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1 Uvod a cil

Uz v davnych dobdach, kdy si stravu a rizné typy potravin museli lidé obstaravat
a péstovat sami, uteklo jiz spoustu desitek let a v soucasné dob¢ je pro nas vse jedno-
dussi. Neni potieba péstovat si obili doma na zahradg¢, ¢i lovit zvifata, abychom piezili.
Potraviny jsou potfebnou soucasti bézného Zivota. S t€émito komoditami se setkavame
kazdy den, na riznych mistech v reklamach v televizi, v propagacnich materialech ne-
bo v samostatnych obchodech. Potraviny jsou pro kazdého ¢lovéka velmi nepostrada-

telnou soudésti Zivota.

Spole¢nosti, jez se zabyvaji zpracovanim potravin, anebo vyrobou potravin
se nachazeji v uréitém konkurenénim prostiedi, stejné¢ jako je tomu V ostatnich typech
primyslového odvétvi. Toto konkurenéni prostiedi je silnéjsi a silngjsi uz jen predevsim
diky internetu, v némz jsou si spotiebitelé schopni vyhledat jednotlivé produkty a ob-
jednat za nizsi cenu a nékdy i s lep$imi vlastnostmi. Pokud v daném odvétvi chce firma
prosperovat, je potieba, aby vyuzila veskery potencial, vyhnula se moznym chybam a

smétovala neustale kupiedu a vymyslela ¢i inovovala nové produkty.

Aby se spole¢nosti staly UspéSnymi je potieba znat vyborné prosttedi, ve kterém
se firma nachézi a velice dilezité je znat potieby a pfani naSich zdkaznikl a spottebite-
14. Je tfeba védét, co pozaduji, v jaké kvalité a jakymi vlastnostmi. Z hlediska neustalé-
ho vyvoje a moznosti vyzkumu se potieby a pfani zakaznikti méni. Pfani a potfeby maji
dynamicky charakter. Dal$im dilezitym cilem pro firmu je ziskat potiebné informace a
znalosti v pfislusném oboru, aby se tato spole¢nost mohla orientovat a zaujmout vyhod-
né&jsi pozici v boji 0 trh. Proto je velmi podstatné ziskat idaje, abychom dokazali identi-
fikovat vné&jsi a vnitini prostiedi.

Ve své bakalarské praci jsem se rozhodla zabyvat se analyzou marketingového
prostfedi spole¢nosti Atlantik produkt Ttesnak s.r.o., kterd se zabyva prodejem rybich

produktl a lahtidkaiskych specialit.

Cil mé prace jsem orientovala na zhodnoceni soucasné situace firmy
vV marketingovém prostiedi a na ptfipadné navrzeni zmén ve vyuziti uvedenych vlivii
V této vybrané firmé pomoci provedeni analyzy makroprostiedi a mikroprostfedi v celé

této spolecnosti.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Zakladni pojmy

Zakladni pojmy mé bakalaiské prace jsou : marketing, marketingové prostiedi, mi-

kroprostiedi, makroprostredi.

Podnik

Horakova H. (2003) ve své knize vysvétluje, co rozumi pod pojmem Podnik. ,, Pod-
nik jako Zivy ekonomicky organismus nemiize existovat osamocené. Je obklopen pro-
stredim, ve kterém funguje a ma podnikovy organismus, ktery ovliviiuje reakce na néj.
Ma vliv na volbu vyrobku, ktery bude podnik na trhu nabizet, na jeho cenu, na distri-
bucni cesty a dale pak na komunikaci se zdakazniky.* Dale popisuje prostiedi podniku,
které mtize ovlivnit i vybér marketingové strategie. Soucasné prostiedi podniku se stale
meéni, souvisi to i se zménou spotiebniho chovani zakazniki a se zménou jejich zivot-
niho stylu. Rovnéz i konkurence obménuje své technologické postupy, inovuje vyrobky.
Spolecnost kvili témto zmé&ndm musi byt rychld a flexibilni. Podle vySe jmenované
autorky se marketingové kategorizuji managementy prosttedi déli podle jeho chovani
jako:

= stale,

* mirn€ dynamické,

= dynamické,

= turbulentni a

* turbulentni se vzristajicim podilem zmén.

., Podnik je instituce vznikla k vykonu podnikatelské cinnosti, tedy institucionalizované

podnikani. © (Synek. M., 2000)
V knize od autorii Srpova, Rehot a kol. (2010) definuji podnik tfemi fazemi:

* nejobecnéji - subjekt, ve kterém dochézi k pfeméné vstupli na vystupy,
= obsahleji - podnik jako ekonomicky-pravni samostatna jednotka, ktera slou-
7Zi za ucelem podnikani, zahrnuje se sem svoboda v podnikani, ekonomicka

samostatnost, uzavieni smluv s trznimi subjekty



* pravné - podnik je definovan jako soubor hmotnych, osobnich a nehmot-

nych slozek podnikani.

Pod pojmem podnik si pfedstavim soubor ¢innosti, které piispivaji k tomu, aby by-
lo dosazeno stanovenych cili dané spole¢nosti. Cile spole¢nosti mohou byt rizné orien-
tované pfi tom pro usnadnéni dosazeni cile napoméha znalost potieb a ptani zakaznika,

spotiebitele.

Pro provozovani je podniku je zapotiebi vlastnit zivnostensky list. V zakoné je
uvedeno, ze Zivnosti se rozumi : ,, Soustavnd cinnost provozovana samostatné, vlastnim
Jjménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenym

zakonem ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani.

Dale v zakoné ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani se uvadi, ze pii provo-

zovani zivnosti fyzickymi osobami je nutné spliovat nasledujici podminky:

e vSeobecné podminky
o dosazeni véku 18 let,
o zpusobilost k pravnim tkontim,
o bezthonnost.
e zvlastni podminky
o odborna zpusobilost,

o jina zpusobilost nebo zvlastni predpisy.

Podle obchodniho zdkoniku se podnikem rozumi soubor hmotnych, osobnich a

nehmotnych slozek podnikani.
Marketing

Tématikou marketingu v odborné literatufe se zabyva celda fada autorti, napf.
Kotler, Armstrong, Keller, Bouc¢kova, McCarthy, Horakova H., Horakova I.. Jejich vy-
jadreni je zcela podobné v zakladnich pojmech, pfesto se trochu 1isi v SirSim a uz8§im
pojeti marketingu a Vv jejich subjektivnim uhlu pohledu. Existuje spousta charakteristic-
kych definici pojmu marketing, autor Kotler jich napocital okolo 2 500. Mezi nejpouzi-
van¢jsi definici patii ,,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidka a smény

hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.* (Kotler,1992).



Bouckova a kol. (2003) ve knize uvadi, ze podstatou marketingu je snaha nalézt
rovnovahu mezi zajmy zakaznika a podnikatelského subjektu, pak tedy klicovou priori-
tou by méla byt orientace na zdkaznika. Diilezitou casti je kladen diiraz na jeho potiebu.
Mezi dalsi vyznamné cile patii realizace pifiméteného zisku a dosazeni cilii organizace.
K pochopeni obsahu tohoto procesu je dilezité poznani, predvidani, stimulovani. Au-
torka Zamazalova a kol. (2010) vychazi z nazoru autorky Bouckové a kol. (2003), kde
popisuje, jak vnima marketing. Je to proces, v némz jednotlivec a skupiny ziskavaji pro-
sttednictvim tvorby a smény produktti a hodnot to, co pozaduji. Musi upozornit na dalsi

vyznamné pojmy jako jsou potieba, pozadavek, poptavka a nabidka.

Kotler., Armstrong., (2012): “Marketing is managing profitable customer relati-
onships.“. Many people thing of marketing only selling and advertising, but in the new
sense marketing is social and managerial process, which companies create value for

customers and build strong customer relationship.

