢éastech prace byly
uréeny strategické marketingové cile pro nasledujici ro¢ni obdobi s vyhledem na stfedné

dlouhou perspektivu.
Déle si spolecnost urcila tyto dil¢i marketingové cile:
v’ ZvySeni ristu trzeb v roce 2016 0 15%

v Vytvoieni ucelené koncepce marketingovych nastrojt

<\

Rozsiteni distribuce produkta

Rozvoj a kvalifikace zaméstnanct

AN

Zvyseni spokojenosti zakaznikli

<\

Osloveni novych zakaznikl
v' Optimalizace naklad zavedenim systému JIT

v Neustalé zvySovani image spole¢nosti a produktu.

* Vize spole¢nosti
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Vyrabét produkty a poskytovat sluzby ve vysoké kvalité, tak aby spolecnost byla jednim z

ptednich vyrobcii obalovych materiali [5].
* Poslani spolecnosti

Poskytujeme vyrobky, sluzby a zkuSenosti, které zakaznikim usnadni propagovat jejich

vyrobek [5].
= Motto spole¢nosti

Kreativn¢€ navrhneme, kvalitn¢ vyrobime a komfortn¢ doru¢ime [5].
3.2 Strategie prvkii marketingového mixu

3.2.1 Produktova strategie

V oblasti polygrafie je obtizné vyrabét jedinecny produkt, kterym by se firma lisila od
konkurence. Proto konkurenéni vyhodu musi hledat na zéklad¢ kvality a zpracovani. V prvni
¢asti produktové strategie rozeberu jednotlivé vrstvy produktu, a co v jaké vrstvé je podstatné

[13].

Utelem a tedy jadrem produktu, ktery firma nabizi svym zékaznikiim je v podstat& jeden
z marketingovych atributi produktu a tim je obal. Obal sdm o sobé& plni n¢kolik funkei, které
firma svoji technologii a znalosti v oboru nabizi potenciondlnimu zakaznikovi k uspokojeni
jeho ptani a potfeb. Vyrabény produkt musi proto spliiovat funkénost, pro kterou byl vyroben.
Pro vlastni produkt povatuji to, Ze obal musi spliiovat v§echny vlastnosti, které jsou od n€ho
o¢ekavany. Kvalitou produktu a vyjimeénym zpracovanim se firma dostdva na pfedni pozice
na tuzemském trhu. V tomhle ohledu je zapotiebi, aby svilij standard, spiSe nadstandard
dokazala udrzet 1 po dobu, kdy na trh ptichdzeji nové technologie v doprovodu s novou
konkurenci. Roz§itenym produktem, neboli vnimanym, ktery jiz firma bezpochyby poskytuje,
je poradenstvi v oblasti designu, navrh zpracovani konkrétniho produktu, dodate¢ni informace
a doplikové sluzby. Firma v tomto ohledu by se m¢la zaméfit na zkvalitnéni zdzemi pro tyto
sluzby, které v zédkaznikovy vzbuzuji profesionalitu v oboru. Prostory, kterymi firma disponuje,
skytaji dal$i moZnosti, aby zakaznik jesté pfed zpracovanim, vnimal jemu nabizeny produkt
jako §ity na miru.
dostate¢né financni prostiedky, kterymi spole¢nost disponuje, je moznost vyuzit ptilezitosti ve
form& nového zavedeni produktu, a tim i rozSifeni nabizené¢ho portfolia produktti. Jako

doporuceni bych pro spolecnost vidél, pokusit se o nepfetrzity a systematicky proces
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porovnavani produktl, procesii a metod vlastni organizace s jinou spolec¢nosti, ktera by byla
uznana jako vhodné pro méfeni a zlepSovani vlastnich aktivit a to na zéklad¢ zavedeni néstroje
strategického managementu - Benchmarkingu. Bylo by v§ak vhodné, najit takovou spolecnost,
ktera na trhu v oblasti polygrafie zaujima odlisSné postaveni a zajima se o jiny segment
zékaznikli. Proto bych navrhoval vyuzivat procesni (genericky) Benchmarking. Zpoc¢atku by
firma mohla vyzkouSet mén¢ naro¢nou strategii a rozsifit své vyrobkové portfolio o produkty
ptejaté od svého benchmarkingového partnera. V tomto ohledu by se mohlo jednat o produkty,

které nevyzaduji naro¢né technologie.

