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1 Uvod

Uspéch jakéhokoli podniku je podminén nastavenim systému fizeni, ktery patii mezi
velmi jedine¢né soucasti kazdého podniku. Pravé z toho diivodu je nezbytné nutné
zamg¢fit se na aplikovany systém fizeni a vénovat mu patiicnou pozornost. Taktéz je
dalezité¢ kvantifikovat a specifikovat jednotlivé kroky, které podnik realizuje. Zaro-
ven je nezbytné, aby podnik mél jasné a logicky stanovené své cile, kterych chce
dosahnout. Pro systém fizeni podniku je podstatné byt obezndmen se svymi vlastni-

mi slabymi strankami, které mohou vést ke vzniku problému v daném podniku.

V ramci vedeni stiedné velkého podniku je zapotiebi klast vétsi diiraz na organizo-
vani podniku nez je tomu u malych podnikd. Kazdy podnik musi znat své vnitini a
vngjsi okoli. Je to dulezita informace, ktera ma také vliv na vypracovani Strategie,

ktera je podstatna pro planovani a nasledné plnéni cild, které si podnik stanovi.

Kazdy podnik ma na trhu svou konkurenci, a proto musi byt dostate¢né konkurence-
schopny, aby nemusel trh opustit. Dilezité jsou inovacni aktivity a flexibilita, zvlas-
t¢ v ptipad¢ novych trendi, které urCuji smér na trhu. Je tfeba, aby se podnik vyjimal

a byl schopen zaujmout zdkaznika.

Protoze rozhodnuti stat se podnikatelem je zakladni, av§ak velky krok, je tieba fesit
celou aktivit, které s timto rozhodnutim souviseji. Kazdy podnikatel, zakladajici
podnik, musi mit o ném jasnou vizi a s tim spojené i cile. Podnikatel, jesté nez se
zacne sestavovat svilj podnikatelsky zamér, musi prozkoumat trh a své potencionélni
zékazniky, aby zjistil, zdali je o jeho produkt na trhu zajem. Vyznamnou roli zde

hraje komunikace.

V dnesni dobé¢ je na kazdém trhu velmi silna konkurence a je slozité najit oblast, kde
by bylo snadné v konkurenci obstat. Proto je tfeba, aby kazdy podnikatel znal své
konkurenty a nepodcenoval tento faktor. Flexibilita je dtlezitou soucasti, aby byl

podnik konkurenceschopny.

Soucasné se nesmi podcenovat ani faktor inovaci. To je dilezité predevSim pro malé

a stiedn¢ velké podniky, ktefi zavadéji novy produkt.

Bakalafska prace se zabyva konkrétnim, stiedné velkym podnikem a jeho strategic-

kym fizenim. Podnik bude analyzovan a bude popsan systém fizeni podniku.



Cilem bakalarské prace je zhodnoceni systému fizeni podniku a moznosti jeho dal-

Stho rozvoje v konkrétnim podniku.



2 Literarni reserse

2.1 Stredné velké podniky

Podnikem je definovan subjekt, ktery vykonava jakoukoli hospodaiskou ¢innost.
Podniky je nésledné mozné d€lit z riiznych hledisek. Jednim z nich je i rozd€leni na
zaklad¢ velikosti podniku. AvSak i na zaklad¢ tohoto rozdéleni je stfedni podnik
popisovan riznymi zpusoby. Kazdopadné se jedna o pak takovy podnik, ktery pfi-
spiva ke zvysSeni dynamiky na trhu. Definice rozdéleni na zakladé velikosti podniku
stanovuje Evropské komise nebo statisticky ufad Evropské unie (Veber & Srpova,
2012).

Definice stfedniho podniku podle EU:
e Podnik musi mit do 250 zaméstnanci
e Jeho rocni obrat nesmi piesahnout 50 mil. Euro

e Nebo jeho rocni bilan¢ni suma nepiesahne 43 mil. Euro (Evropské spolecenstvi,

2006).

Vyhody a nevyhody malych a stfednich podnikl zéalezi na velkém mnozstvi odlis-
nych faktori. Novotny a Suchanek (2004) fadi mezi hlavni vyhody malych a stied-
nich podnikii moznost pruzného jednani a piijimani podnikatelskych rozhodnuti,
inovativnost, nebo také odolnost proti hospodaiské recesi. Jednim z nich je i vyme-
zeni piehledné a srozumitelné organizacni struktury. Naopak mezi hlavni nevyhody
fadi tyto autofi omezené moznosti zaméstnadvani odbornikii z oboru, omezené pro-

sttedky na propagaci nebo vyssi narocnost na intenzitu prace.

Za ptedpokladu, ze podnik vy$e zminovana kritéria spliiuje, ma piedpoklady snad-

ného vedeni podniku a jeho kontrolu (Lednicky, Slavik &Vanék, 2002).

Mezi faktory, které podniku zajisti ispéSné fungovani, se fadi napiiklad ziskédni a
vyuzivani informaci, efektivni spoluprace se zaméstnanci, nebo napftiklad existence

investi¢niho kapitalu (Bednaifova & Parmova, 2010).

2.2 Firemni kultura

Definice firemni kultury jsou uvadény nékolika autory v riznych podobéch, avsak
shoduji se na informaci, ze se jednd o soubor hodnot, myslenek, postojii a norem

chovani, které jsou sdileny v rdmci jedné organizace, Tyto faktory nasledn¢ ovliviu-
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ji chovani a jednani zaméstnanctl, a tim padem i vystupovani podniku navenek (Lu-

kasovd, 2010).

Zamgéstnancum, ktefi podnikovou kulturu opakované porusuji, je tieba vénovat zvy-
Sena pozornost, aby nedoslo k ovlivnéni dalSich zaméstnanct (Veber & Srpova,

2005).

2.3 Organizaéni struktura stredniho podniku

Ve chvili, kdy podnik roste a stava se z n¢j stiedni podnik, je nutné tomu 1 ptizpliso-
bit jeho organiza¢ni strukturu. Organizacni strukturou je dany hierarchicky fad spo-
le¢nosti, ktery stanovuje, kdo s kym pracuje, komu je kdo podfizen atd. Je zcela za-
sadni, aby organiza¢ni struktura korespondovala s procesy, které jsou v podniku
nastaveny. Soucasné¢ by méla vsak taktéz podporovat nasledny rozvoj (Veber & Sr-
pova, 2005).

Zakladni principy organizacéni struktury:
e Transparentnost

e Rychly ptfenos informaci

e Plocha hierarchie

e Decentralizované reportovani

e Neustaly dohled (Srpova & Rehot, 2010)

V praxi se nejastéji pouziva maticova struktura. Ta sdruzuje zaméstnance podle
funkci 1 podle projekt, na kterych spolupracuji. Mezi nevyhody vztahujici se

k maticové struktufe patii naptiklad dvoji podiizenost zaméstnance (Vagner, 2006).

2.4 Projektové fizeni

Projektové tfizeni miizeme definovat jako zpusob fizeni pomoci projekta. Jedna se o
nastroj fizeni zmén a koncepci dosazeni stanovenych strategickych cili. Manazerim
pomaha dospét odpovidajici kvality vystupu, pfi¢emz néklady na Cas a dal$i zdroje
Jjsou co nejmensi. Projektové fizeni se stava dulezitym prvkem pro fizeni firmy, coz

zahrnuje v podstaté veskeré aktivity (Fiala, 2004).
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V ramci fizeni projektid je dulezité si stanovit cile, které podnik ma. Je tfeba si od-
povedét na otdzky, jako naptiklad ¢eho chce podnik doséhnout s kym nebo jak. Na-
slednym krokem je planovani. Je potieba si naplanovat jednotlivé kroky. Idealni
Vv této fazi je jit od chténého vysledku az k pocatku. Je vzdy lepsi, kdyz ma podnik
finanéni rezervu na realizaci svych plant. Nasleduje rozdélovani tkolt a odpovéd-
nosti mezi ucastniky tymu. V tomto kroku je potieba, aby ukoly byly jasn¢ konkreti-
zované a aby byl bran v uvahu ¢asovy harmonogram, rozpocet, vstupni parametry i
ocekavané vysledky. Ve chvili, kdy je projekt v prubéhu, je tfeba jej prabézné kon-
trolovat, ptipadné upravovat. Kdyz se projekt blizi ke konci, je tfeba zhodnotit vy-
sledky a odhalit ptipadné problémy a chyby. A jako posledni ¢lanek zbyva sepsat

zavére¢nou zpravu (Veber & Srpova, 2005).

2.5 Sestaveni mise a vize stredné velkého podniku

Mise a vize jsou velmi dulezitymi prvky v kazdém podniku, predevs§im jejich jasné
vymezeni. Podstatou mise je popsani organizace podniku, tedy jak a pro¢ podnik na
trhu existuje. Pokud podnik dobfe stanovi misi, dosdhne tim vétsi spokojenosti za-

méstnancti na pracovisti (Bartes, 1997).

Vize pak tedy predstavuje ideu, kam podnik sméfuje. Podstatné v plnéni vize je, aby
zamé&stnanci byli hrdi na podnik, ve kterém pracuji a méli pocit, Ze se aktivné podi-
leji na jeho vyvoji. Delsi vize by se mohla pracovnikim $patné pamatovat. Z toho
divodu je vyhodngjsi pro lepsi zapamatovani stanovit vizi kratkou a velmi vystiznou

(Veber & Srpova, 2005).

2.6 Rust stfedné velkého podniku

Zakladni myslenkou za Zivotnim cyklem firmy jsou rozdily tom, s jakymi problémy
se rizné staré firmy interné i externé potykaji, rozdily v tempu jejich ristu, jejich
moznostech, Gspesnosti na trhu a podobné (Synek & Kislingerova, 2015).

S ristem podniku roste mnozstvi tikoll a ¢innosti, které je potieba splnit. S tim ale
vetSinou neni sladén rast vykonovych potencialli, k nimz dochézi s uréitym casovym

zpozdénim (Ticha & Hron 2002).
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2.7 Vytvareni funkci

Pokud podnik na trhu roste, rostou s nim i naroky na kvalitu a velikost manazerské-

ho tymu. Rostoucimu podniku je tudiz tfeba piizpusobit i jeho fizeni. Strategické

fizeni ujasiiuje cile podniku, a jak jich na trhu lze dosdhnout. Je potieba i nalezité

vybirat zaméstnance, se kterymi bude podnik disponovat, jelikoz pravé zaméstnanci

mohou zapfi€init rist a rozvoj podniku (Ticha & Hron 2002).

V ramci stfedné velkého podniku je velmi diilezité spravné rozdé€leni funkci a roli

jednotlivych osob v podniku, pfedev§im v oblasti fidicich funkci. Pravé z toho du-

vodu je také vyznamné pro chod podniku, aby novi zaméstnanci prosli kvalitnim a

peclivym vybérovym fizenim (Veber & Srpova, 2005).

Nyni blize k jednotlivym rolim a funkcim v podniku:

Generalni Feditel

Mezi jeho Cinnosti patii zejména fizeni celého manazerského tymu, ud€lovani
rozhodnuti o vyuziti zdroji v podniku, a to na vysoké urovni. Aby byl generalni
feditel schopen tuto funkci vykondvat, musi mit pfedevSim dobré strategické
mysSleni.