Vyse uvedend definice podle Autorti Kotler, Armstrong (2012) se voln¢€ pielozi
jako : ,, Marketing je Fizeni vztahii se zakazniky. ". Mnoho lidi, popisuje marketing jako
prodej a reklamu, ale v novém smyslu slova marketing je zarazen socialni a manazersky
proces, ktery ve spolecnosti vytvari hodnoty pro zakazniky a tim vybudovat i silny vztah

«

se zakaznikem. *

Marketing se zabyva zjistovanim a napliiovanim lidskych a spolecenskych po-
by se ziskem.* K marketingovému managementu dochazi tehdy, jestlize alespon jedna
strana potencidlni obchodni smény ptemysli o prostfedcich, jak dosdhnout zddanych
reakci dalSich stran. Chapeme marketing management jako uméni a védu vybéru cilo-
vych trhi a ziskavani, udrZzovani si a rozsifovani poctu zédkaznikl vytvafenim, poskyto-

vanim a sdélovanim lep$i hodnoty pro zakaznika. (Kotler, Keller, 2007)

Priklanim se k nazorim vyznamnych autord Kotlera a Bouckové, ktera definici
vice dopodrobna popisuje. Autor uvadi ve své definici, ze marketingem rozumime spo-
lecensky a fidici proces. Domnivam se, Ze je velmi dilezité identifikovat pfani a potie-
by spotiebitelil, i kdyz potfeby jsou dynamické a neustéle se diky plisobeni vyvoje mé-

ni. Pro spole¢nost je tedy kliCové tyto potieby znat, aby se mohla stat Gspésnou.



Strategie

Termin strategie pochazi z feCtiny voln¢ pielozeno jako uméni velitele a genera-
la vést boj. V terminologiich obchodnikd, ¢i vyrobeu toto slovo znamenalo schopnost
rozhodovat o vysoké odbornosti a profesionality. V obecném smyslu se strategii rozumi
urcité schéma, projekt, smér postupu, ktery nam ukazuje, jak je mozné nejlépe dosah-
nout vytéenych cili. Jedna se o piehled jednotlivych kroka a ¢innosti, neznalosti pod-
minek, okolnosti, souvislosti a v§ech pripustnych alternativ, veskerych vyhod a nevyhod
pro potfeby budouciho rozhodovéani. Konecnou fazi strategie bychom méli dospét
k nalezité sou¢innosti aktiv podniku a vytvofit tak jednotny a nedélitelny celek. (Hora-

kova. H., 2003)

Podle autorky Zamazalové a kol. (2010) strategie stanovi cesty jak dosahnout
poslani a cilii. Urcuje nezbytné ¢innosti a alokaci zdroji pro dosazeni zamyslenych za-

mérh. Strategie se vytvari podle nékolika urovnich fizeni:

= podnikatelska strategie,
= podnikova (korporacni) strategie,
= obchodni strategie,

= operativni (funk¢ni strategie).
Proces tvorby strategie zahrnuje obvykle nasledujici faze:

= strategické planovani,
o strategickou analyzu,
o formulaci strategie,
= realizace strategie,

= strategickou kontrolu.
Marketingova strategie

Autofi Kotler a Armstrong (2010) definuji marketingovou strategii, jako jeden
ze zakladu, ze kterého vychazeji ostatni jednotlivé podnikatelské jednotky pfi plnéni
vlastnich stanovenych marketingovych cili. Popisuji, Ze soucasti celkové marketingové
strategie jsou strategie dil¢ich cilovych trhii. Strategie je schopna reagovat na ptipadna

rizika ¢i ohroZeni, pfileZitosti ¢i kritické body.



Strategicky marketing

Podle Hordkové (2003), ktera ve své knize uvadi, ze vyvojova faze marketingu
ma fadu vyvojovych stupnii Pro charakteristiku tohoto procesu je potfeba uvazovat 0

tom ve vztahu k marketingovym ¢innostem, funkénim i ¢asovym horizonttim.

» vypracovat
o analyzy faktorii vnitinich podminek a stranek podniku,
o analyzy faktort ptilezitosti a ohrozeni podniku,
o analyzy faktorti konkurence véetné prognozovani budoucich trendt vy-
Voje,
= komplexni fizeni marketingového procesu,
= volbu marketingové strategii k dosazeni vyt¢eného cile,
* vypracovani, realizace a kontrola marketingového planu,
» stanoveni marketingového cile,
» analyzy faktorQ vnitinich podminek a stranek podniku,
» analyzy faktor( pfilezitosti a ohrozeni podniku,
= analyzy faktor konkurence véetné prognoézovani budoucich trendt vyvoje.
Strategicky marketing obsahuje ¢innosti vedouci k porozuméni pfani a potieb zakaz-
nika, spotiebitele a zptisob jeho mysleni. Proto je nutné vést jednotlivé organizacni jed-
notky vést k tomu, aby pIné rozumély vztahiim a ¢innostem probihajicim uvnité podni-

ku. Vzhledem tomuto poznani dochazi ke zhodnoceni ptilezitosti a ohrozeni podniku.
Strategické marketingové planovani

Podle renomovanych autortt Kotlera a Armstronga (2004) ma celkova firemni
strategie a marketingova strategie n¢kolik styénych bodd. Marketingova strategie se
soustfed’'uje pfedevS§im na potifeby zakaznikli a jejich uspokojovani. Kli€ovou roli
V tomto procesu sehrava strategické planovani firmy. Marketing stanovuje zakladni fi-
lozofii — marketingovou konci, kterd naznacuje, jak ma vypadat celkova strategie firmy
a jak budou uspokojovany potieby skupin zakazniki. Odbornici poskytuji pracovnikiim
planovaciho oddé€leni podklady a informace, pomahaji jim pfi identifikaci atraktivnich
trznich prilezitosti, naznacuji, jak firma muze téchto prilezitosti vyuzit a vymezuji cel-

kovy potencial firmy.

Nasledna definice strategického marketingového planovani podle autorky Horé-

kové (2003) je nedilnou soucasti strategického planovani podniku, které marketingové



planovani predchazi a vytvaii prostor (ohranieni), v jehoZ rdmci jsou strategické mar-
ketingové plany formulovany. Marketingové plany predstavuji dlouhodoby vztah a vaz-
by mezi marketingovymi cili podniku a jeho zdroji. Plany nés vedou k dosazeni vytce-
nych marketingovych cili v ramci marketingové politiky. Stfedem vSech zajma jsou
cilovi zakaznici a jejich potieby. U plani je velmi dulezité, aby mély predpokladany
casovy horizont — nejméné v délce tii let, spiSe vSak péti a vice let. Zmény Casovych
usekli se mohou projevit v rocnich marketingovych planech, proto se stavaji soucasti

strategického marketingového planovani.
Marketingové prostiedi

Myslim, Ze pro marketing je znalost marketingového prosttedi je velmi podstat-
na. Kazda spolecnost se pohybuje v ur¢itém marketingovém prostredi, kde rozviji rozvi-
jet své aktivity. Na marketingové prostiedi ptisobi fada faktorti, jenz autofi specifikuji
ve svych knihdch. Témto faktorim by se spolecnosti mély ptizpisobovat. Mohou byt

v podobé kladnych i zépornych vlivi.

Marketing neni uzavieny proces, firmy nepodnikaji ve vakuu, jsou obklopeny
slozitym, stale se ménicim okolnim prostiedim. Na toto prostfedi, ve kterém se firma
nachazi, pisobi rizné faktory. Mohou ovlivnit firmu pozitivné i negativné. Marketingo-
vi pracovnici travi vice Casu v prostiedi zdkaznikli a konkurence snazi se tak pochopit
okolni prostfedi a adaptovat Se v marketingové strategii tak, aby firma vyuzila piilezi-
tosti, které se objevuji na trhu a vyfeSila ptipadné problémy. Marketingové prostiedi
muzeme rozdélit do dvou slozek na mikroprostiedi a makroprostiedi. (Kotler. P., Ar-

mstrong. G., 2004).

V nize uvedeném obrazku 1, str. 13 je od autorky Hordkové (2003) vypracované

faktory plisobici na marketingové prostiedi firmy.



Obriazek 1: Marketingové prostiedi firmy
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v

| konkurence |

dodavatele | [ podnik rf| distributor Ti| Zakaznici

< «

vefejnost

/ AN

ptirodni kulturni politicko-pravni

v
v

Zdroj: Hordkova, H., 2003

Makroprostredi

Makroprostiedi oznacuje ¢ast vnéjsiho prostiedi, které ovliviiuji mikroprostiedi

— faktory demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni.

. The larger societal forces that affect the micoenvirmentant — demo-
graphic,economic, natural, technological, political and cultural forces.(Kotler, Ar-
mstrong. 2010)

Vyse uvedend charakteristika makroprostiedi podle autorti Kotler a Armstrong
Ize voln¢ pielozit jako : ,, Vetsi spolecenské sily, které maji vliv na mikroprostredi - de-

mografické, ekonomické, prirodni, technologické, politické a kulturni sily.