U individudlnich poptavek ze strany stavajicich a novych zékaznika, kde je firma oslovena
jako prvni, je vyhodou doporucit takové produkty, které¢ konkurence nemé v sortimentu, jsou
odlisnych parametrti, nebo produkty s nevyhodnymi obchodnimi podminkami pro stranu
konkurence. Dulezité v tomto kroku je pfesvédcit zdkaznika, aby pozadoval prave tento dany

vyrobek pro jeho funkce, vyhody, Zivotnost a dal$i individuélni vlastnosti.

3.2.2 Cenova strategie

Pro uspéch na trhu je nezbytné stanoveni dobré cenové strategie. Jak jiz bylo fec¢eno
v situacni analyze, spolecnost nepreferuje strategii nejnizsi ceny. Dle dotaznikového Setfeni
vSak vyplynulo, ze zakaznici s cenou jsou spokojeni. To miize vyplyvat z kvalitnich produkti,
které pro zdkazniky maji pocitové vyssi hodnotu, nez méné kvalitni produkty konkurenénich
firem. V dne$ni dobé, kde se produkce tidi podle poptavky zékaznika, obal je prvnim o¢nim
kontaktem se zakaznikem. DneS$ni vyrobci farmaceutickych, drogistickych, ale uz 1
potravinaiskych vyrobku si ptiplati za kvalitni obal, kde jimi vynalozené ndklady se vrati ve
vyssi poptavce. Firmaiza cenu nadmérného skladového materialu, preferuje strategii rychlého
dodani, kde je schopna vyhovét zdkaznikovi diiv nez konkurence. S tim vznikaji ndklady, které¢
se odrazi ve findlni cené. V tomto sméru bych firmé doporucil, aby zavedla systém JIT a s

vyjednavanim s dodavateli, nechali skladovani na nich.

Nasleduje krok zjistovani poptavky. Zde se ve vétSich spolecnostech pracuje s cenovymi
testy, které jsou vSak Casto velmi sofistikované a naro¢né na provedeni Setfeni. V naSem piipadé
budu vychazet z cenového srovnani s konkurenci, ze kterého je dobfe vidét, jaké cenové relace
jsou pro zdkazniky pfijatelné. Odhadnuti ndkladl je problematické takto obecné specifikovat.
Ty je potieba vysledovat pro kazdy jednotlivy produkt zv1ast’, kde vSak o tom se v této praci
zabyvat nebudu. Zdrojem pro pfedbézny odhad nakladi mohou byt, kromé konkrétniho jednani
s dodavateli a sledovani konkurencnich cen, také aktudlni stav vytizenosti vyroby a aktudlni

stav na trhu v ristu cen surovin. Cilem je vzbudit zdjem o dany konkrétni produkt. U téchto
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poptavek je cenova hladina stanovena tak, aby konecna marze pro prodejce ziistala v rozmezi

25-50 %.

Pro samotné stanovovani ceny by méla byt v naSem pfipadé vyuzita kombinace metod:
Tvorba cen piirazkou k ndkladiim, tvorba cen podle vnimané hodnoty a tvorba cen podle bézné
ceny. Z podrobnéji rozebranych typti, EDLP a high-low pricing, se nepiiklanim vyhradné ani k
jedné. Vice by se méla cenova strategie podobat high-low pricingu, av§ak bez mnohacetnych
propagacnich akci, ty by mély byt spiSe vyjimecné, aby nebyla poskozena profitabilita prodeje.
Poslednim krokem je pak volba konecné ceny. Jak jiz bylo feCeno, ta je v tomto odvétvi,

opravdu obtizn¢ nastavitelna.

Pro zavedeni nového produktu je zapotiebi novych vyrobnich stroji a licenci na nové
finan¢ni stabilité¢ a dlouholetym zkuSenostem v oboru bych doporucoval, prorazit na nové
zahrani¢ni trhy a oslovit novy segment zakazniki i za cenu pocatecnich naklada a zadluzenosti

firmy.