Provozni Feditel

Tato funkce feditele zodpovida za organiza¢ni véci podniku a celou operativu.
Ma na starosti dobré zazemi podniku. Provozni feditel je tedy manazer, ktery
monitoruje provozni aktivity podniku, méfi a kontroluje, jak se aktivity napliuyi,
popftipadé¢ i fesi, jak napravit chybné kroky.

Financ¢ni Feditel

Finan¢ni feditel fidi veskeré finance podniku, a zaroven vytvari rozpocty a stra-
tegie financi. Navrhuje, co koupit a kontroluje hospodafeni firmy.
Marketingovy reditel

Marketingovy feditel realizuje marketingové strategie. Pokud podnik nedisponu-
je funkci obchodniho feditele, zajistuje obchodni strategii taktéz marketingovy
feditel. Také uruje, jaké postaveni ma podnik a jeho nabidka na trhu vzhledem

ke konkurenci.
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e Technicky reditel
Technicky feditel se stard o veskeré technologické procesy a monitoruje techno-
logické trendy, které pfijdou na trh. Na tuto pozici je idedlni ¢lovek, ktery ¢lo-
veék, ktery rozumi technologiim ve strategickych souvislostech.

e Personalni reditel
Reditel personalniho oddéleni se zajima o aktivity spojené s pracovniky podniku

(planovani, vybér, ptijimani, hodnoceni atd.) (Veber & Srpova, 2005).

2.7.1 Sestaveni manazerského tymu

Manazersky tym je slozen z manaZert jednotlivych koordina¢nich skupin. Je fizen
hlavnim koordinatorem procesu, tedy obvykle generalnim feditelem. Tym manazert
piijima strategicka rozhodnuti a ty nasledné realizuje prostfednictvim svych vlast-
nich sekci podniku. Tym je taktéz odpovédny za ptipravu podkladi pro tvorbu pod-
nikového planu a jeho implementaci. Je dilezité, aby takova skupina fungovala

sounalezité, a aby predchazela konfliktim ve skupiné (Ticha & Hron, 2002).

Forsyth (2000) upozoriiuje, Ze ackoli jsou konflikty pfirozené v kazdé lidské skupi-
né, je potieba je udrzovat v patficnych mezich. Manazer by tak podle vySe zminéné-
ho autora m¢l vzdy usilovat o sestaveni takového tymu, ve kterém budou zameést-
nanci radi spole¢né pracovat, a aby pfipadné piesahy kompetenci mezi nimi nevedly

k problémim.

2.8 Rizeni stfedniho podniku

Rizeni stfedniho podniku ma sva specifika. Oproti malému podniku ma vétsi moz-
nosti. Podnik stfedni velikosti je charakterizovan vétSim poctem zaméstnancii, tudiz
je délba prace provadéna mezi vétsi pocet pracovnikii i vedoucich pracovniki. To
umoznuje mnohem vétsi specializaci na jednotlivé podnikatelské operace. V dnesni
dobé se klade velky diiraz nejen na operativni fizeni, ale i na strategické fizeni

(Kostan & Sulan, 2002).

Rizeni stiedniho podniku ma své mezery v praxi. Mnohokrat se v praxi podnik se-
tkava s problémem upfednostnéni vyroby pied jinymi podnikovymi operacemi a

procesy. Zakladem problému je naptiklad fakt, Ze manaZeti maji obvykle rezervy
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Vv manazerském vzdélavani, poptipad€ nejsou spravné nastaveny manaZzerské role.
Velké mezery v stfednim podniku se mohou objevit také naptiklad ve Spatném vyu-
ziti informa¢nim systému neboli nedostate¢ném $koleni. Velkym problémem stfed-
nich podnikti byva také nedostate¢na motivace zaméstnanci (Veber & Srpova,

2005).

Poslani podniku si zakladé na sestaveni mise podniku, jeho vize, konkrétn¢€ poté na

zamér nebo cil (Rolinek, 2008).

Dalsi definice poslani podniku udava, Ze by podnik mél specifikovat, jakych cili
bude podnik z dlouhodobého hlediska usilovat (Donnelly, 1997).

2.9 Strategické rizeni

Strategické fizeni je praveé takové fizeni, kde manazefi urcuji strategie, které vedou
K planovanym cilim. Strategické fizeni je zakladem fizeni celého podniku, vycho-
diskem vSech podnikovych plant a projekt a prvkem sjednocujicim vSech pracov-

nik® podniki (Sedlackova & Buchta, 2006).

Prvni zndmky strategie se zacaly objevovat jiz v dobach tfeckych valek, kdy voje-
vudce stanovil kroky, kterymi zauto¢i na své nepftatele, jinak feceno, jak dosahne
vitézstvi. Dnes se strategie pouziva zejména v fizeni podniku k dosazeni stanove-

nych cilt (Rolinek, 2008).

Jednim z hlavnich divodd, pro¢ je proces strategického fizeni tak dilezity, je sku-
te¢nost, ze pomahd podniku indentifikovat, vybudovat a udrzet si konkuren¢ni vy-
hodu ktera je nezbytn€ nutnd, aby podnik prosperoval — s ohledem na ptisobeni kon-
kurenc¢nich tlakl a sil. Cilem strategie je odliSnost daného podniku od podniki kon-

kurenc¢nich (Sedlackova & Buchta, 2006).

Vykypél & Ketkovsky (2006) uvadéji osm zakladnich charakteristik strategie, stra-

tegického fizeni a strategie rozhodovani:

e Strategie mifi do vzdalené&jsi budoucnosti
e Strategie by méla firmé zajistit specifickou konkuren¢ni vyhodu
e Strategie urcuje pfedevsim zdkladni parametry podnikéani, soubor vyrobkd, slu-

zeb, objem vyroby, trhy apod.
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e Strategic by méla vymezovat zakladni zpusoby zajiSténi zdrojii potfebnych pro
realizaci strategie

e Strategie zasadnim zplisobem urcuje tkoly taktické a operativni Grovni fizeni

e Strategie ma stavét na klicovych zdrojich a schopnostech firmy

e Strategie by méla sledovat dosazeni souladu mezi aktivitami firmy a jejim pro-

sttedi (Ketkovsky & Vykypél, 2006).

Pro podnik je zasadni védét, kam sméfuje a na jakém bodu této konkrétni cesty se
aktudlné nachazi. Nezbytné nutné je také stanoveni krokt, které vedou k dosazeni
stanovenych cili. Na zdklad¢ téchto informaci mtize strategie podniku vyjadfovat

misi a vizi podniku, zaroven vSak jeho strategické cile a operace (Soucek, 2003).

2.10 Analyza vnéjsiho prostredi

K tvorbé analyzy okoli podniku je zcela nutné znat prostiedi, v némz dany podnik
pusobi. V ramci této analyzy je zkouméno vnitini 1 vnéjsi prostiedi podniku, které
ma vliv na ptisobeni podniku na trhu. Nejen ze mize vné&jsi vliv piinést piilezitosti,
ale také ohrozeni. Podnik proto musi bezpodminecné védét, jaka je jeho aktudlni
pozice na trhu. Nasledné je potieba zjistit, jaké je konkuren¢ni prostfedi. Je zaroven
zapotiebi analyzovat a neustale monitorovat vSechny okolnosti vnéj$iho prostiedi

(Ketkovsky & Vykypél, 2006).

Strategie podniku by méla plnit tfi zasadni kritéria, mezi které se fadi pfijatelnost,
realizovatelnost, ale také vhodnost. VSechny tyto kritéria maji zasadni dopad na

chod podniku (Ticha & Hron, 2002).

Analyza SirSiho okoli podniku, jinak fe¢eno také makrookoli se sklada ze Ctyt vlivi,
ve kterych se podnik pohybuje. Jedna se o ekonomické, socidlni, politické a techno-
logické ukazatele. Jsou to vlivy, jako je napiiklad politicka stabilita zemé&, mira in-
flace nebo také dovozni omezeni v oblasti surovin. Dilezitym faktorem jsou také
technologické ukazatele, mezi které jsou fazeny napiiklad technologické inovace.
Uspésnost podniku zcela zasadn& ovliviuje fakt, jak pruzné dokaze podnik zareago-

vat na ptedem zminéné vlivy (Soucek, 2003).

Makrookoli zahrnuje vlivy, které vznikaji ve vnéjSim prostiedi podniku, a tudiz stav

okoli nemtize podnik ovlivnit. MozZné je ale na vlivy pruzné reagovat a mit pfiprave-
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ny ruzné alternativy — timto zptisobem lze ovlivnit vyvoj daného podniku (Ticha &

Hron, 2002).

Analyza, kterd se timto zabyva, se nazyva PEST analyza, kterd se skldda z péti casti,

které zobrazuje schéma na obrdzku €. 1.

Obrdzek 1: PEST ANALYZA

b

(" POLITICKE )
- legislativa
- pracovni pravo
- politicka stabilita
- stabilita vlady
- dafiové politika
-integra¢nl politika
- podpora zahraniénfho obchodu
\ ochrana Zivotniho prostfed( /
(" TECHNOLOGICKE ) I (" EKONOMICKE )
- vyde vydajl na vyzkum - trend HOP
- podpora vlady v oblasti vyzkumu - Grokové mira
- nové technologické aktivity PEST - mnoz2stvi penézv obéhu
a jejich priorita ¢ | ¥ > inflace
- obecn4 technologicka Grovén Analyza - nezaméstnanost
- nové objevy a vynélezy - spotfeba
- rychlost technologického ptenosu - vyska investic
\- rychlost morélnfho zastarénf / \ cena a dostupnost energie
(" SOCIALNI i
- demografické trendy populace
-mobilita
-rozdélen( pHjma
- Zvotni styl
- Grovefi vzdélan(
- postoje k prad a volnému Casu
- charakteristika spotfeby
\- Zvotni hodnoty, rodina, pratelé )
Zdroj: http://docplayer.cz/7822635-7-analyza-konkurence-analyza-vnitrniho-

prostredi-podniku-analyza-vnejsiho-p

rostredi-podniku.html

2.10.1 Politicko-legislativni vlivy

Politické faktory ukladaji podminky pro podnikani, a to bez ohledu na oblast podni-

kani. Mezi tyto vlivy se fadi naptiklad:

e Antimonopolni zakony

e Ochrana Zivotniho prostt

edi
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Darlova politika

Ochrana spotiebitele

Politicka stabilita (Ticha & Hron, 2002).

Faktory se lisi na zéklad¢ autorti. Green a Williams (1997) uvadi naopak tyto fakto-

ry:

Zména vladni politiky

Zména vlady

Zvyseni vydaji a vladni skrty

Privatizace a znarodnéni

Valky a nepokoje

Vyse zminéné faktory mohou zpisobit naptiklad zmény ve vedeni spole¢nosti nebo

dokonce vlastnictvi podniku. Faktory velmi ¢asto ovliviiuji vizi i misi podniku a na

jejich zékladé miize dochazet k nepredvidatelnym mocenskym bojim (Soucek,

2003).

2.10.2 Ekonomické faktory

Dalsi vyznamnou skupinou faktori, kterd zna¢né ovliviiuje fizeni a strategické roz-

hodovani manazerd podniku, jsou pravé ekonomické faktory Ticha & Hron (2008).

mezi faktory souvisejici s toky penéz a fadi mezi né naptiklad tyto:

trend vyvoje domaciho hrubého produktu,
zivotni cyklus podniku,

nabidka penéz a vyse urokovych mér,
inflace,

nezamestnanost,

naklady na energii.