,, Pojmem makroprostredi oznacujeme vnéjsi prostredi, ve kterém se firma poO-
hybuje. Faktory, ze kterych se sklada, mohou na jedné strané firmé nabidnout nové pri-

lezitosti, na druhé strané ji mohou ohrozit.* (Kotler, P., a Armstrong. G., 2004).

Makroprostiedi je vnimadno jako nejSirsi okoli podniku, je to urcité vn&jsi pro-
stiedi ve kterém se spolecnost nachazi. Podle mého nazoru je toto prostredi vice naroc-
né a tézko ovlivnitelné. Ne snadno dokaze spolecnost ovlivnit demografické prostiedi
nebo piirodni. Témto faktoriim by se spole¢nost méla spise ptizplisobit, avSak technolo-

gickym faktorti miize i sama urcitymi vyvoji nebo vyzkumy piispét.
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Mikroprostredi

Mikroprostiedi je dano faktory, které bezprostiedné ovliviiuji moznosti firmy
uspokojovat potieby a prani zédkaznikti — jde tedy o vnitrofiremni prostiedi, které do
sebe zahrnuje dodavatele, firmy poskytujici sluzby, konkurenci a vztahy s vefejnosti,

charakter cilového trhu. (Kotler, Armstrong, 2004).

,,The microenvironment includes all of the actors close to the company that affect, posi-

tively or negatively, its ability to create value for and relationships with its customers. *
(Kotler, Armstrong, 2010).

VysSe uvedend charakteristika mikroprostfedi podle autortit Kotler a Armstrong
lze voln¢ ptelozit jako : ,, Mikroprostredi zahrnuje vSechny skupiny blizké spolecnosti,
které maji vliv, pozitivné ¢i negativné, na jeho schopnost vytvdret hodnoty a vztahy se

svymi zakazniky.:

Celé tfada autort se shoduje v charakteristice mikroprostiedi, které 1ze shrnout
do nasledujiciho znéni. Mikroprostiedi se mi jevi oproti vySe uvedenému makroprostie-
di na zpracovani a ovlivnéni jednodussi. V tomto prostiedi je velmi dualezité dobie po-
znat danou spolecnost, jeji postupy, fizeni, vyrobni kapacity, technologické postupy,
vedeni zaméstnancu a jednotlivé cile. Na druhou stranu mezi dal$i podstatnou cast patii
dobra znalost dodavateli, odbératelii, vztahy se spotiebiteli. A posledni ¢asti a to velmi
dynamickou patfi konkurence, kterd pro spole¢nost je ohrozenim. Domnivam se, Ze

tento faktor patii k velmi vyznamnym.

2.2 Makroprostiedi

Renomovany autor Kotler (1997) definuje marketingové prostiedi jako spolec-
nost zahrnujici sily a aktéry, jenz ovlivituji schopnost firmy rozvijet se a stale udrzovat

usp&sné transakce a vztahy se svymi cilovymi zékazniky, které chtéji uspokojit.

Podle autorky Hordkové (2003) se makroprostiedim tvoii $irsi okoli podniku. Exis-
tuji urc¢ité mikroelementy, které ovliviiuji postaveni 1 chovani podniku, a tim 1 jeho vy-
robni a obchodni Gspéch ¢i neuspéchy, efektivnost jeho podnikatelskych aktivit. Podnik
by mél parametry prostfedi dokonale poznat, analyzovat a sledovat vyvoj v jednotlivych

letech. do makroprosttedi firmy pfedevsim patfi:

» ekonomické Cinitele
» demografické Cinitele
= politicka situace, legislativni podminky
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» Kulturni a socialni podminky
= technicko-technologické Cinitele

= piirodni faktory.
Socialni faktory

Autorka Zamazalova a kol. (2010) vychazi z definice od autorky Bouckové a kol.

(2003) a popisuje ¢lenéni socidlnich faktord nasledovné:

= demografické faktory — sleduji hustotu osidleni, pocet obyvatel, vékovou struktu-
ra, pohlavi, zaméstnani
» kulturni faktory — charakterizuje jako soubor hodnot, ideji a postoju urcité sku-
piny lidi, chovani spotiebitell, které mizeme rozdélit na 2 sektory
o primarni — dédené ndzory a hodnoty lidi, t¢Zko ovlivnitelné
o sekundarni — zmény, které jsou vytvotrenv disledku styku s ostatnimi

¢leny spole¢nosti

S timto rozdélenim se ve vétsiné shoduje i1 autor Stehlik (1999) vice popisuje u de-
mografického prosttedi, Ze pti vyuzivani demografickych dat je nutné si uvédomit cha-
rakter jejich zmén — zmén vékové skupiny, zmén v Grovni vzdélanosti, casovou hodnotu
migrace a jeji rozsah. Vse je sledovano v dlouhodobém ¢asovém horizontu a vse je tie-

ba velice respektovat.
Ekonomické prostiredi

., Ekonomické prostredi zahrnuje cinitele, kteri ovliviiuji kupni silu spotiebitele a
strukturu jeho vydaju, trhy i lidé potrebuji kupni silu. Celkovad kupni sila zavisi na béz-
nych prijmech, cendach, uspordach a uverech. Obchodnici by si méli byt vedomi hlavnich

trendii v prijmech obyvatelstva a zmén ve strukture jejich vydaju.* (Kotler. P., 1991)

Autor Stehlik (1999) se ve vétSin€ shoduje s Kotlerem (1991), ze pro ekonomické

prostiedi je dalezité:

* {rovni piijma,

= zmény ve struktuie vydajl.
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Technické a technologické faktory

Podle autora Kotler (1997) je tento faktor nejdramati¢téjsi silou, jez formuje zivoty
lidi. Neustéale zrychlujici se tempo technologickych zmén, jenz pfed sto lety nebylo
béznou soucasti zivota. Kazda nova technologie vytvaii vyznamné dlouhodobé dusled-

ky, které nelze vzdy dobie piedvidat.

S nazorem tohoto autora se shoduje i1 autorka Bouckova a kol. (2003) popisuje, jak
se v poslednich desetiletich staly jednou z dominantnéjsich slozek marketingového
prostiedi, na tento faktor je potfeba vyuzit velké financni prosttedky na vyzkum a vyvoj
tak, aby podnik neztratil kontakt se svymi konkurenty. Nékdy muize vytvarit bariéry
finanéné slabsim firmam ve vstupu na trh, proto se snazi malé firmy zaméfit na piijatel-
né&jsi postup — napodobovani Uspésnych vyrobkil konkurence pti lehké zméné vyrobku
napt. pridavek vitaminu do potravinaiského produktu. K dal§imu faktoru zrychlujici-
mu tempa technickych a technologickych zmén se piipojuje uspokojeni potieb zakazni-
ki na vysoké urovni s vys$si uzitnou hodnotou pro spotiebitele. K nejnovejsim vyzku-
mum v inovacich vyS$ich adu patii 1€katstvi, psychologie, kosmeticky vyzkum, ¢i po-
znatky z humanitnich véd. V této souvislosti je dulezité poznamenat na mozné zasahy
statu v této oblasti, i kdyz tato otdzka muze patfit spiSe do politicko-pravniho sektoru.
Stat zasahuje nejvice tam, kde by mohlo vzniknout riziko nekontrolovatelné pouziti
novych vyrobki s tcelem negativnich dasledka zdravi spotiebitele ¢i nezadouci Géinky

na zivotni prostiedi.
Politicko-legislativni faktory

Vyvoj politického prosttedi popisuji ve své knize autoii Kotler a Armstrong (2010)
jako vyraznou c¢ast pro ovlivnéni marketingové rozhodnuti. Za politické prostiedi se
oznacuji pfedevsim organy statni spravy a legislativu, které ovliviiujici ¢i omezuji pod-
nikatelské a soukromé aktivity ve spole¢nosti. Dale popisuji legislativu, jenz omezuje
podnikani. Jeji rostouci legislativni omezeni, jednotlivé statni organy a prosazovani

legislativy. Roste také diraz kladeny na etiku a spolecenskou zodpoveédnost.