3.2.3 Distribucni strategie

Distribuce je zajiStovdna zejména cestou piimého prodeje, prostfednictvim osobniho
kontaktu a formou vlastni dopravy. V ptipadé vstupu na zahrani¢ni trh lze predpokladat, ze
spole¢nost budou v jednotlivych zemich zastupovat obchodni zastupci, ktefi budou mit danou
oblast na starosti. Obchodni zastupce ziska vétsi piehled o vyhleddvanych zékaznicich v dané

zemi a bude vybaven znalosti daného tfedniho jazyku.

Co se tyka fizeni zasob, tak vlastni skladové zadsoby by mély byt minimdalni, aby nevznikaly
zbytecné rezijni néklady na jejich skladovani. Potfebny vyrobni material bude fizen formou

JIT, ktery bude zabezpecovat logistické odd¢€leni spolecnosti.

3.2.4 Propagacni strategie

Jak jiz bylo uvedeno, firma nevénuje velkou pozornost marketingovym aktivitam, které by
znacku firmy dostalo vice do povédomi odbératelim obalovych vyrobkl. Spole¢nost na
propagaci vynaklada finan¢ni prostfedky jen v oblasti osobniho prodeje, kde je kladen velky
diiraz na komunikaci se zdkaznikem. Hlavnim cilem marketingové komunikace se tedy stane
posileni znalosti znacky CASIA. Kromé tohoto cile je nutné provést i zvySeni povédomi o
znaCce prostiednictvim internetovych aktivit. Také by marketingovd komunikace méla u

zakaznika vzbudit jedinecnost, kvalitu a efektivitu jako moznost nejlepsiho vybéru pro své
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marketingové cile. Pfehled jednotlivych krokti v oblastech marketingové komunikace jsou

vypsany nizZe:
= Reklama

Firma CASIA spol. s r.0. je na trhu B2B obalovych vyrobku stiedni spolecnosti, proto zde
neni vhodna masivni reklamni kampan. Hlavni pfi¢innou této skutecnosti jsou vysoké naklady,
které by v poméru efektivity musely byt vynalozeny. Portfolio produktti, které firma nabizi na
trhu, je tfeba podpofit piimou reklamou, ktera bude sméfovat na zdkazniky zabyvajici se

prodejem zbozi na trhu B2C.

- Webové stranky — jedna z nejucinnéjSich metod pro komunikaci se zakazniky. Zakaznik
se muze kdykoliv informovat o nabizenych sluzbach a dalSich informaci, které ho zajimaji.
Proto je tfeba, aby spole¢nost méla vlastni, funkéni a pravidelné aktualizované internetové
stanky, na kterych budou veskeré potifebné informace. Vytvofeni novych internetovych stranek
ptispé€je nejen ke zvyseni povédomi o spolecnosti, ale také je to nejlepsi forma reklamy, ktera
je dostupnd 24 hodin denn¢, sedm dni v tydnu. Nemély by chybét informace o popisu
spole¢nosti, produkty které firma nabizi, popisky a technologie k informujicim o produktech a
reference od spokojenych zakaznikid. Nové internetové stranky by mély mit jednotny vizudlni

styl (logo, firemni barvy, moto spolecnosti).

- Internetova reklama — vhodnym reklamnim néstrojem je internetova reklama, zejména
PPC reklama. Tento typ reklamy spociva v tom, ze firma zada klicova slova, kterd souvisi s
danou aplikaci, a kdyz zékaznici zadaji do vyhledavace nékteré z kliCovych slov, vedle
vysledkli vyhleddvani se zobrazi i reklama. Internetovou reklamu je potfeba umistit na
nejpouzivanéjSi vyhledavaCe. Zejména na Seznam.cz ktery ji provozuje prostiednictvim
systému Sklik a na Google, ktery provozuje AdWords. Touto reklamou lze docilit zvySeni
povédomi o novém produktu. DilleZité je vhodné zvolit klicova slova, kterd souvisi s aplikaci.
Jako prvni by bylo vhodné umistit internetovou reklamu na Google, ktery je nejpouzivangj$im
vyhleddvacem a pokud se tento typ reklamy osveéd¢i, tak ji umistit 1 na Seznam.cz. Vyhodou
PPC reklamy je to, Ze si firma sama zvoli kolik finan¢nich prosttedki je do této reklamy ochotna

investovat.