2.10.3 Socialné-kulturni faktory

Pro kazdy podnik je velmi diilezit¢ byt obeznamen s kulturou a Zivotnim stylem

dané zemé, ve které podnikd. V neposledni fad€ je dulezité znat 1 zivotni standard
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obyvatel zijici v mist¢ podnikéani. Je tfeba rozumét jejich hodnotam, znat jejich na-
bozenstvi, vzdélanost atd. Pokud je se v§im manazer podniku obezndmen, ma Sanci

v daném misté uspét a védét, co od mistnich obyvatel ofekavat (Veber & Srpova,
2005).

Mezi socialné-kulturni faktory patfi:

e Demograficky vyvoj populace
e Mobilita

e Uroven vzdélani

e Piistup k praci a volnému casu

e Zmeény zivotniho stylu (Ticha & Hron, 2008).

2.10.4 Technologické vlivy

I technologické vlivy jsou pro podnik dulezitym faktorem. V technologické vyspé-
losti se totiz podniky velmi Casto rozchazeji a vznikaji tu vyrazné rozdily. Inovace
Vv technologii se staly nezbytnosti pro rozvijeni podniku zejména z divodu vyuzivani
nejnovéjsich informacnich technologii. Pro kazdy podnik je nutnosti ovladat nové
systémy. Technologicky vyvoj obvykle zkracuje ¢as ve vnitinich procesech podni-
ku. Z divodu udrzeni konkurenceschopnosti podniku je nutné inovovat technologie

(Veber & Srpova, 2005).

2.10.5 Ekologické vlivy

K PEST analyze byva také piifazovan novy rozsifujici faktor, a to ekologicky.
V soucasné dobé¢ rozsifuje PEST analyzu, nové PESTLE analyzu. Pismenko L pou-
kazuje na legislativu, kterd je vSak soucasti politického faktoru. Pismenko E zname-
na ekologie, kterd je samostatna. Do tohoto faktoru spadaji neobnovitelné zdroje 1
problematika znecist'ovani Zivotniho prostfedi. Ekologové si zakladaji pfedevsim na
vyuziti alternativnich zdroji, do ¢ehoZz spada napiiklad solarni nebo vodni energeti-
ka. V ptipadé znecisténi zivotniho prostiedi je zapotiebi dbat na minimalni vypous-

téni emisi, omezit znecisStovani vody a dbat na recyklaci (Ticha & Hron, 2008).
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2.11 Porterova analyza péti sil

Porteriv model patii k zakladnim néstrojim pro analyzu konkuren¢niho prostredi
podniku a jeho strategického fizeni. Zakladatelem tohoto modelu je Michael Eugene
Porter z Harvard Business School, po némz model nese jméno. Pfedstavitel analyzy
zalozil tento model, protoze se domnival, ze SWOT analyza je ponékud obecna.
V dnesni dobé se pouziva jak Porterova analyza péti sil, tak i SWOT analyza. Model

odvozuje silu konkurence v daném odvétvi a s tim souvisejici zisk v tomtéz odvétvi

(Ticha & Hron, 2008).

Porteriv model se sklada z téchto ¢asti:

e Hrozba novych konkurentt
e Vyjednavaci sila kupujicich
e Hrozba substitutii

e VIiv dodavatele

Rivalita stavajicich konkurentd (Veber & Srpova, 2005).

Schéma tohoto modelu zobrazuje obrazek ¢. 2.

Obrazek 2: Porteritv model

Nové vstupujici

kupni

Konkurenéni
prostredi
sila sila
hrozby G

Substituty a
kom plementy

Dodavatelé Zakaznici

Zdroj: http://www.jakasi.cz/co-je-porteruv-model-peti-sil/
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2.11.1 Hrozba novych konkurentt

Konkurence se stava nezbytnou soucasti na trhu. Velmi také ovlivituje cenu, a proto
je pro stavajici podniky nova konkurence nezadouci a snazi se jejimu vstupu zabra-
nit. Jinak feceno se objevuji bariéry vstupu pro nové konkurenty. Bariéry vstupu se
vytvari pfirozen€, nejde pouze o bariéry zplisobené stavajicimi spolecnostmi. Zalezi
na novém podniku, jak se vycleni a s jakou novinkou na trh vstoupi (Ticha & Hron,

2008).

Bariéry vstupu na trh dle Portera (1993):

A) Uspory z rozsahu

Do této ¢asti spadaji dlouhodobéjsi spole€nosti na trhu, které prosli jiz velkym ris-
tem, a tak maji moznost pouzit uspory z rozsahu. Myslenka tkvi v tom, Ze podnik,
ktery vede vyrobu ve velkém mnozstvi, snizuje jednotkové naklady i jeji vyroba.
Tim lze i odebirat ve velkém mnozstvi od svych dodavatell a existuje tu i moznost
ziskani mnozstevnich slev (rabatll). Vzhledem k tomu, Ze nové€ pfichozi firmy tyto
moznosti nemohou vyuzivat, musi se vice zamé&fit na kvalitu svého zbozi, aby mohli

konkurovat.

B) Naklady na pi‘echod
Tyto naklady jsou potiebné v situacich, kdy je potieba nainstalovat novy software ¢i
néjaké zatizeni, které je Uzce spjaté s ¢innosti podniku. Tyto ndklady nemusi byt

znatelné, ale mohou se také nascitat natolik, ze se to poté zdkaznikovi nevyplati.

C) Poptavkova vyhoda z rozsahu

Jedna se o takovou vyhodu, kterou stejné, jako v bodé¢ A) mohou vyuZivat pouze
vetsi spolecnosti. Takové spolecnosti vyuzivaji skutec¢nosti, Ze jsou zndmé spolec-
nosti na trhu. To je pro dany podnik velmi dobra reklama. VétSina zakazniku si iden-
ticky produkt koupi radé€ji od znamé a vetsi spoleCnosti, o které jiz slysela.

D) Kapitalové pozadavky

Do tohoto spadaji spolecnosti, které maji markantni pozadavky na kapital. Naptiklad

se muze jednat o pozadavky na specialni stroje a jejich zatizeni, skladovaci prostory,

nove¢jsi zavedeni technologii nebo také rozsifovani spolecnosti.
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E) Vyhody nezavislé na rozsahu

Zde se mluvi o spolecnostech, ktetfi maji natolik velkou vyhodu ve své kvalité, ze ji
nemohou jeji konkurenti dosahnout. Z toho diivodu jsou vymysleny patenty, upied-
nostnény pristup k tomu nejkvalitn€jSimu materidlu nebo také vyhodna lokalita 1

dlouhodobé dobfe zavedena znacka, ktera se dostala zdkaznikiim do podvédomi.

F) Nerovny p¥istup k distribué¢nim kanalim

Kazdy podnik chce v hlavné svlij produkt ¢i sluzbu dobie prodat a vzhledem k tomu,
ze distribu¢ni kandly ¢asto mohou byt velmi vymezeny, chtéji si je dané spolecnosti
udrZet za kazdou cenu. Dal$im moznym feSeni je vytvofeni svého vlastniho distri-

bucniho kanalu. V dnesni dobé¢ se tak vyuZiva moZnost obchodniho zéstupce.

G) Restriktivni vladni politika
Mezi skalu prekazek je neptiznivé plisobici politika statu. Do této skupiny patii na-
ptiklad podpora domécich spolecnosti, dan¢ nebo licence a pozadavky na ochranu

zivotniho prostiedi (Porter, 1993).

2.11.2 Vyjednavaci sila kupujicich

Cena a kvalita jsou zékladni a dilezité faktory, které nejvice pisobi na zdkazniky a
ovlivilyji je. Zalezi na vyjednavaci sile kupujicich — pokud je vyjednéavaci sila vyso-

ka, tlaci na spolecnosti, aby ceny snizovali, a davaji pfednost té nejnizsi.

Porter (1993) uvadi né€kolik ptipadl, kdy je vyjednavaci sila vysokd. Uvadi napfti-
klad, ze k této situaci mize dojit v ptipad¢ podobnych ¢i identickych sluzeb a vy-
robki. K vysoké vyjednavaci sile dochazi také, pokud jsou naklady na ptechod ke
konkurenci pfili§ nizké. K tomuto jevu dochazi taktéz pii zastraSovani ze strany ku-

pujicich (naptiklad, ze si produkt vyrobi sam).

Porter (2008) také uvadi situace, kdy jsou kupujici citlivéj$i na cenu. Dochazi
k tomu zejména v situacich, kdy nabizeny produkt pfedstavuje velkou cast celko-
vych nékladl, nebo kdyZ je niz$i kvalita vyrobku. Kupujici jsou taktéz citlivéjsi na

ceny v piipadech, kdy se jedna o zakazniky s nizs§imi ptijmy.
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2.11.3 Hrozba substitutt

Substitutem rozumime vyrobek nebo sluzbu, ktera dokaze uspokojit tu samou nebo
podobnou potiebu zakaznika jako nas produkt. Magretta (2012) trefné poukazuje na
fakt, ze je Casto velmi obtizné predvidat vyskyt substitutli, protoze se Casto objevi
zcela necekané. Vyskyt substitutli znamena pro podnik hrozbu snizeni ziskovosti
nejen konkrétniho podniku, ale celého odvétvi. Velké mnozstvi substitucnich pro-
duktli se zpravidla projevuje snizovanim cen a tudiz i trzeb podniku, na které ale
konkurence s vysokou pravdépodobnosti zareaguje stejnym zptsobem, aby nepfisla

o zékaznika. Existence substitutl tedy dava zakaznikiim vétsi vyjednévaci silu.
Porter (2008) popisuje znaky ukazujici substitu¢ni hrozbu:

e Vysoka relativni hodnota substitutu

e Naklady na ptechod jsou nizké

2.11.4 Vliv dodavatele

Dodavatelé disponuji vyznamnou vyjednavajici silou, pokud jsou v pozici, kdy si
mohou diktovat vyhodné&jsi podminky, at’ uz se tykaji fakturace vyssich cen, nebo
jinych podminek kontraktu. Cim je vyjednavaci sila dodavatelii v&tsi, tim vice se
snizuje ziskovost podnikli — odbératelii (Magretta, 2012), a odvétvi se v takovém
piipad¢ stava méng atraktivnim.

Porter (2008) dodava rysy dodavateli:

e Dodavatel ma koncentrovanéjsi formu nez odbératel
e Dodavatel je na odbérateli nezavisly
e Neexistuje substitut

e Dodavatelé dodavaji odliSny produkt

2.11.5 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Konkurence v odvétvi je pfirozenou soucasti podnikani, je disledkem snahy kazdé-

ho z nich vylepsit vlastni pozici na trhu (Vachal & Vochozka, 2013).

Dle Vebera et al. (2009) patii k rozhodujicim faktorim pocet konkurujicich si pod-

nikil a jejich strategické zameéry, charakter konkurence, mira ristu trhu, existence
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globalnich trhii a globalnich zakazniki, rozmanitost sortimentu, moznosti diferenci-

ace, moznosti kapitalovych fuzi ¢i technické moznosti zvySovani vyrobni kapacity.

Zakladni rozdéleni konkurence dle Portera (2008) je na cenovou a necenovou. Prin-
cip cenové konkurence je ve snizovani ndkladl. Snizovanim nakladi se snizuji i

ceny. Necenova konkurence si zakladéa na propracované kvalité a kvalitni propagaci.