Autorka Zamazalova a kol. (2010) rozpracovala na tuto problematiku vice dopo-
drobna a popisuje, jak tato ¢ast velmi vyrazné¢ ovliviiuje marketingové chovani firem.
Jedna se zejména o pravni ramec tykajici se existence firem i trhti, 0 ochranu spotiebite-
le, Zivotniho prostiedi, a v§eobecné vynuceni prava vSeobecné. Dulezitym piistupem je

vladni administrativa pro firmy, trhy s naslednou strukturou statnich vydaji, danovy
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systém, mira korupce, ekonomicka situace firem a jejich bezpecnost, situace valek, re-
voluci. Mezi politické faktory patii i lobbistické skupiny a dalsi vlivy na politiku poc¢i-
naje mistnimi organizacemi, vcetné voli¢i vitéznych stran a kon¢e mezindrodnimi or-
ganizacemi. Muzeme sem zafadit i zajmové organizace, obchodni komory, asociace
pojistoven i makléfd. Sdruzeni na ochranu spotiebiteld a ekologické organizace mohou
mit vliv na tvorbu norem, testti. Ovliviiuji i nékteré procesy napt. zasahovani ekologic-
kych a hygienickych pravnich norem, ale 1 do vyuzivani ptirodnich zdroju ¢i ovliviiova-
ni planované a existujici infrastruktury (nové dalnice, tranzitni koridory). Mame zde 1
instituce, které definuji normy a ud¢luji certifikaty ¢i ocenéni, at’ uz jsou politické,

vladni, neziskové nebo rizna uskupeni napt. Klasa — potravinaisky certifikat aj.
Prirodni prostiredi

Vyznamny autor Kotler (1999) popisuje, jak cela skupina pattici do ptirodniho
prostiedi predstavuje jeden z hlavnich problémi devadesatych let, stojicim pfed obcho-
dovanim a vetejnosti. V nékterych méstech dosahlo znecisténi ovzdusi nebezpecné hra-
nice. Primyslové chemikalie zpisobuji diry v 0zénové vrstvé a ma to za nasledek skle-
nikového efektu, nebezpecné zahtivani zemé. Obchodnici si musi byt védomi vaZnych

ohrozeni a ptilezitosti spojenych se ¢tyfmi tendencemi v pfirodnim prostiedi.

= nedostatek surovin — vyuzivame omezené obnovitelné a neobnovitelné zdroje,

= zvySené naklady na energii,

= zvySeny stupenl znecisténi — primyslové ¢innosti nevyhnutelné poskozuje kva-
litu Zivotniho prosttedi, proto se Siroky trh snazi néjakych zptisobem fesit pro-
blémy znecisténi — odlu¢ovace, recyklacni stfediska, podzemni skladky odpad-
kd,

* meénici se tloha vlady pfi ochrané Zivotniho prostfedi — je potfeba na ochranu
zivotniho prostfedi hledat pfijatelnd feSeni materidlnich a energetickych pro-

blém, kterym narod celi.
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2.3 Analyza makroprostiredi

2.3.1 STEP ANALYZA

Autoii Bélohlavek, Kostan a Sulef (2006) &leni PEST (STEP analyzu) podle po&a-
te¢nich pismen tvoficich ¢tyfi zékladni oblasti vnéjsiho prostiedi, mizeme vidét na nize

uvedeném obrazku 2 str. 19 a jejich nasledné rozc¢lenéni:

= Socialni
=  Technologické
=  Ekonomické

= Politické

Pest analyza mlze byt také dobrou metodou pro urceni dlouhodobych vlivli nebo
na predpovidani jejich vyskytu v budoucnosti. Pfikladem mohou byt Givahy o dasledcich
probihajicich socialnich a demografickych zmén ve vékové strukture populace a jejich
vlivu na jednotlivé organizace nebo ucinky rostoucich aktivit hnuti na ochranu zvifat

apod.

Hron, Tich4, Dohnal (2008) rozepisuji co, vSe patii do podkategorii jednotlivych

pismem tvofici ndzev STEP analyza:

= S -—spolecenské — demografie, distribuce pfijmu, mobilita, Groven
* T —technologické — faktory spojené s vyvojem vyrobnich prostfedkii, materild,
procesu a know-how
= E — ekonomické — vSe souvisejici s tokem penéz, zbozi, sluzby, informace a
energie
= P — politické — stabilita vlady, regulace zahrani¢ni ho obchodu, datiova politika,

monopolni legislativa, ochrana Zivotniho prostiedi.

Cela tada autort se shoduje v zdkladnim ¢lenéni PEST analyzy, a vSak u autort
Hron, Ticha, Dohnal (2008) oproti autoriim Bé&lohlavek, Kostan a Sulef (2006) se lisi
nazev od pismena S — kdy jedna strana pod timto pismenem ma spolecenské a kulturni
faktory a druhd strana autorl, zde popisuje faktory socidlni. Dalsi odliSeni v ndzvu je
v pismu P, kdy autofi uvadi pouze politické prostiedi, avSak Kotler (1999) uvadi, poli-

ticko-pravni prostiedi.
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Obrizek 2: PEST ANALYZA

/ POLITICKE \

- legislativa

- pracovni pravo
- danova politika

- stabilita vlady

f \ - politicka stabilita / \
TECHNOLOGICKE k / EKONOMICKE

- nové objevy a vynalezy - trend HDP
+ podpora vlady v oblasti vyzkumu - urokova mira
- vySe vydaji na vyzkum - inflace

- obecna technologicka uroven / \- nezameéstnanost
SOCIALNI

@hlost moralniho zastarény goistvi penéz v ob&hu /

- demografické trendy populace
- mobilita, zivotni styl

- rozdéleni prijmi

- zivotni hodnoty,rodina

Zdroj: Bélohlavek-Kostan — Sulef, 2006

2.4 Mikroprostredi firmy

Horakova (2003) podotyka, ze mikroprostiedi se firmy tyka v podstaté bezpro-

stiedné a firma jej mlZe ovlivilovat mnohem lépe.

V knize autorti Kotlera a Armstrona (2004) zjistime, ze: ,, Pokud budeme chtit do-
sahnout cile marketingu, musime zakomponovat interakci s ostatnimi faktory, jenz hraji

roli v mikroprostredi firmy.
Podle autorky Bouckové a kol. (2003) se mezi hlavni faktory mikroprostiedi fadi:

» dany subjekt — podnik, firma, organizace
= zikaznici

* dodavatelé

= distribu¢ni ¢lanky, prostfednici

= konkurence.
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Podnik

Autorka Bouckova a kol. (2003) ve své knize popisuje definici podniku a konstatu-
je, ze podnik nemuze existovat osamocené. Podnik je zivy, stale se vyvijejici organis-
mus, jehoz fungovani je zavislé na souhie vSech jeho organd, a pokud by dochazelo k
vnitinim problémim mohla by se projevit nesouhra navenek. Nelze v§e pouze ponechat
na marketingovych pracovnicich, ale je dilezité, aby mezi sebou spravné komunikovala

a spolupracovala vyroba, vyzkum a vyvoj, marketing, finan¢ni a dalsi oddéleni podniku.

Marketingové oddéleni je zodpoveédné za sestaveni marketingového planu. Pii
tvorb¢é marketingového planu spolupracuji spolu skupiny pracovniki, které¢ ovliviuji
¢innost vSech marketingovych pracovnikd. Interni mikroprostiedi spolecnosti vytvareji
skupiny vrcholového vedeni, finanéni oddéleni, vyzkumné a vyvojové oddéleni, vyrob-

ni Utvary, Gcetnictvi. (Kotler.P., Armstrong.2002)

Svarcova (2012) ve svych prednaskach uvadi, jaké vlivy na podnik ptisobi. Mezi vli-

vy podniku patfi:

e makroprostiedi — technické, kulturni, politické, technologické, demografické,
ekonomické, pravni (legislativni), socialni, pfirodni.
e mikroprostiedi, které se déle roz¢leiuje na:
» vnitini prostiedi — kde plsobi vlivy finan¢ni, technologické,
personalni
= vnéjsi prostiedi — kde plsobi vlivy konkurenéni, nahraditel-
nost, sila dodavatele, nové firmy, stavajici firmy a sila odbéra-

tele.

Zakaznici

Zéakaznici v knize Zamazalové a kol. (2010), pfedevsim koneé¢ni spotiebitelé a za-
kaznici jsou dulezitymi faktory mikroprostiedi firmy. Bez nich by firma neexistovala,
nejsou nijak homogenni — muize jit o primyslové i nepramyslové firmy, ¢i bézné fyzic-

ké spotiebitele.