- BroZzury — jsou propagacni materidly, které by spolecnost mohla posilat jednotlivym
zakazniki jak uz stivajicim, tak potencionalnim a informovat je tak o produktech a o
novinkach, které si pro n¢ spolecnost ptipravila. Tyto informacni materialy obsahuji zakladni
informace o aplikaci, napt. k ¢emu slouzi a jaké jsou jeji vyhody, dale obsahuje jednotlivé

funkce, které aplikace nabizi, ndzorné fotografie a v neposledni fad¢ kontakt. Je tieba, aby
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brozura byla graficky zajimava a barevna a na prvni pohled oslovila zdkaznika. Samoziejmosti
je, aby brozury graficky korespondovaly s webovymi strankami, tedy aby byl dodrzet jednotny

vizualni styl.
= Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednou z moznosti jak zvysit povédomi o firm¢ a informovat zékazniky
o svych produktech. Firma CASIA spol. s r.o. by se méla zaméfit na veletrhy, kde 1ze navazat

kontakt s potencidlnimi zdkazniky a na propagacni materialy, napt. propisky, kalendare apod.

- Veletrhy — aby se firmy vyhledavajici flexibilni obalové produkty o nabidkéch firmy
dozvédely, bylo by vhodné navstévovat veletrhy pro oblast polygrafie. Na téchto veletrzich
bude firma prezentovat sviij novy produkt a oslovovat jednotlivé zakazniky. Ugast na veletrzich
je spojena s vysokymi néklady, av§ak nabizi moznost, jak zvysit povédomi o firm¢. Aby byla
akce co nejvice efektivni a pfinesla pozadované vysledky, je tfeba se na ni dikladné ptipravit.
Nejprve je nutné vytvofit vhodnou prezentaci o produktu a souvisejicich sluzbach, cenach a
pripadnych slevach, vytvofit propagacni brozury, které budou rozdavany zijemcim a

potencidlnim zékaznikiim.
* Osobni prodej

Osobni prodej je nejefektivnéjsi zpiisob, jak oslovit a presvédcit zdkazniky. Pfi osobnim
kontaktu je mozné nazorn¢ ukazat, jak aplikace vypada a jaké ma funkce. Obchodni zastupce
ma moznost vedeni podniku presvédcit, Zze prave tyto produkty jsou ty, co klienti chtéji. Tuto
strategii razi 1 spolecnost, kde v soucasnosti se 0 osobni prodej stara jeden obchodni zastupce a
a zintenzivnit tak vztahy se svymi klienty. Déle by vypomohl s rozesilanim propagacnich

materiald.
* Primi marketing

Ukolem p¥imého marketingu je zvysit informovanost zakaznikii o novém produktu. P¥imy
marketing vytvari zpétné vazby mezi firmou a zdkazniky. Prostfednictvim pfimého marketingu
jsou potencidlni zakaznici informovani o nabidce firmy a pozdéji mohou byt informovani o
novych produktech firmy. Pfimy marketing miiZze byt uskuteciiovan pomoci direct mailingu

nebo telefonu.

- Direct Mail — levnym a efektivnim zplsobem osloveni zdkazniki je direct mail. Firma
CASIA spol. s r.o0. si vytvoii databazi nejvétSich odbératelt flexibilnich oball , kterym bude

rozesilat nové nabidky. Kontakty budou ziskdny prostfednictvim internetu, svych klientd a
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znalostem v oboru. Pro kontaktovani zékazniki budou vyuzivany zejména e-maily s prezentaci
nabizené aplikace a po uplynuti napf. jednoho tydne budou potencionalni zékaznici opét

kontaktovany telefonem nebo upiednostiiovaného osobniho kontaktu.