2.12 Podnikové zdroje
Podnikové zdroje ve spole¢nosti rozdélujeme do ¢ty zakladnich druh:

e Hmotné
e Nehmotné
e Finanéni

e Lidské

Do hmotnych zdrojl patii naptiklad stroje ¢i pozemky nebo stavby. Je potieba znat i
potitebné informace k hmotnym zdrojim jako je téeba stafi nebo kapacita. Jinak to-
mu je u finan¢nich zdrojt. Finan¢ni zdroje se dé€li na vlastni a cizi kapital (Tichd &

Hron, 2008).

2.13 Otevirani pobocek stiredni firmy

Pokud stfedni firma roste, mize nastat situace, kdy se bude potieba rozvijet, protoze
stavajici situace bude jiz nevyhovujici. ReSenim je také prest&hovani objektu do
nového — vétSiho prostredi. RozSifovani sttedné velkého podniku je slozity proces,
protoZe je naro¢ny jak na financ¢ni stranku, tak 1 fizeni zaméstnanci, kterych se sté-
hovéani taktéz dotyka. Velmi obvyklym feSenim nevyhovujici situace byva otevirani
novych pobocek firmy, vétSinou v jiném méste, aby mohlo byt osloveno vétsi mnoz-
stvi novych potencionélnich zakaznikl na trhu. Pokazdé, kdyZ podnik otevirad novou
pobocku, mél by doptedu peclivé zvazit hned nékolik faktori, které se odvijeji od
toho, co podnik od nové pobocky oc¢ekava, a na co se chce zamétit (Veber & Srpo-

vé, 2005).
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2.14 Motivace zaméstnancu

Motivace ve stfednim podniku by se méla feSit mnohem vic nez v malém podniku.
Stiedné velky podnik ma vétsi pocet zaméstnancti a v tu chvili 1 nartista vétsi potie-
ba na systém motivace. V malém podniku na to vétSinou nemaji dostate¢né financni

kryti (Ticha & Hron, 2008).

Mezi motivacni nastroje byvaji fazeny:

e Pojisténi

e Vice dovolené

e V¢tSi moznosti uziti sluzebniho vozu i pro soukromé ucely

e Zaméstnanecké akcie.

Podnik by mél pfedev§im zaméstnance motivovat tim, co opravdu potiebuji a poza-
duji. K ucelu motivace je Casto uzivan systém cafeteria. Tento systém zaméstnan-

ciim nabizi moznost, zvolit si pro n¢j idealni benefit (Veber & Srpova, 2005).

2.15 Inovaéni podnikani

Inovace jsou nedilnou soucasti zvySovani konkurenceschopnosti firmy. Diky inova-
cim se zlepSuji procesy a zvySuje se efektivnost produkce, také jsou ale zdrojem
odliSeni na trhu diky novym vyrobkiim a sluzbam, které budou vice vyhovovat je-
jich uZivatelim. Takové odliSeni je pozdé&ji dobré k docileni vySSich cen na trhu, coz
je pro podnik jednozna¢né ptinosné. Inovace jsou zkratka ptivodcem rozdila vykon-

nosti firem (Veber &Srpova, 2005).

Z vécného hlediska se inovace v souasném vykaznictvi ¢leni na inovace, marketin-

gové, produktové, organizacéni ¢i procesni (Ticha & Hron, 2008).

Pod pojmem inova¢ni podnikéni si lze ptredstavit souhrn veskerych podnikatelskych
aktivit, které se specializuji na pravidelné realizovani inovaci (Veber & Srpova,

2005).
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3 Metodika

3.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je zhodnoceni systému fizeni podniku a moznosti jeho dal-

Siho rozvoje vV konkrétnim podniku.

3.2 Metodika

Bakalarska préace je rozd€lena na dvé Césti, a to teoretickou a praktickou. Teoreticka
¢ast prace se zaméfuje na vymezeni zakladnich pojmt spojenych s danou tématikou.
Prakticka cast aplikuje ziskané védomosti studiem literatury na konkrétni podnik

vybranymi metodami, které jsou popsany v nasledujicich kapitolach.

3.2.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni se uskuteéni v zimnich mésicich v roce 2017. Dotaznik bude
sestaven s cilem osloveni potencionalnich i stavajicich zakazniki. Cilem odhalit
potteby a piani zdkaznikli zkoumaného podniku.

Touto metodou se bude zjistovat, zda je podnik v podvédomi lidi a jaky nazor maji

na znacku pralinek Bon-Bon.

Dotaznik se sklada z deviti otazek, zamétenych na zdkazniky firmy a na jejich po-

ptavku. PIné znéni dotazniku je Vv piiloze €. 1.

3.2.2 Rozhovor

Nasledujici metoda, ktera bude v bakalarské praci pouzita, je rozhovor. Tato metoda
je velmi efektivni, protoze je mozné zjistit velké mnozstvi dalezitych informaci,
které se neobjevi v dotaznikovém Setfeni. Rozhovor bude probihat s majitelkou da-
ného podniku a pomuze tim ziskat lepsi a ptehlednéjsi obraz o fungovani a organi-

zaci podniku.

Soucasti rozhovoru s majitelkou podniku bude organizacni struktura podniku a jeji

plany a cile do budoucna nebo jeji ohroZeni.
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3.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza odhaluje slab¢ a silné stranky podniku. Do této analyzy spada i cha-
rakteristika podniku a jeho pfilezitosti a hrozby. Jednotlivé faktory budou sefazeny
na zéklad¢ jejich dilezitosti (nejdulezitéjsi 1 méne dulezité). Ze SWOT analyzy ply-

ne vhodnost strategie podniku.

3.2.4 Portertv model péti sil

Jedna se o zakladni a velmi vyznamny néstroj pro analyzu konkurenc¢niho prostiedi
podniku. Neanalyzuje pouze konkurenci, ale rovnéz uvadi vlivy dodavatelt, odbéra-

teltl a v neposledni fad¢ i potencionalnich substituti.

3.2.5 PEST analyza

PEST analyza popisuje makrookoli podniku a faktory, které na n&j psobi. Konkrét-
n¢ se zanalyzuji faktory politicko - legislativni, ekonomické, socialné — kulturni i

technologické. Nové se analyza zabyva i ekologickym faktorem.

V bakalaiské préci jsou charakterizovany vyse zminéné faktory a dopad, které na

podnik maji.
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4 Charakteristika podniku

Podnik, kterym se tato prace zabyva, nese nazev Kovandovi, S.r.0. Jedna o stfedné

velky podnik se sidlem v Tabofe. V soucasné dobé¢ ma podnik 78 zaméstnanct a

stale se rozrusta. Podnik se zaméfuje na vyrobu produkti pro doméaci peceni a vaieni

a na vyrobu ¢okoladovych pralinek. Podnik Kovandovi, s.r.o. se soucasné dob¢ roz-

rostl o né€kolik mensich podnikli pod nézev Café Budik, obchody s cokoladou Bon-

Bon, e-shop s pomtickami na peceni pod nazvem Babeta a Muzeum ¢okolady a mar-

cipanu v Tabofte. V nynéjsi dobé se predevsim prezentuje vyrobou ¢okolady, ktera je

prodavana pravé pod znackou Bon-Bon. Nalézt ji lze jak ve specializovanych pro-

dejnach Bon-Bon, tak i v Muzeu ¢okolady a marcipanu v Téboie. Tam lze vidét vy-

robu pralinek a dorti.

Tabulka 1: Spolecnost

Typ spole¢nosti Spole¢nost s rucenim
omezenym

Pocet zaméstnancii 78

DPH Platce

Zdroj: Interni zdroje firmy

Obrazek 3: Organizacni struktura

Kovandovi, s.r.o

Bon-Bon
Babeta Café Budik

Zdroj: interni zdroje firmy

Muzeum cokolady a

marcipanu v Tabofe
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4.1 Historie podniku

Spole¢nost KOVANDOVI, s.r.o. zafala vyrabét své gastronomické speciality od
roku 1997. Od zac¢atku podnikani se podnik zamé&fil pfedevS§im na vyrobu produktt

pro domaci vateni a peceni.

Prvotn€ podnik Cerpal hlavné ze staroceskych receptur, po kterych byla velka po-
ptavka, a pracoval se surovinami, které byly na ¢eském trhu dostupné. V tomto sme-
ru se podnik posunul dal. Nyni soucasny smér vyroby urcuji stale nové trendy
V gastronomii, nejvice se dostavaji na trh netradicni chuté naplni v pralinkach. Na-

sledné inspirace urcuji moderni svétové casopisy i média.

V roce 2007 se zacal podnik zabyvat zpracovanim cokolady a vyrobou pralinek
z kvalitni ¢okolady a vyrobu specialit z marcipanu. Za timto ucelem se podnik roz-
rostl o sité¢ vlastnich obchodd pod ndzvem Bon-Bon a nasledné i otevieni Muzea
¢okolady a marcipanu v Tabote a Café Budik. VSechny sité jsou znamy vlastni Ces-

kou vyrobou.

4.2 Strategie a cile podniku

Poslanim podniku KOVANDOVI, s.r.o. je uspokojit zdkazniky sladkostmi vlastni
vyroby. Uspokojit své zakazniky a oslovovat stale vétsi skdlu potencionalnich za-
kaznikl patii k prvotnimu cili podniku. Podnik se snaZi stile flexibilné reagovat na

zmény, inovace 1 poptavku na trhu.

Hlavnim cilem podniku je maximalizace zisku a neustale rozsifovani obchodi pod

nazvem Bon-Bon a kavarny pod nazvem Budik.

4.3 Zameéstnanci

V soucasné dobé mé podnik 78 zaméstnanct a nadéle se rozrista. Jak jiz bylo zmi-
néno, podnik podle poctu zaméstnancti spada do stfedné velkého podniku. VéEtsi
procento zaméstnanych tvoii prevazné zeny, az 98 %. Pouhé zbylé 2 % zaméstnanct
tvofi muzi.

Mezi pozadavky na praci patii predevsim touha po kreativité¢ a velmi dulezity je i
smysl pro detail, na ktery majitelka spolecnosti klade velky diraz. Daleko dilezitéj-
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§1, nez pottebné vzdelani je pro majitelku, aby zaméstnance jejich prace bavila a byli

ve svém oboru zdatni.

Graf 1: Pohlavi zaméstnancii

Pohlavi zaméstnanct

98%

Zdroj: Interni zdroje firmy
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5 Vnéjsi analyza podniku

Vnéjsi analyza podniku mé za kol prozkoumat vnéjsi prostedi, pomoci zjistit, jaké
faktory maji vyznamny vliv na podnik a jaky postoj k tomu ma podnik KOVAN-
DOVI, s.r.0. zaujmout. Uéelem je prozkoumat pozici podniku v oboru vyroby ¢oko-
ladovych pralinek, pomoci analyzy zhodnotit situaci, zlepSit postaveni na trhu a na-

vrhnout feseni pro rozvoj podniku.