* firemni zdkaznici mohou vyrobky pouZivat k vyrob¢ jako vstupy ¢i jako vyrobni
prostiedky

= béZni spotiebitelé je mohou spotfebovavat zcela odlisné a riznorodé

Autorky Zamazalova a kol. (2010) a Bouckova a kol. (2003) navazuji na myslenkou
Kotlera (1997) a uvadgji, ze: ,, Charakterizuji oblast cilového trhu, ktera muze byt re-
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prezentovana jednim nebo vice typy spotrebitelskych trhii*“. Dale rozclenuji typy spotie-
bitelskych trha:

e spotiebitelské trhy - domacnosti, jednotlivei,

e prumyslové trhy - spolecnosti, jenz nakupuji zbozi a sluzby pro vyrobu jinych
vyrobkil za ucelem dosazeni zisku,

e pickupnické trhy — organizace prodavajici nakoupené zbozi a sluzby za ucelem
zisku,

e vladni a nevydé¢leéné trhy — agentury, které nakupuji zbozi proto, aby bylo do-
sazeno uspokojeni vefejné sluzby ¢i nabidnout sluzby tém, ktefi je potiebuji,

e mezinarodni trhy — zahrani¢ni spotiebitelé, vyrobci, piekupnici a vlada.

Svarcova (2012) ve svych prednaskach uvadi rozsah potencidlni vefejnosti organi-

zace. Mezi tuto potencialni vefejnost organizace se fadi

e zékaznici — minuli, potencialni, existujici,

e obecna vefejnost

e zamgéstnanci, odbory,

e mistni vefejnost

e ustavy pro vyzkum vefejného minéni nebo vladni organizace, parlament,
snémovna

e zahrani¢ni vlady, mezinarodni organizace (ES,OPEC, WTO) a dalsi.
Dodavatelé

Dodavatelé ovliviiuji v€asnost, kvalitu a mnozstvi zdroji potiebnych pro fungo-
vani daného podniku. Jsou duleziti i pro budoucnost firmy z diivodu sektorového vyvoje

— bankroty, fuze dodavateld.

Vice dopodrobna popisuje dodavatele Kotler (1992), ktery uvadi, jak nakupni
oddé€leni rozhoduje o tom, jaké zdroje si bude produkovat spolecnost sama a které na-
koupi od dodavatelti. Pro toto rozhodnuti je dulezité vypracovat specifika potiebnych
polozek. Pti vybéru dodavatele jsou dulezité nabizené kombinace kvality, spolehlivost

dodavek, platebnich podminek, zaruéni doby a nizké ceny.

., Tento faktor marketingového mikroprostiedi tvori ti, kteri ovliviiuji moznosti
podniku ziskat v pozadované kvalité, case a mnozZstvi potrebné zdroje, které jsou nutné

pro plnéni jeho zdkladni funkce. Ackoliv se v konsolidovanych ekonomikach zda tento
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ukol jako bezproblémovy, musi marketingovi pracovnici sledovat velmi peclive situaci a
moznosti dodavatelil, a to i v dlouhodobém horizontu, aby mohli pokud mozno vcas rea-

govat a pripadné nepriznivé jevy, které by mohly postihnout viastni podnik“ (Bouckova

a kol., 2003)

Distribuéni ¢lanek, zprostiredkovatelé, prostiednici

Zprostiedkovatelé jsou firmy, které pomdhaji spolecnosti pii propagaci, prodeji a
distribuci zbozi k cilovym zékaznikiim. Mezi tyto firmy miizeme zaradit zprostfedkova-
tele, firmy pro fyzickou distribuci, agentury a finan¢ni zprostfedkovatele. Zprostiedko-
vatelé nachazi zékazniky ¢i uzaviraji obchody. Tuto skupinu mizeme rozdélit podle

autora Kotlera (1992) na :

= zprostredkujici agenti — makléfi, firemni zastupci vyhledavaji zakazniky, mohou
uzaviit prodej, nemaji Zddnou zodpovédnost za prodané zbozi
» obchodni zprosttedkovatelé — velkoobchodnici, maloobchodnici, ptekupnici na-

kupuji zbozi za cilem znovu ho prodat.

Bouckova a kol. (2003) navazuje na myslenku autora Kotlera (1992) a uvadi, ze:
., Ne vsechny aktivity v podniku musi firma zaridit sama, pro jejich ndaslednou realizaci
oslovi firmy, které jsou specializované napr. na zprostredkovani prodeje, marketingovée
agentury, fyzickou distribuci a dalsi. “ Dale uvadi, Ze nékteré z nich mohou patfit i do
systému distribuc¢nich cest, které umozni rychlej$i pohyb zbozi od vyrobce ke konec-
nému spotiebiteli. Zajimavou tlohu plni tok finan¢nich prostiedkd mezi jednotlivymi
ucastniky trhu, jsou schopni ovliviiovat dynamiku podniku, a nasledné tak i celého hos-

podafstvi.
Konkurence

Nestaci, aby marketingové oddéleni se zamétilo pouze na uspokojeni potieb zakaz-
nikt, ale je dilezité, aby tyto potieby uspokojilo 1épe nez konkurence. K tomu je nutné
vytvofit strategickou vyhodu, ktera bude v myslich spotiebitelti rozliSovat firmu od
konkuren¢ni nabidky. Vhodna strategie zavisi na velikosti firmy 1 na jeji pozici v daném

sektoru, nemusi vsak byt vzdy uspésna. (Kotler, Armstrong. 2004)

Vyjimecné plisobi firma na trhu samostatné, obvykle soupeti s velkym mnozstvim
konkurentti. Tyto konkurenty musi sledovat, identifikovat a porazit lepsi taktikou. Pro

nejlepsi zptisob odkryti taktiky konkurenti je spravnym zptisobem pochopit plny rozsah
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konkurence. Mezi moznosti odkryti, které popisuje ve své knize Kotler (1998) jsou fa-

zeny:

= konkurenc¢ni pfani — co by si spotiebitel picje
= konkurence druhli — cukrovinky, bramburky, susenky, ovoce
= konkurence forem — ¢okoladové ty¢inky, ofiskové ty¢inky, 1ékoticové tyCinky

= konkurence znacek — Hershey, Nestlé, Mars.

Stehlik (1999) se piidava k nazoru Kotlera a Armstronga (2004) a vice se rozepisuje

o konkuren¢nim prostiedi, na kter¢ je kladen tlak v podobé:

» o usilovani snizeni vlastnich nakladd na vyrobu a prode;j,

» snahy o zdokonalovani svych vyrobkti a podminek jejich vyuziti,

» dosazeni efektl vedoucich ke zvySeni vlastnich obchodnich obratt,

» Ze jsou ochotny délit se s odbérateli o vysledky, kterych bylo dosazeno sniZzenim

jednotlivych nakladovych polozek.

Podle charakteru konkuren¢niho tlaku rozeznavame dva zakladni typy konkurenc-

nich aktivit:

» komoditni konkurence — konkurence mezi dodavateli stejného druhu zbozi, kte-
rou dale rozd€lujeme:
e na homogenni konkurenci — mezi dodavateli totoznych a vzijemné za-
stupitelnych vyrobki nelisici se kvalitou, vzhledem, vyuzitim,
e na heterogenni konkurence — jejich vlastnosti umoziuji vyznamnou dife-
renciaci, 1i$i se ve svych parametrech a jsou vzdjemné nezastupitelné.
= Substituéni konkurence — mezi dodavateli zbozi z riiznych obord uréena pouze
jednomu okruhu spotiebiteld, charakteristika konkurence:
e dodavatelé riiznych produktti, slouzici ke stejnému ucelu,
e Usili zménit spotifebni navyky zakaznikl v prospéch vlastnich vyrobki,
e inovace, nové produkty, které uspokojuji soucasné potieby zakaznika ji-
nym zplsobem, pfesto u¢innéji.
Dale autor Stehlik (1999) uvadi, ze na existenci konkurence musime reagovat
vhodnou marketingovou strategii, kterd zajisti konkuren¢ni vyhody. Neni vSak pouze
jedna vhodna marketingova strategie ale musi se respektovat pfedevsim trzni podil, cha-

rakter segmentti, velikost firmy, stadium Zivotniho cyklu, inovace.
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Svarcova (2012) ve svych piednaskach uvadi, jaké ¢initelé ovliviuji konkurend-

ni schopnost podniku. Mezi tyto Cinitelé se fadi:

e nov¢ firmy — hrozba novych vstupt,

dodavatelské organizace — sila dodavatele,

konkuren¢ni firmy — rivalita mezi existujicimi firmami,

spotiebitelé — sila spotiebitele

substituty — hrozba nahrady produktu.