3.3 AkéEni programy a rozpocty

Zmény navrhované v marketingovém mixu dale rozpracuji do podoby jednotlivych akénich
programi. Tyto programy se budou postupné uskuteCiiovat v prubéhu zbytku roku 2015 a
piejdou az do roku 2016. Organizacni a ptipravné ¢innosti probéhnou jiz letos v mésici ervna,
kde diky snizenim poptévky po produktech, bude dostatek casu na jejich tvorbu. Dalsi pfipravné
akce jsou rozplanované v obdobi vanoc¢nich svatki, kdy jejich realizaci by mél byt novy rok
2016, k némuz se stahuje 1 hlavni marketingovy cil. Prvnim bodem programu bude obnova
webovych stranek se zavedenim tfimési¢ni aktualizace, aby na vizitkdch nabizenych
obchodnimi zastupci, byly jiz tyto webové stranky aktudlni. Dal§im bodem s realizaci na konci
prazdnin bude umisténi internetové reklamy na nejpouzivanéjsi vyhledavac - Google. Osloveni
a podani pozadavku spole¢nosti Google, bude jiz uskute¢nén v pfedstihu a to konce Cervna
2015. Rovnéz pozadavky a navrhy k vytiS§téni brozur, by se mély uskutecnit v dostatecném
predstihu, aby byly k dispozici zdkaznikiim na podzimnich veletrzich. K témto veletrhtim bude
sméfovana hlavni organizacni piiprava se zpracovanim marketingové strategie a oslovenim
zakaznika, ze praveé zvolenim spole¢nosti CASIA spol. s r.0., udélal to nejlepsi rozhodnuti.
V brozurach a samoziejmé na veletrzich by méla spole¢nost prezentovat, byt’ v t&€ dob¢ jenom
zamysleny, novy produkt, kterym chce zaujmout novy segment zakaznikli. Rovnéz i pisobnost
na jakych trzich se chce se svymi produkty v budoucnu pohybovat a s jakymi dodavateli chce
zacit spolupracovat. Na podporu této strategie by méla spole¢nost rozvinout ¢innost v hledani
dalsiho schopného obchodniho zéstupce k uskuteénénim téchto cili. V obdobi vanocnich
svatk a ptichodem nového roku, by mélo dojit ke zrealizovani hlavniho strategického cile a to
uvedeni nového produktu na trh s rozsifenim pisobnosti firmy v novych zahrani¢nich lokalitach

[43].

Pro podklad ivodni organizaéni a pfipravné €innosti je uvedena nasledujici tabulka, ktera
uvadi pfiblizné néklady k realizaci propagacnich ¢innosti. Dalsi vlna, ktera by méla obsahovat
predpokladané néklady na uvedeni nového produktu na trh, ¢i rozsiteni plisobnosti firmy na

zahraniCni trhy, si nedokazu, a ani nedovoluji pfedpokladat [43].
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Tabulka 22: Nakladové polozky pro rok 2015

Nikladové polozky pro rok 2015 Mesicni Celkove

naklady naklady bez
bezDPH DPH

2 000,-K¢&

obchodu

Propagacni materialy 2 500,-K¢ | 30 000,-K¢
PPC reklama 3 000,-K¢ | 36 000,-K¢
Ucasti na veletrzich 38 000,-K¢&
Rezerva marketingovych aktivit 2 500,-K¢ | 30 000,-K¢
Pofizeni informacniho systému Altus Vario 160 000,-K¢
Drobné stavebni Gpravy nutné k dokonceni predvadéciho studia 80 000,-K¢
Ptedpokladané celkové naklady 398 000,-K¢

Zdroj: zpracovano podle [43]

3.4 Méreni a kontrola

Podstatnou véci realizace navrhovanych marketingovych kroki, které maji slouzit k
napliiovani stanovenych cild, je jejich neustala kontrola a pravidelné¢ vyhodnocovani. Jak jiz
bylo feCeno, je nezbytné neustdle jednotlivé provadéné marketingové aktivity upravovat a

ptizpiisobovat novym skute¢nostem [43].

Pro jednodussi vyhledavani a ptehlednosti evidenci informaci o jednotlivych zakazkéach
bylo spole¢nosti doporuceno pofizeni a zavedeni nového informacniho systému Altus Vario.
Tento komplexni podnikovy systém nabizi programy skladové, odbytové, ticetni, nabidkové,
planovaci a ukazatele ziskovosti a ztratovosti. Veskeré tyto slozky jsou vzajemné provazany a
lze k nim dodatecn& doplnit i individudlni programy zpracované na zakazku pro konkrétni

potieby dané firmy.