5.1 PEST analyza

PEST analyza rozebira ¢tyfi zakladni faktory pusobici na podnik KOVANDOVI,

s.r.0. a jeho prodejny ¢okoladovych pralinek pod znackou Bon-Bon.
Vesker¢ faktory ovliviiuji chod podniku.
Jak jiz bylo zminéno v literarni reSersi, jedna se o faktory:

e Politicko-legislativni faktor
¢ Ekonomicky faktor
e Socialné-kulturni faktor

e Technologicky faktor

V dnesni dob¢ se noveé zavadi i ekologicky faktor. I s tim se podnik KOVANDOVI
s.r.o. bude zabyvat, protoze dne$nim trendem je ekologicky faktor dilezitou soucasti
vyroby, obzvlasté v potravinové vyrobé, konkrétné ve vyrobé ¢okoladovych prali-

nek.

Na spolecnost plisobi mnoho faktorii a okolnich vnéjSich vlivi.

Mezi politicko — legislativniho faktoru se fadi:

e Zakony — Tento faktor podnik nesmi podcenovat. Do zde zminovaného fak-
toru spadaji naptiklad zakony o hygiené, podle kterych se musi podnik fidit.

e Daiiova politika — Faktor zvySovani dani ovliviiuje chod a ptijmy podniku.
ZvySovani dani ma na podnik negativni dopad.

e Ochrana zZivotniho prostiedi — V soucasné dobé populace hodné¢ dba na
zminovany faktor. Podnik by mél fesit, jak zneskodnovat odpad, aby zaroven
pfi tom dbal na zivotni prostiedi.
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Mezi ekonomické faktory se fadi:

Vyvoj mezd - AC se nezda tento faktor jako podstatny v tomto odveétvi,
pravdou je, ze na analyzovanou spole¢nost ma vyse zminény faktor vliv.
Protoze vyrobky spolecnosti se nefadi jako nezbytny statek, velmi zalezi, ja-
ké je momentélni situace v Ceské republice. Vzhledem k tomu, Ze pralinky
nejsou ani statek luxusni, lidé je ke svému Zivotu nepotiebuji. Z vySe uvede-
nych davodu je kupuji az ve chvili, kdy maji dostatek financi.

Mira nezaméstnanosti — Jak jiz bylo zminéno, cokolddové vyrobky nepatii
mezi zakladni potfeby a proto ve chvili, kdy je v zemi velka nezaméstnanost,
lid¢é je nekupuji.

Mira inflace — Tento faktor také pasobi na podnik. Pokud je vysoka mira in-

flace, lidé nebudou vyrobky kupovat.

Mezi socialné€ — kulturnich faktory se fadi:

Odezva zakaznikta na nové trendy — Podnik neustale inovuje a zkousi nové
véci. Nejcastéji zkousi nove, exotictéjsi chuté v naplnich. Mnohdy se jedna o
chuté¢ velmi vyrazné a je dilezita reakce zakaznikl, aby je to neodradilo.
K tomuto ucelu podnik potrada kazdorocné Festival cokolady, kde vSechny
nové chuté pfedstavi s ochutnavkou.

Zajmy zakazniki a jejich priority — Aby klienti zGstali stale vérni, je po-
tieba, aby podnik stale drZel jejich zajem. Ne kazda novinka se u zakaznika
pozitivné chytne. Podnik se snaZi udrZovat zdjem a kazdoro¢né vymysli no-
vinky, kter¢ jsou uréeny ke konkrétnimu obdobi. Jedna se o Valentynské ak-
ce, Velikonocni akce nebo Vanoce.

Pohlavi a vékova struktura zikaznikt — Cokolddové pralinky vétSinou
vyhledavaji zeny a rodiny s détmi. Proto také na n€ podnik cili a snazi se jim
maximalné¢ vyjit vstiic s nabidkou. Slabou strankou jsou muzi, takZe na né se
chce podnik v budoucnu vice zacilit a zlepsit komunikaci s nimi, aby i pro

mé rozsifili nabidku svého sortimentu.
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Mezi technologické faktory se fadi:

Inovace technologii — Rychlost pokroku je v dnesni dob¢ celkem velka, pro-
to je potieba, aby se podnik snazil udrzet s pokrokem krok. Podnik neustale
musi sledovat vyvoj trendii. Nakupovani novych stroji a doplikt je pro fir-
mu také financné ndrocny, ovSem nezbytny, takze vySe uvedeny ukazatel

zna¢né pusobi na vliv a nastavajici chod podniku.

Mezi nové zavedeny ekologicky faktory se fadi:

Ekologické trendy — V dnesni dobé se stdle vice zdkaznik uchyluje
k trendu ekologie. Do vyse zminéného trendu se fadi bio potraviny, které se
musi dovazet z konkrétnich lokalit a nesmi byt kontaminovany a veganské
potraviny. | pro tuto skupinu zakaznikti se snazil podnik upravit svij sorti-
ment a v nedavné dobé svou nabidku rozsitil také o Bio produkty. Veganské
pralinky zatim neplanuji pustit na trh, a tak stale je v tomto pfipadé jista me-

Zera.
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Tabulka 2: PESTE analyza vybraného podniku

Hodnoceni(1-5)
& Eakt Dopad Faktor
. aKtor =vyV % opa
1=vyznamny Y PESTE
S=nevyznamny
1. Zakony 2 Dlouhodoby P
2. Danova politika 3 Stiednédoby P
Ochrana zivotniho
4 Stiednédoby P
3. prostiedi
4, Vyvoj mezd 1 Stfednédoby E
Mira nezaméstna-
) 1 Stfednédoby E
S. nosti
6. Mira inflace 3 Dlouhodoby E
Odezva zékaznik(
3 Dlouhodoby S
7. na nov¢ trendy
Zajmy zékaznikl a
o o 1 Dlouhodoby S
8. jejich priority
Pohlavi a vé&kova
3 Dlouhodoby S
9. struktura zakazniki
10. Inovace technologii 3 Kratkodoby T
11. Ekologické trendy 3 Stiednédoby E
Primérna hodno-
2,5
ta

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve vyse uvedené tabulce 1ze pozorovat, jak ptsobi faktory PEST analyzy na podnik.
Ke znazornéni bylo pouzito hodnoceni body od 1 — 5, pfi¢emz Cislo 1 zndzornuje
podstatny vliv na podnik. Faktor, ktery dosahl v hodnoceni ¢isla 5, je pro podnik

zcela nevyznamny.
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Nasledné je v tabulce uvedeno, zda se jednd o dlouhodoby, strednédoby ¢i kratko-
doby faktor. V poslednim sloupci vyse uvedené tabulky je zminéno rozdéleni fakto-

i, cOZ je rozepsano vyse.

Veskeré hodnoty a udaje uvedené v tabulce jsou pfimo pouzity na podnik KOVAN-

DOVI, s.r.0. s prodejnami cokoladovych pralinek pod znackou Bon-Bon.

Dle vyhodnoceni PEST analyzy bylo zjisténo, ze nejvéetsi vliv, ktery na podnik pt-
sobi, jsou zajmy zakaznikl a jejich odezva na nov¢ zavedené trendy. Nelze opomi-
nat ani na dulezité ekonomické faktory, do nichZ patii mira nezamestnanosti a vyvoj

mezd.

5.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza se zamétuje na pét nejvlivnejSich faktord, které silné plisobi na
podnik na trhu. Mezi faktory, které na podnik KOVANDOVI, s.r.0. ptisobi, se fadi
dodavatelé, odbératelé, nove vstupujici firmy na trh, konkurenci a substituty. Vyse
zminovany podnik musi vSechny faktory zanalyzovat a udrzovat si o nich piehled,

protoze v budoucnu by mohly mit vliv na chod podniku.

Nové vstupujici podniky

Protoze je podnikani s ¢okoladou v soucasné dobé atraktivni, vstup na trh
s cokolddovymi pralinkami neni uplné obtizny a v soucasné dobé je stale vice vstu-
pujicich na Cesky trh. ProtoZe neni obtizny vstup do odvétvi, o to obtiznéjsi je obstat
ve velkém konkuren¢nim prosttedi a je tfeba ziskat konkuren¢ni vyhodu a vydobyt
si pozici na trhu. Jedna se vétsinou o malé podniky, které mohou nabidnout zakazni-
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malé podniky ziskavaji konkuren¢ni vyhodu.

Odbératelé

Firma KOVANDOVI, s.r.0. dodava své vyrobky ptedev§im do svych specializova-
nych obchodi pod nazvem Bon-Bon. Téch ma nékolik nejen v Ceské republice, ale i

na Slovensku. Nyni je dohromady 5 prodejen. Cilem je rozvijet pocet prodejen s
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cokolddou nejen na tuzemském trhu, ale i v zahrani¢i. Majitelka své vyrobky nedo-
dava zddnym jinym firmam, proto v tomto piipad¢ je odbératelem koncovy zékaz-

nik. Podnik se snazi inovaci svych vyrobku a tim se snazi i o naplnéni poptavky.

Nasledné vyrobky odebiraji i individualni odbératelé, vétsinou se jedna o vyrobky
na zakézku. Podnik dokéze na nabidku velmi flexibiln¢ reagovat a dokéze svym
odbératelim nabidnout 1 individualni piistup. Proto dodava své pralinky i specialné
vyrobené na zakazku na specialni pfilezitosti. Jedna se naptiklad o firemni akce —

vyrabi pralinky s logem spole¢nosti.

Dodavatelé

Jelikoz je podnik s pralinkami samostatnym vyrobcem, avSak nevyrabi cokoladu
Z kakaovych bobi, jejich dodavatelem je vyrobce cokolddy. Dodavateliit mé podnik
nékolik. Nejvetsim dodavatele je firma Almeco, s.r.o. Firma Almeco, s.r.o. se zaby-
va nejen cukrarskymi vyrobky a pekatrinou, ale i ¢okolaterii, kterou spole¢nost Ko-

vandovi, s.r.0. pln€ vyuZzivé a odebiré cokoladu.

Dals$im odbératelem je pro firmu spole¢nost Zeelandia, s.r.o. | tento dodavatel doda-

va svou ¢okoladu k vyrobé pralinek.

Naslednym vétsim dodavatelem je firma Milcom servis, a.s. Tato spolecnost dodava
prevazné veskerou Skalu polev do pralinek a tim je i1 tfetim nejvétsim dodavatel
podniku Kovandovi, s.r.o., ktera to nasledné dodava do svych podniki, nejvice do

Muzea cokolady a marcipanu, kde se pralinky vyrabi.
Na grafu je vidét procentudlni vyuziti vySe popsanych dodavatelt. Jak jiz bylo zmi-
néno vyse, nejvétsim dodavatelem je spolecnost Almeco, s.r.0., kterd dodava 46 %

svych vyrobki. Spolecnost Zeelandia, s.r.o. dodava 38 % svych vyrobkl a Milcom

servis, a.s., ktery dodava své polevy, zabird 16 %.
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Graf 2: Struktura dodavatelii materidlu

Struktura dodavatelti materialu

= Almeco, s.r.o.
= Milcom servis, a.s.
= Zeelandia, s.r.o.

Zdroj: Interni zdroje firmy

Substituty

A& neni na trhu velky vybér ¢im nahradit sladké laskominy, jako substitut by se
mohlo povazovat naptiklad kandované ovoce, které je zdravejsi ndhradou. Zcela tim
nahradit cokoladu nelze. V soucasné dobé€ se uz s ohledem na ekologicky faktor sna-
zi vyrobcei vyrabét zdravé ¢okoladové pralinky. Zdravé bio pralinky neddvno vypus-
tila i podnik KOVANDOVI, s.r.0. Z tohoto zjisténi vyplyva, ze na vyrobek podniku
netlaci zadny pfimy substitut, ktery by nahradil ¢okoladové pralinky.