Verejnost

,Verejnost je skupina, ktera ma skutecny nebo potencialni zajem i vliv na schopnost

spolecnosti dosahovat svych cili.* (Kotler. P., 1991)

Autor Kotler (1991) dale uvadi, ze vefejnost muze dosahovani cilu firmy ztizit, ¢i

usnadnit. V podniku je nutné vytvorit oddéleni pro styk s vefejnosti, které vytvaii plany

pro rozvoj konstruktivnich vztahd s riznymi skupinami vetejnostmi. V zapojeni do sle-

dovani postoju verejnych organizaci jsou zapojena vSechna oddéleni od vedouciho pra-

covnika az po telefonni operatory. Kazda spolecnost ¢eli nékolika dulezitym skupinam

vetejnosti:

sdélovaci prostfedky — péstovani dobrého jména i u hromadnych sdélovacich
prostiedka,

obcCanska sdruzeni — taktiky se mohou dotknout pozornosti spotiebitelskych or-
ganizaci, skupin pro ochranu Zivotniho prostfedi, menSinovych skupin a dalSich,
interni vefejnost — délnici, manazefi, spravni rada, ufednici a zaméstnanci by se
méli ve firmé citit co nejlépe, aby se tento pozitivni vztah ptfenaSel 1 na obcan-
skou vetejnost,

finan¢ni vefejnost — banky, bursovni makléfi, pojiStovaci spolecnosti, investi¢ni
spole¢nosti,

vladni vefejnost

obcanska verejnost — postoj vetejnosti k vyrobkiim a obchodnim praktikam, ne-

probiha organizované, ale ma na tuto skupinu velky vliv.

Moudré spole¢nosti vénuji ¢as sledovani vSech druhl vefejnosti, aby poznali jejich

potieby a ndzory.
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Kotler ve spolupraci s Armstrogem (2004) rozsiiuji stavajici clenéni o dalsi 2 vySe

uvedené podskupiny:

» média — zpravodajstvi, dokumentaristika, publicistika,
* mistni samosprava a obcané — blizsi sousedé, kteii by meli byt v centru pozor-

nosti.
Analyza konkurence

Svarcova (2012) ve svych prednaskach popisuje analyzu konkurence, tedy kon-

kuren¢ni prostiedi, které se d€li na:

e dokonalé prostiedi — existuje velky pocet spotiebitell, vstupy a vystupy
podnikti do daného odvétvi nejsou omezeny — na trh mize vstoupit kdo-
koliv,

Dokonalé konkurence nastane tehdy, jestlize zadny vyrobce nemiize
ovlivnit trzni cenu.

e Nedokonalé prostiedi — existuje za predpokladu jednoho vyrobce, ktery

diktuje podminky ostatnim a ma vyhrazené pravo.

V nasledujicim obrazku €. 3 str. 25 je uvedena analyza konkurence podle autor-
ky Svarcové (2012) a déle autorka uvadi, podet producentii a diferenciace produkti sta-

noveného prostiedi, ve kterém se firma pohybuje.

Obrazek 3 : Analyza konkurence

Mnoho leden nebo nékolik
producentd) producentd
Nediferencovany CISTA EISTY
produkt KONKURENCE MONOPOL
Diferencovany MONOPOLISTICKA
KONKURENCE OLIGOPOL
produkt

Zdroj. Svarcova (2012)
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2.5 Analyza mikroprostredi

Porter (1993) uvadi, ze cilem této analyzy je ohodnoceni odvétvi, ve kterém se
firma nachazi, a zjistit, zda je pfiznivé nebo neptiznivé. Spole¢né pusobeni urcitych
faktordi ovliviiuje schopnost podniku v daném odvétvi — vytézit z investic takové miry
zisku, které pievysSuji cenu vlozeného kapitalu. Sila plsobici na tyto faktory je
V kazdém odvétvi riznd a mize se meénit, jak se odvétvi vyviji, z toho vyplyva, ze
vSechna odvétvi nejsou z hlediska inherentni vynosnosti stejnd. Téchto pét dynamic-
kych sil tedy rozhoduje o vynosnosti odvétvi, proto ovliviiuji ceny, néklady a potiebné

investice firem v daném odvétvi, coz jsou primarni slozky pro navratnost investice.

Dale autor Porter (1993) analyzuje odvétvi a blizké okoli firmy proto popisuje,
jak dtlezité je vysvétlit manaZeriim jak vytvofit dobfe konkurenéni vyhodu, ktera pfine-
se firm¢ vice nez primérnou ziskovost. Diilezitym prvkem toho procesu je analyza obo-
ru. V jakémkoliv oboru tvoii Porterovych pét konkurencnich sil pravidla konkurence

viz obrazek €. 4, str. 27. Dohromady urcuji atraktivitu a ziskovost. Jsou to:

* Hrozba vstupu novych konkurentli — obtiznost vstupu do oboru je dana
vyhodami danymi rozsahem, loajalitou ke znacce, velikost kapitalu,

» Hrozba substituce — mira, ve které budou schopni zakaznici nakupovat
substituéni produkty, zavisi na ndkladech a ndkupni loajalité,

* Vyjednavaci schopnost kupujicich — faktory jako pocet zakaznikl na tr-
hu, existence substituce urCuje intenzitu vlivu kupujicich na dany obor,
zakaznické informace,

» Vyjednavaci schopnost dodavateld — faktory jako koncentrace dodavate-
It a dostupnost substitutii urcuji silu, kterou maji dodavatelé ve vztahu
K firmam v uré¢itém oboru,

= Rivalita mezi souasnymi konkurenty — faktory jako tempo ristu oboru,
zvysujici se nebo klesajici poptavka, diferenciace produktl uréuji, jak in-

tenzivni bude konkurenéni rivalita mezi existujicimi firmami v oboru.
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Obrazek 4: Porteruv model 5 sil

STAVAIICI FIRMY

Sila nwévstuy/:h

PORTEROV
MODEL
5 SIL

Vyjednéva:isfla?dﬁ Npitelnnﬂi wyrabku nebo sluzeb

NAHRADITELNOST (SUBSTITUCE)

Soupefeni mezi stavajicimi firmami
Vyjednavaci sila
nakupujicich

%

DODAVATELE

Zdroj: Porter (1993)

Autofi Bélohlavek, Kostan, Sulef (2006) rozebiraji vyznam strukturalni analyzy

konkurenéniho prostiedi, kde nejsou moznosti pouze kontrolniho zdznamu, zde manaze-

fi by i méli vice proniknout do uvedenych péti sil a polozit si otazky:

Jakeé jsou klicové sily, piisobici v nasel odvétvi?
Jaké jsou dalsi, ne tak viditelné faktory, jez ovliviiuji konkurencni sily?
Zda je pravdépodobné, ze se konkurenéni sily zméni a pokud ano, jak?
Jaka je konkurencni pozice nasich konkurenti?

Jak mGzeme ovlivnit jednotlivé sily v na§ prospéch?

I L T o

Jestli nize spolecnost postavit vétsi piekazky vstupu potencialnich novych kon-
kurentti?
7. Muzeme zvétsit nasi velikost vici nasim dodavateliim a odbératelim?

8. Miuzeme sniZit velikost konkuren¢niho boje v ramci odvétvi?

Tyto zékladni otazky se vztahuji k rozvinuti a stanoveni konkurencni strategie. Mezi
dalsi okruh rozhodujici o tspéchu je také zakladni faktor — , kriticky faktor GspéSnosti®

(KFU).
Kritické faktory uspésnosti jsou obvykle v oblasti:

e Nékladi — to, co musi zdkaznik zaplatit (cena, doprava, skladovani)

e Kuvality — (image, inovace, technické parametry, Zivotnost, zaruka)
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e Sluzeb — dodavané s produkty ( servis, rychlost dodavky, pruznost reakce, pora-
denské odborné sluzby, komplexnost nabidky, uroven lidi reprezentujici spolec-

nost).