Kontrola jednotlivych aktivit spojenych s internetovym marketingem je usnadnéna
existujicimi kontrolnimi nastroji. Uspé$nost novych internetovych stranek lze méfit a
kontrolovat vyvojem jejich navstévnosti. Dnesni technologie umoziuji sledovat nejen prostou
navstévnost, ale umozituji mimo jiné sledovat a métit dobu, jakou navstévnik na internetovych
strankach stravil, miru proklikti na jednotlivé informace a spoustu dalSich uzitecnych detailt.
Uspésnost bannerové reklamy a PPC kampani, 1ze mé&fit op&t pomoci proklikii, timto pronikem
je osoba odkazana na internetové stranky nebo pifimo na internetovy obchod spole¢nosti. Pfi
kontrole téchto aktivit zdlezi na tom, jestli se spole¢nost rozhodne provadét internetové
kampané¢ sama nebo se je rozhodne outsoursovat. V piipad€ outsoursovani doporucuji

vyzadovat od povéiené spolecnosti v pravidelnych intervalech analyzy vysledkl provadénych

vvvvvv
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méfitelnost a kontrola uspésnosti reklamnich kampani v tisku, které jsou vSak pro osloveni
potencidlnich ,,mimo internetovych® zdkazniki velmi dilezité. Tyto aktivity mohou byt
zméfeny napiiklad dotaznikovym nebo telefonickym vyzkumem otazkou, kde a jak se uzivatelé
o vyrobku spolecnosti dozvédéli a porovnani vysledka s vysledky v této praci provedeného
dotaznikového Setieni. Primarnim zdrojem informaci o uspéSnosti vSech marketingovych

aktivit by mél byt rist zisku a spokojenost zakaznikl [43].

Vedenim marketingového planu bude povéfena skupina zaméstnanci CASIA spol. s r.0.
PInéni jednotlivych bodi tohoto planu budou kontrolovat jednatel¢ spolecnosti. Na
pravidelnych pracovnich schiizkach se bude projedndvat postup marketingovych kampani a
fesit nastalé problémy. Kazdou ¢ast marketingového planu bude mit na starosti tym lidi, ktefi
budou odpovédni za jeho Uspésné zrealizovani. Zameéstnanci budou motivovani k nejlepsim
vykoniim nadstandardnim platovym ohodnocenim s pohyblivou slozkou, kterd bude zavisla na

pribéhu marketingového planu [43].
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ZAVER

V dnesni dobé je marketing jednou ze zékladnich podnikatelskych funkci. Chce-li byt
podnik uspésny a konkurenceschopny, musi mu vénovat dostate¢nou pozornost. Dilezitym
nastrojem kazdé firmy je kvalitné zpracovany marketingovy plan. Marketingovy plan je
vhodnym prostiedkem, jak se stat ispéSnou firmou a odlisit se od konkurence. Spolecnost

CASIA spol. s r.o. nema vypracované zadné¢ marketingové plany, které by ji usnadnily

podnikani. Firma mé pouze zpracovany myslenkové mapy k jednotlivym produktim.

Diplomovou praci jsem rozvrhl do tii pilifd. V prvnim pilifi teoreticky popisuji metody a
nastroje, které budou v dalsi Casti vyuzivany k sestrojeni samotného marketingového planu.
Druhy pilif za pomoci vybranych metod analyzuje souCasny stav firmy. V tfetim pilifi, na
zaklad¢ teoretickych poznatkl, byl navrhnut marketingovy plan, ktery se opird o realné

poznatky zpracované ve druhém pilifi.

V ramci zpracovani bylo nutné nejprve analyzovat soucasny stav podniku, ktery byl
proveden auditem marketingového mixu. Déle na zaklad¢ situacni analyzy, ktera se opira o ¢ast
vychazejici z vnéjsitho (PEST analyza, Porteriv model) a vnitiniho (audit marketingového
mixu, finan¢ni analyza) prostiedi firmy, byly zpracovany a vyhodnoceny analyzy, ze kterych
se podafilo odvodit nékolik faktorti ukazujici na silné a slabé stranky spolecnosti a jeji
ptilezitosti a hrozby. JelikoZ jednotlivé faktory poukazovaly i na zanedbatelné skutecnosti, byla
k témto faktortim ptfid¢lena vaha a body vyznamu pro firmu. Z vysledkl analyz provadénych
ve vnitinim prostfedi firmy byly zjiStény nedostatky na strané propagace firmy a produkti,
schopnost ziskavani novych zdkaznikl, vyssi ceny nabizenych produktli, vyssi rezijni néklady,
a to hlavné v oblasti skladovani surovin a materidli a v kvalifikovanosti svych zaméstnanct
predevsim ve znalostech cizich jazykid. Naopak silné stranky byly zjistény v oblasti vyuzivani
modernich technologii, kvality produkti, rychlosti jejich dodani, flexibilité vyroby, know how,
v péci o své zakazniky a v neposledni fad¢ ve finan¢ni stabilité, kdy z vysledki Altmanovy
analyzy ,,Z-score* ani hospodarska krize nedostala spolecnost do zony bankrotu. Z analyzy
vnéjsiho prostiedi vyplyva, ze spole¢nost mize ocekavat ohrozeni v disledku poklesu realné
mzdy a tim 1 poklesu poptavky, stale se zvySujici pozadavky na ochranu Zivotniho prostiedi,
lepSich pfilezitosti a zafazeni zaméstnancli v zahrani¢nich konkurenénich firmach, pfesunu
zakaznikl k zahrani¢ni konkurenci a tim vyvijeni tlaku na sniZovéani cen produktii. Z vnéjSiho
prostiedi se firmé nabizeji ptileZitosti ve formé novych zahrani¢nich trhi, dota¢nich programi