Konkurencni trh

Jak jiz bylo zminéno, pro podnik jsou nejvétsi konkurenci malé podniky, kde mohou
zékaznikiim nabidnout leps$i servis. Maji ¢as povypravét si o historii podniku a vy-
robé ¢okolad. Oproti podniku KOVANDOVI, s.r.0. maji daleko mensi a omezenéjsi
sortiment a nemohou si dovolit vétsi propagaci a hiife se dostavaji do podvédomi
Sirsi Skaly zdkaznik.

Mezi nejvetsi konkurenty podniku patii ti, ktefi si vyrdbi cokoladu sami

z kakaovych bobu. To prilaka velké mnozstvi zakaznik.
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Mezi nejveétsi konkurenty patii spolecnost Ajala. Tento podnik vyrabi rustikalni ¢o-
koladu ptimo z kakaovych bobti a tim méa oproti podniku KONVADOVI, s.r.0., ktefi

svou ¢okolddu prodéavaji pod znackou Bon-Bon, konkurenéni vyhodu.

Stejné tak je velkou konkurenci i spoleénost zvana Cokoldda Troubelice, ktera tak-
téz jako predchozi firma vyrabi svou ¢okoladu ptimo z ¢okoladovych bodl. Zaméiu-
je se a pysni se cokoladou z Ekvadoru. I tato spolecnost je velmi atraktivni v odvétvi
cokolady a stava se tim dal$i velkou konkurenci, které tlaci na podnik, ktery vyrabi

¢okoladu pod nazvem Bon-Bon.

Koruna Pralines je dal§im konkurentem. A¢ nevyrabi ¢okoladu ptimo z kakaovych

bobt, ma na trhu uz jistou historii a své zékazniky.

V neposledni fad€ spole¢nosti Bon-Bon konkuruje 1 prosluld spole¢nost pod nazvem
Leonidas. Jedna se o velmi rozvinutou spole¢nost, ktera se zaméfuje na vyrobu bel-
gické Eokolady. V Ceské republice ma mnoho prodejen a je to ze viech vyse vyjme-
novanych konkurenti nejvice rozvinuta spole¢nost. V dnesni dobé se Leonidas po-
vazuje na nejvétsiho svétového producenta belgické ¢okolady a na trhu je mezi za-
kazniky velmi oblibenou znackou. Tim se stava i velkym konkurentem prodejen

Bon-Bon.

V grafu je zndzornéna procentualni struktura nejvétsich konkurentd podniku.

Graf 3: Struktura nejvétsich konkurentii

Struktura nejvétsich konkurentu

= Leonidas
= Ajala
= Cokolada Troubelice

Koruna Pralines

Zdroj: Interni zdroje firmy
Na vyse uvedeném grafu je zndzornéna struktura ¢tyi nejvétSich konkurentt, ktefi

mohou ovlivnit chod analyzovaného podniku.
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5.3 Atraktivita v odvétvi

Ackoliv se nejedna o nezbytny statek, atraktivitu ma na trhu podnik vyraznou. Vy-
robek firmy si najde své zakazniky téméf vzdy. Jedna se o Ceskou vyrobu pralinek,
avsak podnik se velmi inspiruje trendy ze svéta, predevsim pokud se jednd o spojeni

exotickych chuti.

Ackoliv mé podnik silnou konkurenci v odvétvi, stale se snazi svou inovaci zvyso-
vat svijj pocet zakazniki a byt pro né stale atraktivni. Nejvice atraktivni jsou vyrob-
ky pro zékazniky od 5-30 let a pro rodiny s détmi. Pfedev§im na tuto skupinu se
podnik zaméfuje. Svou atraktivitu si podnik zvysuje i ¢okoladovym a marcipano-
vym muzeem, kde si lidé mohou nejen zkusit vyrobit své cokoladové bonbony, ale

vidi i vyrobu dortt a ¢okoladovych pralinek.

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza pomahd podniku rozpoznat slabé a silné stranky podniku KOVAN-
DOVI, s.r.0. Pro podnik je také dillezité poznani jeho ptilezitosti a ohroZeni, k jehoz

zjisténi pomuize prave vyse zminovand SWOT analyza.

Mezi silné stranky podniku patri:

e Inovativni pfistup
e Vyskoleny personal
e Pratelsky pfistup

e Aktivni zapojeni zaméstnanci

Mezi slabé stranky patii:

e Spatna informovanost zékaznika
e Nedostacujici propagace

e Ne vzdy vhodné vzdélani zaméstnanct
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Mezi prileZitosti patri:
e Velka atraktivita odvétvi
e Vstup na nové trhy

e Poskytovat kurzl ¢i prohlidek pro zakazniky s moznosti nakupu vyrobkt

e Navyseni poc¢tu mensSich propagacnich akci

Mezi ohroZeni patii:

e Velkd konkurence na trhu
e Neexistence vegan vyrobkil

e Zakaznici nebudou chtit si ptiplatit za BIO vyrobky
Obrazek 5: KRITERIA SWOT ANALYZY
Hodnocenil-5

Faktory (1 = vyznamny; Kategorie
5 = nevyznamny)

Inovativni pFistup 3 silnd stranka
Vyskoleny personal 1 silnd stranka
Pratelsky pfistup 2 silnd stranka
Aktivni zapojeni g
. P J silna stranka
zameéstnancu 3
Spatnd informovanost .
F,) . slaba stranka
zakaznik( 2
Nedostacujici propagace 3 slaba stranka
Ne vidy vhodné vzdélani .
. . slaba stranka
zameéstnancu 3
Velka atraktivita odvétvi 4 prilezitost
Vstup na nové trhy 2 prilezitost
Poskytovani kurzU Ci Hleditost
prohlidek pro zakazniky 3 P
NavysSeni po¢tu mensich o
. . , prilezitost
propagacnich akci 3
Velka konkurence na .
ohrozZeni
trhu 2
Neexistence vegan .
) ., ohrozeni
vyrobku 4
Zakaznici si nebudou
chtit priplatit za Bio ohrozeni
vyrobky 3

Zdroj: Vlastni zpracovani



5.5 Podnikové zdroje
Podnikové zdroje se fadi do nékolika ¢asti:

e Hmotné
e Nehmotné
e Finanéni

e Lidské

Podnik jako hmotné podnikové zdroje pouziva naptiklad stroje na vyrobu ¢okolado-
vych pralinek nebo pecici trouby na vyrobu dortt. Stejn¢ slouzi jako hmotny zdroj i

mensi stroje, Slehace apod.

Nehmotné zdroje jsou pro podnik také velmi dilezity a bez nich by podnik nemohl

fungovat. Mezi né se fadi napiiklad know-how nebo receptury.

Dal$im podnikovym zdrojem jsou finan¢ni zdroje. I ty jsou pro podnik nezbytné.
Jedné se napiiklad o Gvéry, dotace nebo kratkodobé financovani. Nesmi se opomi-

nat, ze finan¢ni zdroje jsou zavislé a odviji se od momentalniho stavu cash-flow.
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6 Analyza spokojenosti zakazniku

Tato analyza zkoumd predevsim dil¢i oblasti marketingového mixu. Slouzi

k prozkoumani naptiklad ceny, produktu, logistického feseni, propagaci a podobné.

Analyza byla provadéna dotaznikovym Setienim.

6.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo bdhem zimnich mésict v roce 2017-2018. Ucelem
dotazniku bylo piedevs§im zpracovani potfebnych informaci do bakalaiské prace a
zjisténi, jak si podnik stoji mezi svymi a moznymi potenciondlnimi zédkazniky a na-

sledné zpracovani dalsi strategie. Dotaznik je k nalezeni v pfiloze €. 1.

6.1.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Dotaznik byl poskytnut 100 potencionalnim ¢i stavajicim zakaznikiim podniku. Zpét
bylo navraceno 82 kusi, z nichz 2 byly vyfazeny z vyzkumu z divodu neuplného

vyplnéni.

V dotazniku respondenti vybirali z pfedem navrzenych mozZnosti. Jejich odpovédi

byly vyhodnoceny procentudlni zastoupenim kazdé moznosti u dané otazky.
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Jaké je VaSe pohlavi?

V dotaznikovém Setfeni vyslo, ze z 80 lidi bylo celkem 56 % Zen a zbylych 44 %
muzil. A€ je sice vice Zen nez muZzil, nejednd se o takovy rozdil a dalo by se fici, ze
se jedna o celkem vyrovnany pomé&r. Vysledek miiZze byt zapfic¢inén tim, Ze muzi 1
zeny maji stejnou slabost pro sladké nebo i tim, ze muzi kupuji zendm cokoladu
Castokrat jako hezkou pozornost. Podnik ptredpoklada, ze tato hodnota se bude po-

stupem casu vice vyrovnavat.

Graf 4: Pohlavi respondentii

= Zeny

= muzi

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Jaka jste vékova skupina?

Nejvice dotazovanych lidi spada do vékové skupiny 15-35 let. Tato odpovéd’ byla,
vzhledem Kk ptedchozim analyzam podniku, celkem ocekavana. Do této skupiny

spada az 68 % dotazovanych respondentu.

Druha nejvétsi skupina je od 10-15 let. Jedna se o vékovou skupinu, ktera ma ¢oko-
ladové pralinky i ¢okoladové muzeum velmi rada, ale jsou zavislé na predchozi vé-
kové skuping. I tento vysledek se dal ocekavat, protoze déti jsou nedilnou soucasti
tohoto podnikani a je na n¢ i zacileno. Tady se jedna o 22 % dotazovanych respon-

dentt.

Dale nasleduje je vékova skupina od 35-50 let. Tato skupina tvofi celkem 10 % do-
tazovanych lidi. Na této skupiné je tieba zapracovat a pokusit se zacilit na jejich

poptavku a ptani.

Graf 5: Vékova skupina respondentii

= 10-15let
= 15-35]et
= 35-50let

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Znate sit’ zna¢ky Bon-Bon?

Z této otazky vyplynulo, Ze ¢ast respondentti (11%) o znacce nevi. VEtsi Cast dota-
zovanych lidi (89%) odpovédéla na tuto otazku kladné. Zde se ukazala velka mezera
na trhu, na kterou by se mél podnik velmi dikladné zaméfit a klast vétsi diraz na
propagaci a dostavat se vice do podvédomi nejen stalym zékazniklim, ale predevsim

tém potencionalnim.

Graf 6: Znalost sité znacky Bon-Bon

®ano

ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Jak casto kupujete ¢okoladu znacky Bon-Bon?

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze se zakaznici do obchodii Bon-Bon vétSinou vraci,

ac ne prili§ Casto. Jen malé procento zdkaznikli navstivilo obchod pouze jednou. Je

Vv

Z toho se mlize podnik poucit a zaméfit se na nedostatky, protoze a¢ se podnik snazi

jit s trendem doby, stale jsou tam jisté nedostatky.

Prizkum ukazal, Ze 45 % dotazovanych respondentll se vraci do siti obchodii Bon-
Bon v priméru 1x za 14 dnt. 40 % dotazovanych jednou mésicné. Pouhych 10 %

jednou tydné a zbylych 5 % nakoupilo ¢okoladu Bon-Bon pouze jednou v Zivote.