Jakmile manazeti zhodnoti danych pét sil a urci, jaké existuji prilezitosti a hrozby,
potom mohou vybrat konkuren¢ni strategii. Podle Portera by neméla byt firma nejlepsi
ve vSem. Je potieba, aby manazeti vybrali takovou strategii, ktera da firmé konkurenc¢ni

vyhodu, vybiraji z nasledujicich strategii :

= Strategie viildcovstvi v nakladech — nejnizsi naklady v oboru

= Strategii diferenciace — nabidka jedine¢ného produktu, ktery je ocenén mnoha
zakazniky

» Strategie zaméteni — firma ma nizké naklady ¢i se diferencuje v uzkém segmen-

tu oboru. (Robbins, Coulter, 2004)

2.5.2 Marketingovy mix

~Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstroju — vyrobko-
ve, cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku

podle prani zdakaznikii na cilovém trhu. © (Kotler, Armstrong 2004).

Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po
vyrobku touhu u spotiebitelt. Tyto aktivity I1ze fadit do 4 skupin proménnych, jsou tedy
znamy jako ,,étyfi P“. Na nize uvedeném obrazku ¢. 5 str. 29 mizeme nalezne jejich

nasledné rozc¢lenéni:

= Vyrobek (product),
= Cena produktu (price),
»  Umisténi produktu (place),

= Podpora prodeje (promotion).
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Obrazek 5 : Marketingové nastroje

/ Vyrobkova politika \ / Cenova politika \

(product) (price)
- sortiment - ceniky
- kvalita - slevy
- design - nahrady
- znacka - platebni podminky

- /

- /

Cilovi zakaznici
planovany

positioning
/ Komunika¢ni politika \ / Distribucni politika \
(promotion) (place)
- reklama
- osobni prodej - distribu¢ni cesty
- podpora prodeje - dostupnost distribuénich siti
- public relations - prodejni sortiment

\ J \_ Y

,»Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004

Autofti Kotler a Armstrong (2004) charakterizuji jednotlivé ¢asti marketingového
mixu ,,Ctyfi P*. Pod pojmem ,,produkt” rozumime vyrobky i navazné sluzby, které firma
nabizi spotfebitellim na cilovém trhu. Pojem ,,cena® pfedstavujeme sumu penéz, kterou
musi zédkaznik vynaloZit, aby tento produkt mohl ziskat. ,,Distribuce* zahrnuje veskeré
aktivity sméfujici k tomu, aby se vyrobek stal fyzicky dostupnym pro nase spotiebitele.
Do komunikac¢ni politiky patii veskeré aktivity, které smétuji k tomu, aby se zdkaznik

seznamil s vyrobkem a nésledné si jej zakoupil.

Autorka Bouckova a kol. (2003) a Zamazalova a kol. (2010) se shoduji spolu v
zékladni definici marketingového mixu, ze jde o soubor nastrojl, jimiz mtize firmy pu-
sobit na své okoli a jejichz pomoci uskutediiuje své zaméry. Ctyti zakladni souéasti
marketingového mixu tvofi pocatecni pismena anglickych nazva — Price, Produkt, Pro-
motion, Place. Pii aplikaci se mohou objevit 1 dal§i proménné — procesy, lidé, spolupra-

ce).
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., Marketingovy mix je takovou kombinaci marketingovych prvki, ktera vytvari
podminky pro efektivni podnikani. Mezi marketingové prvky patii: produkt, cena, misto
(distribuce), propagace. Cooper, Lane (1999).

2.5.3 Finanéni analyza firmy

Pti dulezitém rozhodovani o financich je potfeba mit vSe podlozené finan¢ni
analyzou. Ta je jednou z rozhodujicich fazi finan¢niho managementu. Na jejich vysled-
cich je postaveno fizeni financi, financovani ob&éznych aktiv a investic, cenova a divi-

dendova politika podniku. Zdroje pro finan¢ni analyzu jsou:

= Interni financni vykazy — vykaz zisku a ztrat, vykaz cash flow, rozvaha

= Externi Gidaje — udaje ze Statistické rodenky CSU, z Prospektu emitenta
cennych papirt SCP, z publikaci Aspekt kilkullen, z Obchodniho v&stni-
ku. (Synek, M., 2000)

Finance — kapital, likvidita, finan¢ni toky, finan¢ni zdroje a jejich disponibilita,
bonita a mobilita hraji vyznamnou roli v fizeni kazdé organizace. Pozadu nemtzeme
nechat. Nemizeme opomenout ani strategické fizeni. Finan¢ni analyza poskytuje fadu
cennych informaci, které ndm odkryvaji finan¢ni zdravi podniku. Vystupy z finan¢ni
analyzy mlUzeme vyuzit pfi:

* hodnoceni minulé a soucasné finan¢ni situace organizace — ma poskyt-
nout podniku odpovéd’, jak organizace hospodafila v daném obdobi,

» vyhodnocovéani ptedpokladané¢ho budouciho ekonomického vyvoje —
lze analyzovat ekonomické diisledky jednotlivych strategickych variant,
a tak urcit nejvhodnéjsi variantu,

» ekonomické zdlivodnéni pfipravovanych nebo pfedkladanych podnika-
telskych projekth pro statutarni organy c¢i bankovni sektory. (Ve-
ber,2000)

Pti sestavovani finan¢ni analyzy se pouziva riznych rozborovych technik. Kro-
mé rozboru absolutnich ukazatelli jsou Siroce rozsifené i pomérové ukazatele, Altmantv
vzorec, vzorec Du Pont, pyramidova analyza, procentni rozbor a v neposledni dobé¢

ukazatele pfidané hodnoty jako jsou MVA, EVA.

» Technika procentniho rozboru — kromé absolutnich hodnot jednotlivych polozek

rozvahy a vysledovky se pocita jejich procentni podil na celku, sleduje se také vy-
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voj jednotlivych obdobi a postupné se srovnava s jinymi (konkuren¢nimi) podniky,
jedna se o jednoduchou metodu

Pomérova analyza — pracuje spolecn¢ s pomérovymi ukazateli, jenz ptedstavuji
podil dvou absolutnich kazateld napi. podil zisku pfipadajici na 1 K¢ trzeb, je zde

cela rada ukazatell a hlavni ptedstavitelé se déli do jednotlivych skupin.

Mezi hlavni skupiny pomeérovych ukazateld uvadi ve své knize autor Synek
(2000) :

Ukazatel finanéni situace — k tomuto se fadi obvykle ukazatele likvidity a ukazatel
zadluzenosti,
Ukazatel likvidity — méti schopnost podniku uspokojit (vyrovnat) své splatné za-
vazky, zde se uvadéji 2 zakladni ukazatele:
o bézna likvidita,
o rychla likvidita,
Ukazatele zadluZenosti — méfi zde rozsah, v jakém podnik uziva k financovani
dluhu nebo-li ciziho kapitalu, zadluZzenost méfime dvéma zpisoby:
o Zadluzenost — vychazime z rozvahy a pocitame rozsah, ve kterém dluhy
financuji aktivy,
o Kryti urokti —z vysledovky se pocita kryti ndkladt na cizi kapital (arokt
a dalSich poplatkl) provoznim ziskem,
Ukazatelé aktivity — nam ukazuji, jak efektivné podnik hospodaii se svymi aktivy,
pocita se pro jednotlivé skupiny aktiv:
o Obrat zasob,
o Priamérna doba inkasa,
o Obrat stalych aktiv,
o  Obrat obéznych aktiv,
o Obrat celkovych aktiv,
Ukazatelé vynosnosti (rentability, ziskovosti) — vyjadiuji ¢isty vysledek podniko-
vého snaZzeni, mé&fi kombinovany vliv likvidity, aktivity a zadluZenosti na Cisty zisk
podniku, pro tuto metodu se pouzivaji tyto ukazatelé:
o Rentabilita trzeb,
o  Vynosnost celkovych aktiv (ROA),
o Vynosnost vlastniho jméni (ROE),
o Vynosnost kapitalu investorti (ROIC),
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. Ukazatelé trzni hodnoty — nam nastini, jak je trh hodnocen minulou ¢innosti
podniku a jaké je dalsi budouci vyhled, jeho vysledkem jsou trovné — likvidity
podniku, vyuziti aktiv, vyuziti dluhti a vynosnost podniku

o Pomér ceny akcie k zisku na akcii,
o Kurz akcie (Market (Book Ratio)
o Cisty zisk na akcii EPS.