na technologie a vzdé€lani, novych trendd ve spole¢nosti a tim 1 novych produktii na trhu,
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sjednanim lepSich podminek s dodavateli surovin a materiala a v piipadné moznosti spoluprace

s konkuren¢ni firmou, nejlépe zahrani¢ni, vyuzitim benchmarkingu.

Tyto nejvice ohodnocené faktory byly vlozeny do SW-OT matice, ze kterych, za pomoci
vytyCenych hlavnich a dil¢ich cili, mohly byt navrzeny marketingové strategie pro rok 2015-
2016, podle kterych by se méla spolecnost fidit. Dale prace byla obohacena o metodu Balance
Scorecard, na zéklad¢ které byly rozebrany jednotlivé strategie a popsany marketingové akce,
které pomtzou k efektivnimu dosazeni stanovenych cili. Balanced Scorecard napomaha
zvolenou strategii zaClenit do kazdodenniho fungovani firmy. Pfi procesu tvorby a hlavné pfi
zavadéni BSC je velmi dulezité, aby doSlo ke sjednoceni strategie i1 strategického mysleni
jednotlivych zaméstnanct. Kazdy z nich musi znat hlavni cil firmy a svou roli, se kterou cile
napomahd doséhnout. BSC zaroven pomaha vedeni firmy najit a propojit néstroje, které méti
uspésnost fidicich krokl a upozorniuje na to, zda je nutné tyto kroky korigovat. Tyto strategie

spocivaji predevsim v odstranéni nedostatkl a vylepSeni soucasné situace podniku.

U vybrané spolecnosti byly zjistény nejvetsi nedostatky v oblasti marketingu, zejména
v podobé propagace svych produktl, jména firmy a predev§im marketingového planovani.
Firma v soucasné dob¢ vyuziva jen urcité marketingové nastroje, které neptisobi na zdkazniky

nikterak vyznamné.

Ptinosem pro firmu by mély byt informace dosazené z dotaznikového Setfeni, které odrazeni
spokojenost zédkaznika v hlavnich aspektech c¢innosti firmy. Vzhledem k uvedenym
skutecnostem byl na zakladé¢ poznatkii uvedené v teoretické ¢asti prace vypracovan
marketingovy plan pro spolecnost CASIA spol. s r.o. Marketingovy plan je doplnén o akéni
programy, které pomizou k zefektivnéni €innosti firmy. Na zavér prace byl sestaven provadéci
pléan zahrnujici jednotlivé kroky v oblasti marketingové politiky, stanoven ramcovy rozpocet
pro jednotlivé marketingové aktivity a opomenuty neziistaly ani metody kontroly dosahovani

stanovenych cilt.