\ '

= 1x za 14 dni
= 1x mésicné
pouze jednou

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 7. Nakup cokolady

= 1x tydné

46



Jak velkou ¢astku jste schopni vynaloZit na nakup?

AC¢ se jedna o velmi atraktivni statek v dne$ni dob¢, nejsou lidé ochotni do né&j piilis
investovat. Je to logické, protoze nejprve investuji do zakladnich potieb a posléze

vynakladaji penize na statky, které jsou pro né atraktivni.
Velmi zalezi na aktualni ekonomické situaci v CR a od toho se odviji prodej.

V dotaznikovém Setfeni odpovédélo celych 48 % zakaznikil, Ze jsou schopni vyna-
lozit za nakup ¢okoladovych pralinek do 500 K¢&. Dalsich 25 % je schopno nakoupit
do 250 K¢. 18 % dotazovanych respondentd je schopno za nakup znacky Bon-Bon
zaplatit do 150 K¢ a pouhych 9 % je schopno utratit vice nez 500 K¢.

Graf 8: Castka nékupu pralinek

= do 150 K¢
= do 250 K¢
= do 500 K¢
= nad 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Po jakych novinkach v oblasti ¢okolady Bon-Bon se poptavate?

V pruzkumu se ukdzalo, ze stali i potenciondlni zdkaznici se stale aktivné zajimaji o
novinky v oblasti chuti. Je to zfejmé& i tim, Ze lidé radi zkousi nové chuté, zvlasté
exotické. Mén¢ lidi experimentuje s Bio vyrobky a zajimaji se i o alternativni vegan

vyrobky. S témito alternativnimi vyrobky podnik teprve zacina.

Jak jiz bylo zminéno, nejradéji lidé ochutnavaji pralinky, které jsou naplnény exo-
tickymi chutémi. O tyto novinky se zajima celkem 78 % lidi, ktefi byli dotdzani.
Dalsich 18 % se zajima o vyrobky BIO a pouh¢ zbylé 4 % dotazovanych neradi ex-

perimentuji a rad¢ji ziistavaji vérni vyzkousené klasice.

Graf 9: Poptavka po novinkach

= exotické naplné
= Bio ¢okolada

klasicka ¢okolada

Zdroj: Viastni vyzkum
Vyse uvedené znazornéni ukazuje procentudlni rozdéleni poptavky po novinkach
Vv oblasti ¢okoladovych pralinek. Lze pozorovat, Ze a¢ v dneSni dobé trh ovlada trend
BIO vyrobki, stale vice prevlada poptavka po dosud neobjevenych exotickych pti-

chuti v pralinkach.
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Kupujete darkové sady na specialni prileZitosti?

Dotaznikové Setieni prokdzalo, ze pfili§ darkovych baleni nebo darkovych figurek
zadkaznici v sitich obchodii Bon-Bon nekupuji. O dost vice se prodévaji pouhé kuso-
vé pralinky. Pfi¢inu lze shledavat v tom, ze v darkovém baleni nebo darkovych fi-

gurkach neni velky vybér. Na tom chtéji vSak zaméstnanci do budoucna zapracovat.

86 % z dotazovanych odpovédélo, ze darkové sady od spolecnosti nekupuji. Tudiz

pouze zbylych 14 % vyuziva a kupuje ¢okoladové darkové sady.

Graf 10: Poptavka po darkovych baliccich

ne

= ano

Zdroj: Vlastni vyzkum1

Na vySe uvedeném grafu je znazornéno, Ze 86 % dotazovanych respondentli by uvi-

talo vyrazné zlepSeni v oblasti darkovych balickt pro specialni ptilezitosti.

Jste spokojeni s informacemi o ¢okoladé, kterou kupujete?

I tato skutecnost velmi ptekvapila a vysledek dotaznikového Setfeni ukazal, ze i

Vv této oblasti by mohl byt podnik vice sdilnéjsi.

Vysledky ukazaly, ze zakaznici jsou nespokojeni s informacemi o vyrobcich. Infor-
mace naleznou vzdy na obalu od ¢okolady. AvSak mohli by se do budoucna zaméfit
na vétsi vylepSeni Skoleni personalu, kteti by podavali informace ptimo od pultu, pfi

zakoupeni ¢okolddovych pralinek.
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6.1.2 Zavéry plynouci z dotaznikového Setreni

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pohlavi neni vyznamnym faktorem pro nakup
¢okoladovych vyrobki, procento Zen je nepatrné vyssi (zeny 56 %). Stejné tak nej-
vice zakaznikli spada do v€kové skupiny 15-35 let, na kterou podnik cili. Mezi
stranky, ve kterych neni podnik zcela pevny a mél by se na n¢ v budoucnu zaméfit,
patii pfedevsim sledovat mddni trendy a snazit se vychazet vstiic poptavce zakazni-

k1 na trhu.

Dotazovani respondenti také vidi znacnou mezeru v informacich, at’ uz se jedna o

informace o novinkach ¢i o ¢okoladé samotné.

Jako cil by si podnik také mohl stanovit zaméfeni na zajimavé ¢i specifické darkové

balicky.

Mezi dotazovanymi si podnik jako takovy nevedl $patné. Velké procento zakaznika

zUstava vérny znacce Bon-Bon a nakupy v obchodech opakuji (45 %).
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7 Rozvoj podniku

7.1 Navrh rozvoje podniku

Po rozhovoru s majitelkou vyplynulo, Ze jejim naslednym cilem je rozvijet svij
podnik pomoci obchodu s ¢okoladovymi pralinkami pod znackou Bon-Bon. V roz-
voji podniku je dobré se zaméfit na firemni klienty. Podnik jiz zacal zavadét speci-
fické objednavky a dodavat firmam na zakazku ¢okolddové pralinky uréené na spe-

cialni ptilezitost s logem jejich firmy.

Podnik by se m¢l zaméfit také na sezonni piilezitosti oslav a nabizet firmam vétsi
moznosti svého sortimentu. Jednd se napiiklad o vanocni cokoladové balicky

s logem firmy pro zaméstnance a partnery firmy.

Podnik ma kromé dlouhodobéjsiho cile i mensi, dil¢i cile. Ty si planuje cca rok do-

predu a pfilis se rok od roku neméni.
Stanovené dil¢i cile:

e Ruast nového sortimentu

e Vyroba novych ¢okoladovych exponentt

Podnik chce stale drzet krok, proto je nezbytné nezahalet a stale rozvijet svtj sorti-
ment. Do tohoto jsou aktivné zapojeni 1 zaméstnanci, ktefi se podileji na vymysleni
novych pralinek, néplni i expozic. Diky tomu je atmosféra mezi zamé&stnanci velmi
pratelska a uvolnéni, protoZe se aktivné podileji na procesech a je vniman i jejich
nazor. | z tohoto divodu jsou na pracovni mista najimani zaméstnanci, které prace

bavi a jsou pro ni zna¢né zapaleni.

Pro lepsi a kvalitngjsi vyrabéni pralinek je tfeba vice investovat do Skoleni zamé&st-
nanctl, aby méli stale rozhled a drzeli krok s nastavajicimi trendy v oblasti zpraco-

vani ¢okolady.

V neposledni fadé je tieba i zminit, Ze pro rozvoj podniku je potieba rozvijet sorti-
ment vyrobkii. Podnik rozsituje v soucasné dob¢ nabidku o BIO produkty, coz spoci-
va predevsim v tom, Ze ¢okoldda je dovezena z konkrétni oblasti a nesmi se dostat
do styku s dalsi surovinou. Sortiment se rozsifil také o cokoladové pralinky pro dia-
betiky. V téchto pralinkach je nahrazen cukr stévii. V tomto ohledu by podnik mohl

rozsifit svlj sortiment. Vzhledem k tomu, ze se na trhu zvySuje pocet potencional-
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nich zékaznikt, ktefi se zamétuji na veganskou stravu, mé¢l by podnik piihlédnout 1

Kk tomu a rozsit svou nabidku i o veganské kousky ¢okoladovych pralinek.

Protoze se jedna o atraktivni nabidku vyrobktli na trhu, potyka se podnik s velkou
konkurenci. Dle slov majitelky podniku, podnik ohrozuji vice mensi podniky. Je to
z diivodu, ze majitelé jednoho podniku maji vétsi as na své zakazniky a tudiz maji
lepsi sluzby v oblasti prodeje. Z toho plyne, ze by podnik mél vice pracovat na zlep-
Seni sluzeb v oblasti prodeje, coz majitelka dokladd i tim, Ze v nastavajicich mési-
cich bude vyroba pralinek presunuta a v aredlu ¢okoladového a marcipanového mu-
zea vznikne pro zékazniky, ktefi si ptjdou zakoupit cokolddu, organizovana ukazka

vyroby a plnéni pralinek.

7.2 Navrh rozvoje podniku plynouci z dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni prokazalo, Ze vice si na ¢okoladovych pralinkach zakladaji ze-
ny, nez muzi. Na ty by se mé¢l podnik zaméfit a vice se zajimat o jejich poptavku.
Poté nesmi podnik opominat také v€kovou skupinu. Nejvice dotazovanych respon-

dentl spada do vekové kategorie 15 — 35 let, coz byl celkem ocekdvany vysledek.

Na zakladé€ vysledki dotaznikového Setfeni dale vyplyva, ze zdkaznikim chybi
V podniku informovanost o vyrobcich. Pokud chybi informovanost, ziskavaji konku-
ren¢ni vyhodu pravé mensi podniky, které tento faktor neopominaji a svym zakazni-
kim poskytuji veskeré informace o cokolad€. To by se mohlo zlepsit planem, ktery
si podnik stanovil, ukazat zdkaznikiim organizovanou vyrobu pralinek a jejich plné-
ni. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni by podnik mél i zlepsit sluzby v oblasti prode-
je. Ackoliv se jedna o stiedné velky podnik, prodej pralinek by mél byt vice osob-

néjsi ze strany prodejcl. Na to by podnik mohl poskytovat Skoleni.

Jak jiz bylo zminéno, zdkaznici postradaji v sortimentu 1 alternativni nahrazky ¢oko-
lady. Jedna se o sortiment v oblasti BIO ¢okolady, RAW a veganské ¢okolady. Proto

se doporucuje zaméfit se na vySe uvedené komponenty.

V nabidce zdkaznici postradaji darkové balicky. V tomto ohledu by mél podnik roz-
Sifit svlj sortiment O darkové balicky a to predevSim pred sezénnimi svatky jako

jsou napiiklad Vanoce, Velikonoce, Valentyn, 1. maj a podobn¢.
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7.3 Dalsi navrh rozvoje podniku

Z dostupnych informaci o podniku bylo zjiSténo, Ze ndklady na marketingovou ko-
munikaci dosahly za rok 2017 120.000 K¢ Bez DPH, v online, off-line komunikac-

nich kanalu.

Komunikace byla vyuzivana narazové, dle intervenci obchodnich B2B partnert a
reklamnich agentur. V soucasné dobé neni v podniku ucelena vykonnostni a Brand

marketing strategie v horizontu jednoho a vice let.

Pro stanoveni marketingovych cilii podniku je potiebné Stanovit cile Brandu Muzea
Cokolady a marcipanu v Tabore a Brand podnikii cokolady Bon-Bon v méstech Ta-
bor, Pisek a Cesky Krumlov.