Ptinos této prace shledavdm v tom, ze dava spole¢nosti CASIA spol. s r.0. voditko k tomu,
jak lze v praxi vyuzit modernich néstrojii fizeni k tvorbé a predevSim implementaci zvolené
strategie. PotéSilo by mé, kdyby se spolecnost mou praci inspirovala a kdyby doporucent, které

v ni uvadim, ptispéla ke zvySeni hodnoty firmy.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha A. Dotaznik
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Ptiloha A

Vazeny zakazniku,
Vase spolecnost patiila v roce 2014 k odbératelim flexibilnich obali, které vyrabi a dodava
nase firma. Upfimné¢ si vazime Vaseho zajmu. Protoze chceme pribézné zvySovat spokojenost
s nasimi vyrobky, potiebujeme znat Vas ndzor na splnéni Vasich pozadavkl a ocekavani s
nasimi dodévkami.
Vypliite, prosim, nize uvedeny dotaznik a vrat'te poStou, faxem nebo e-mailem na nasi adresu.
Poptipadé sd€lte vase poznatky pii osobnim jednani.
Upiimny dik za Vase hodnoceni a navrhy.

V Trutnové dne 13. 10. 2014 Lukas Kult

jednatel spolecnosti

1. Jakost dodanych vyrobki

(Vasi odpoveéd’, prosim, zaskrtnéte) v

Vyplni CASIA

bezvadnd jakost, naprosta spokojenost s jakosti bez vyhrad

w >

vl

ojedin¢lé zavady dodéavek bez vlivu na jakost dodané¢ho vyrobku,
drobna nespokojenost

ojedin€lé zavazné zavady, ojedinéla vazna nespokojenost s dodavkou
opakované zavazné problémy s jakosti dodanych vyrobkd, celkova
nespokojenost vedouci ke ztraté¢ zajmu o dodavky spolecnosti CASIA

2. DodrZeni potvrzenych termini dodavky

A dodrzeni potvrzenych terminii dodévek - vzdy, naprost4 spokojenost

B ojediné€lé nedodrzeni termini dodavek, drobna nespokojenost

C ojedinglé, avSak zavazné nedodrZeni terminu dodavky, ojedinéla
zavazna nespokojenost

D  opakované zavazné problémy s dodrzenim terminu dodavek, celkova

nespokojenost s dodrzeni terminti doddvek vedouci ke ztraté zajmu o
zbozi spole¢nosti CASIA

3. Cena dodaného zbozi

A spokojenost s cenou (bez vyhrad)

B castecna nespokojenost s cenou zbozi CASIA (ve srovnani s jinymi
dodavateli)

C vazna nespokojenost s cenou zbozi CASIA (ve srovndni s jinymi
dodavateli)

D  nespokojenost s cenou zbozi, vedouci ke ztraté zajmu o dodavky firmy

CASIA

4. Rychlost zpracovani nabidek

A spokojenost s rychlosti zpracovani (bez vyhrad)

B ¢aste¢na nespokojenost s rychlosti zpracovani (ve srovnani s jinymi
dodavateli)

C nespokojenost s rychlosti zpracovani (ve srovnani s jinymi dodavateli)

D  vazna nespokojenost s rychlosti zpracovani, vedouci ke k osloveni

jiného dodavatele

5. Nejvhodnéjsi formu doruceni nabidky upfednostiiuji.

A

 Prostiednictvim emailu
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Prostfednictvim telefonu

B
C Prostfednictvim obchodniho zastupce
D | Nemam zijem zasilat VaSe nabidky

6. Pristup obchodniho zastupce hodnotim
A Obchodnik se mi vénuje, vyfizeni dotazl, pfani a pozadavki je v
kratké dobé.

B Obchodnik se mi vénuje méng¢, vytizeni dotazu, ptani a pozadavk trva
delsi dobu.

C Obchodnik se mi nevénuje, vytrizeni dotazl, pfani a pozadavka trva
dlouhou dobu a je nutné urgence.

D S obchodnikem nemam dobré zkusenosti. Je to divod pro¢ prechazim
k jinému dodavateli.

7. Navstéva obchodniho zastupce v provozovné je vyhovujici.
AV pribéhu nejdéle jednoho mésice. Uptfednostiiuji stalejsi kontakt s
obchodnikem

V rozmezi 1 x 1-3 mésice

1 x 6 mésicu

Caw

1 x za rok.

8. S vyfizenim reklamaci jsem.

Velmi spokojen (bez vyhrad)

Spise spokojen, ale s vyhradami

Nespokojen

Zatim jsem zadné produkty CASIA nereklamoval

oawp

Navrhy na opatiteni pro CASIA spol. s r. o., které by dle VaSeho nazoru zvysily uroven
dodéavanych vyrobki a zvysily spokojenost zakaznikd.

Vv dne

jméno, podpis, funkce
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