Vyclenénim Brandu muzea ¢okolady a marcipanu v Tébote, ktery stoji na navsté-
vach Skolnich vyleti a na navstévach rodin s détmi, je dle slov majitelky podniku,
pravidelny mésicni obrat zajistén a je potieba se zaméfit na komunikaci vykonnost-

niho Brandu podnikl ¢okolddy Bon-Bon.

Nejprve je potieba vytvorit elektronickou prezentaci podnikt znacky Bon-Bon, kde
by byla popsand vyroba ¢okolddovych pralinek, aktuality, katalog produktd, mapa
prodejen. V idealnim piipadé by se vySe zminovana elektronickd prezentace spojo-

vala s e-shopem.

Na zaklad¢é marze z prodeje ¢okoladovych vyrobktl je mozné se pohybovat do 30 %
PNO (podil nakladd na obratu). To teoreticky znamena, ze pii pfedpokladanym ob-
ratu 100.000 K¢ bez DPH mé&si¢né, je mozné vynalozit 30.000 K¢ bez DPH na ko-
munikaci. Na zéklad¢ celkového mési¢niho obratu kamennych obchodd znacky
Bon-Bon je pifedpokladany obrat elektronické prezentace véetné e-shopu 100 — 400
tisic bez DPH. K dosazeni maximalizace cile pfedpokladaného obratu 400.000 K¢
bez DPH bude potieba pii zachovani 30% PNO vynalozit na reklamni komunikaci
90.000 K¢ bez DPH mésicné. Ke komunikaci vykonnostniho Brand marketingu je
doporuceno vyuzit zdroje socialnich siti Facebook a Instagram. Pro ziskani novych
akvizic, komunikace Brandu Bon-Bon, komunikace lokalnich kamennych obchodd,
vykonnostniho marketing a remarketingu na socialnich siti Facebook (DPA — Dy-
namic Product Ads). Déle je potifeba vyuzit kampané ve vyhledavacich seznam.cz
(Sklik.cz), Google.cz (AdWords.cz) a zbozovych akceleratorech (zbozi.cz, heure-

ka.cz a Google nakupy).
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Vyuzitim vySe zminénych online zdrojl za pouziti online statistické metriky Google
Analytics je mozné zajistit vykon e-shopu, aby bylo dosazeno pozadovaného mésic-
niho obratu 400.000 K¢ bez DPH do 30 % PNO (90.000. K¢ bez DPH).

Vyse zminéna online strategie bude mit pozitivni dopad i na zviditelnéni kamennych
prodejen znacky Bon-Bon a pokud by byla moznost, ze by kamenné prodejny mohly
fungovat v budoucnu i jako vydejni misto pro e-shop, mohla by se tato strategie

uplatnovat i pfi zvySovanym poctu kamennych podnik.
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8 Zaver
Cilem bakalarské prace bylo zhodnoceni fizeni stfedné velkého podniku s ohledem

na jeho dalsi rozvoj.

V bakalatské praci, byly pouzity néasledujici analyzy pro zhodnoceni podniku. PEST
analyza ukazala, ze nejvétsi vliv na podnik mé faktor odezvy zakaznikli na nové
trendy, které podnik zavadi. Dulezity je i ekonomicky faktor, do kterého se fadi mira
nezameéstnanosti nebo mira inflace. Také podnik nesmi zanedbavat z4jmy zakazni-
kt. Néasledujici Porterova analyza odhalila podniku vnéjsi prostfedi podniku a pou-
kazala, ze mezi nejveétsi konkurenty patii naptiklad podnik s ¢okoladou pod nazvem
Ajala. Dalsi analyza, ktera byla v praci pouzita, byla SWOT analyza. Tato analyza
podniku odkryla jeho silné stranky, mezi které patii flexibilni pfistup na poptavku
zakazniki. Analyza slabych stranek uvedla, Ze podniku chybi nedostatecné propaga-
ce a jako prilezitosti uvadi naptiklad vstup na nové trhy. Velka konkurence na trhu

je ohrozeni, které podnik nesmi podcenovat.

Na zakladé vypracovani analyz, dotaznikového Setfeni a rozhovoru byly navrhnuty

nasledujici navrhy na rozvoj podniku:

e rozSifit sortiment nejen v oblasti ¢okolady, ale i alternativ, nahrazujici ¢oko-
ladu. Jedna se ptedev§im o vyrobky pro diabetiky, kde je cukr nahrazeny
stévii. Mezi dal$i rozsifeni sortimentu se fadi Bio vyrobky, které jsou dove-
zeny z konkrétnich lokalit a nesmi pfijit do kontaktu s jinou surovinou. Pod-
nik nesmi zapominat 1 na trend doby a mél by rozsifit svou nabidku také o

veganské vyrobky.

e Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zékaznici postradaji informace o vy-
robcich. Na to by se mél podnik zaméfit. Nasledné by mél podnik zlepsit své

sluzby v oblasti prodeje, aby na zakazniky plisobil osobnéji.

e Naslednym navrhem pro rozvoj podniku je zaméfit se na elektronickou pre-
zentaci podniku, kde by zakaznici nasli katalog vyrobkli, mista prodejen a

aktuality. Podniku je doporuceno spojit elektronickou prezentaci s e-shopem.

55



V idedlnim piipad¢ by kamenné prodejny znacky Bon-Bon mohly ptlisobit i

jako vydejny. Tato strategie by mohla podniku zvysit navstévnost.
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9 Summary

The thesis is focused on the strategic management of a business organization, more
specifically the management of a middle-sized company. In this case a chocolate
museum based in the town of Téabor. At present it is a medium-sized enterprise. The
thesis deals with the characteristics of the current management of a company and the
subsequent possibility of further development with regard to its possibilities. The
methods used in the work include SWOT analysis, PESTE analysis and, last but not
least, a questionnaire. Based on the methods, the following steps are proposed to
improve and expand the business. At present the company is currently developing its

factory shops where chocolate is sold. It is sold under the brand BonBon.

Key words: thesis, management, company, chocolate, work
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15 PFilohy

15.1 Dotaznik
Dobry den,

M¢ jméno je Klara Duskova a studuji Ekonomickou fakultu na Jihoceské univerzité
v Ceskych Budgjovicich. Tématem mé bakalaiské prace je Systém fizeni stiedné
velkého podniku s ohledem na jeho dalsi rozvoj. Soucasti prace je i dotaznik a rada

bych Vas touto cestou poprosila o chvilku VaSeho ¢asu a vyplnéni tohoto dotazniku.

1. Jakého jste pohlavi?
e Muz
e Zena

2. Jaka je VaSe vékova kategorie?

o 10-15let
o 15-35|et
e 35-50 let
3. Mate radi ¢okoladu?
e AnNo
e Ne

4. Znate sit znacky Bon-Bon?
e Ano
e Ne
5. Jak ¢asto nakupujete cokoladové pralinky Bon-Bon?
e Ix mésicné
e 1Ixzal4 dni
e Ix tydné
e Pouze jednou

6. Jak velkou ¢astku jste schopni vynalozit na nakup?

e Do 150K¢
e Do250K¢
e Do 500K¢e¢

e Nad 500 K¢



7. Zajimate se o novinky v oblasti ¢okolady Bon-Bon?
e Exotické naplné
e BIO ¢okolada
e Klasicka ¢okolada
8. Nakupujete darkové balicky znacky Bon-Bon?
e Ano
e Ne
9. Jste spokojeni s dostupnymi informacemi o znaéce ¢okolady?
e Ano
e Ne



15.2 Rozhovor
Dobry den,

Na zakladé zpracovavani dat o Vasem podniku do mé bakalaiské prace, jejimz té-
matem je Systém fizeni stfedné velkého podniku s ohledem na jeho dalsi rozvoj,

bych se Vas rada zeptala na nékolik otazek ohledné tizeni podniku.

Mate nékolik mensich podniki, jak jsou propojeny?

e Vsechny podniky zastituje spolecnost KOVANDOVI, s.r.o., kterd se zabyva
vyrobou ¢okoladovych pralinek. Postupem let zacali vznikat malé prodejny a
posléze i ¢okoladové a marcipanové muzeum.

TakzZe jste se postupem vypracovali na stiedné velky podnik?

e Ano, postupem Casu jsme se rozrustali a v souasné dob¢é¢ ma podnik Kovan-
dovi, s.r.0. 78 zaméstnancu, a i nadale se rozrustame.

Jaky je Vas dlouhodoby cil?

e Zdlouhodobého hlediska bychom chtéli, aby se podnik nadale rozrustal,
konkrétné o sit’ obchodl s ¢okoladou Bon-Bon a v neposledni fadé maxima-
lizovali zisk.

Dodavate své vyrobky pouze do Vasich obchoda?

e Prevazné ano. Nové se nam zacali objevovat i objednavky, na které flexibil-
n¢ reagujeme a jedna se o soukromé objednavky, vétSinou jednorazové na
vyro¢ni akce nebo firemni vecirky (Jedna se pievazné o cokoladové nebo
marcipanové pralinky s logem podniku).

Citite v této oblasti ve Vasem okoli piisobeni konkurenci?

e Ano, velmi. Tu samozifejmé nemlZzeme podceiiovat. Vice neZ o zahranicni se
jedné o malé, lokélni podniky. Ty mohou svym zakaznikiim k cokoladé¢ na-
bidnout 1 ,,pfibéh* a jejich ptistup je daleko osobitéjsi. Znaji vétSinu svych
zakaznikl a predchazi si je. To ve sttedné velkém podniku jde o néco hif.
Také jsou velkou konkurenci podniky, ktefi zpracovavaji cokoladu

Z kakaovych bobii. My mame své dodavatele.



Jak reagujete na inovace?

Neustale musime inovovat nas sortiment. Hlavné neustale se snazime reago-
vat na konkrétni obdobi. Mame zaméteni na Velikonoce, Vanoce, Valentyn a
podobné. V kazdém takovém obdobi se snazime rozvijet sortiment pralinek
s konkrétni tématikou. Nehled¢ na to koukame i Trendy v zahrani¢i. Osobné
se snazim cestovat alespont po Evrop¢ a chuté néplni se vyviji. V soucasné
dobé¢ jsou trendy velmi extravagantni a vyrazné chuté a také ptichazi do mo-

dy barvy pralinek.

Jak se prizpisobujete zakaznikim, ktefi jsou zaméreni spi§ na BIO a vegan

vyrobky?

BIO cokolady zékaznici v naSem sortimentu najdou. Jsou to cokolady
z urcité lokality a nesmi dojit ke kontaminaci. Co se tyce veganské stravy,
bez mléka, bez cukru, do toho my se zatim nepoustime a zastavame u klasic-
ké cokolady. Poptavka po takovych vyrobcich jesté neni takova. Snazime se
ale vyjit vstiic diabetiklim, a proto jsme zatfadili do naseho sortimentu i né-

kolik pralinek, kde jsme nahradili cukr stévii.

Na zavér bych se rada zeptala na kratkodoby cil?

Kratkodoby cil mdme momentdlné cca za mésic oteviit a pfesunou vyrobu
cokolady z ¢okoladového a marcipanového muzea do prostor nedaleko od-
tud, na vesnici. Chceme tu lidem dat ukazku, jak se cokoladové pralinky vy-
rabi, aby to bylo organizované a zdkaznici méli alespon tuto pfidanou hodno-

tu nakupu.