Sedlackova (2000) ve své knize provedla finan¢éni analyzu, a popisuje, ze se
jedna o specifikou soucast analyzy zdroji. Umoziiuje postihnout vlivy rozhodnuti tyka-
jiciho se trzniho podilu, investi¢nich aktivit, vyrobnich programd, dividendové a dluho-
vé politiky, marketingové strategie, majetkové a kapitalové struktury a soucasné je po-

tteba zvazit kombinované efekty vSech téchto rozhodnuti pro podnik jako celek.
Postup financ¢ni analyzy

Obvykle se za¢ina rozborem absolutnich ukazatelt (trzeb, nakladu, zisku, aktiv
atd.) a jejich zmén (meziro&nich, dasovych fad atd.) Casto nasleduje rozbor struktury
(procentni rozbor, zdkladem finan¢ni analyzy je rozbor pomérovych ukazateli. Finan¢ni

analyza pomoci pomérovych ukazatelti obvykle probiha v téchto krocich:

» srovnavani pomérovych ukazatelti s odvétvovymi priméry (kompara-
tivni, sektorova, odvétvova analyza)

= vypocet pomérovych ukazatell za sledovany podnik

* hodnoceni pomérovych ukazatelii v Case

* hodnoceni vzéjemnych vztahli mezi pomérovymi ukazateli

= ndvrh na opatieni, kde nam odhaluje slabd i silnd mista ekonomiky

podniku SWOT analyzy. (Synek, 2000)
Autor dale pokracuje a tvrdi, Ze postup analyzy zahrnuje tyto kroky:

Agregaci ukazateli rozvahy, vysledovky a vykaz cash flow
Analyzu absolutnich ukazateld

Analyzy vykazii sestavenych v procentnim vyjadieni
Vypocet pomérovych ukazateld

Srovnani pomérovych ukazatell s odvétvovymi priméry
Hodnoceni pomérovych ukazatel v Case

Hodnoceni vzajemnych vztahli mezi pomérovymi ukazateli

© N o g bk~ w D E

Vypocet a hodnoceni dalSich ukazateld
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9. Aplikaci specifickych postupti

10. Navrh na opatieni
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3 Metodika prace a hypotézy, cil prace

Predmétem mé bakalarské prace, jak jiz bylo v tvodu zminéno, je odhadnout vy-
voj vlivli ptsobicich v marketingovém prosttedi na firmu Atlantik produkt Tresnak

s.r.0. a pfipadné navrhnout jejich vyuziti.

K dosazeni mého cile bylo potieba nejprve provést prvotni uvahu o marketingu
jako celku, poté se zamyslet nad tseky tykajicimi se marketingu a v neposledni fad¢ nad
jednotlivymi analyzami. S timto souviselo i1 prostudovani odborné literatury. V druhé
¢asti se zamefim na seznameni se s konkrétni firmou a na ziskdni potfebnych informaci.
Pozdé&ji budu aplikovat samotné analyzy makro i mikroprostiedi a z vysledkl se poku-

sim odhadnout vyvoj vliviil pisobici na dany podnik.

V praktické ¢asti jsem se zaméfila na charakteristiku firmy a jeji soucasny stav.

Dal$im mym krokem bude hodnoceni marketingového prostiedi pomoci:

= STEP analyzy
=  Porterova modelu péti sil
* marketingového mixu — analyza 4P

* finan¢ni analyzy

Jako pracovni hypotézy, které se ve praci pokusim potvrdit ¢i vyvratit, jsem si

stanovili:

= kazdy potencionalni konkurent pro firmu znamena ohrozenti,

= podnik ma zlepSujici postaveni na trhu.
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4 Charakteristika firmy

Nez-li za¢nu s charakteristikou firmy Atlantik produkt Ttresndk s.r.o., nejprve
bych se méla zaméfit, v jakém prostiedi firma pasobi. V Ceské republice v ramci Ev-
ropské Unie, vyroba potravinaiskych vyrobkl a napoji k nosnym odvétvim zpracova-
telského primyslu Vyznam tohoto odvétvi je dan zabezpeCovanim vyzivy obyvatelstva
vyrobou a prodejem zdravotné nezdvadnych, kvalitnich a pfevazné i cenové dostupnych
potravin. Déle je vyznam odvétvi dan jeho vykonnosti a rostouci konkurenceschopnosti,

kterou vSak bude nezbytné dale posilovat.

Potravinarsky pramysl je Siroce strukturovan do mnoha vyrob, z nichz nékteré
maji pfimou vazbu na zemé&d¢lstvi a dalsi ¢ast vyrob piedstavuje obory vyssi faze zpra-

covani agrarnich komodit.

Hlavni vyznam potravinafstvi spociva predevSim v tom, Ze trvale zabezpecuje
vyzivu obyvatelstva vyrobou zdravotné nezdvadnych, kvalitnich a v §irokém sortimentu
dostupnych produkti, véetné regionalnich specialit a biopotravin a zpracovava rozhodu-
jici ¢ast agrarni produkce. Vyroba potravinarskych vyrobkl a vyroba napoju podle sys-
tému CZ-NACE. Z oborového hlediska je téZ znacné €lenitd, nebot’ zpracovava mnohé
agrarni komodity, a to rostlinného, i Zivo¢isné¢ho plivodu a uspokojuje rtizné cilové sku-
piny spotiebitelt. Pozice odvétvi vyroby potravinatskych vyrobkd v ramci zpracovatel-
ského primyslu zlistava stale vyznamna, ale postupné se jeji pozice oslabuje. Na podpo-

ru potravinaiskych vyrobkl a napojh byly ureny nékteré programy.

Vychozimi surovinami ¢eského potravinaiského primyslu jsou tuzemské zemé-
délské produkty, produkty lesniho a vodniho hospodafstvi a dovazené suroviny. V. CR

se vyroba potravin spolu s vyrobou napojti podili na HDP 2,7%.
Organ, jenZ se zabyva potravinami se nazyva ,,Ufad pro potraviny® je souéasti
ministerstva zeméd¢lstvi od 1. Dubna 2005, a to v souladu s Koncepci potravinatstvi

v CR pro obdobi po vstupu CR do EU (2004 — 2013). Uiad pro potraviny svou ¢innosti

zasteSuje oblast potravin v Ceské republice. Utad pro potraviny ma dva odbory:

= Qdbor potravinaiské vyroby a legislativy

= Odbor bezpecnosti potravin.
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Firma

Spolecnosti Atlantik produkt Tfesnak s.r.o. je vyrobcem lahiidkéiskych a rybich
produktli. Spolecnost Atlantik produkt Tiesndk s.r.o. zastupuje ve Stiedoceském kraji
vyznamny potravinafsky primysl. Sidlo v mensim mésté v Sedl¢anech disponuje
zejména prostornou vyrobnou produkti a mensi prodejnou hotovych vyrobkt pro spo-
tiebitele. V roce 2010 byla dokonéena vystavba nového rybiho zavodu, ktery byl ¢as-
te¢né financovan dotaci z Operac¢niho programu rybaistvi 2007 — 2013. Tato stavba je
vybavena modernim zafizenim, doslo zde zejména ke zdokonaleni pracovnich a hygie-
nickych podminek vyroby, modernizaci pracovnich postupt v¢etné aplikace energeticky
mén¢ naroénych technologii. Pfesunem vyroby do novych vyrobnich prostoru byly spl-
nény povinnosti provozovatelll potravinaiskych zavodl pii vyrobé a uvadéni potravin

do obéhu v souladu s potravinaiskou legislativou.

Spole¢nost byla zalozena v roce 1995 a jejim zdmérem byla vyroba specialit
z moiskych ryb. Roz$ifeni sortimentu a vétSiny vyrobniho programu pfislo v roce 1997,
kdy se pridal rybi a lahtdkaisky sortiment, diky tomuto rozsifeni umoznilo firm¢ navéa-
zat obchodni spolupraci s distribu¢nimi firmami, a tim dostat své vyrobky do obchodni
sité celé Ceské republiky. Mezi dal§i uspéchy spoleénosti miizeme fadit certifikat kri-
tickych bodi vyroby HACCP, ktery byl udélen v roce 2003, jednalo se o rozsah: ,,vyro-
ba lahidkarskych a rybich specialit. Od roku 2009 je firma drZzitelem certifikatu IFS.

RS

V soucasné dobé je spolecnost Atlantik produkt Tresnéak s.r.o. stabilni zavede-
nou firmou v oblasti potravinaiského trhu. Stabilni primérny pocet pracovnich mist
Vv kraji ¢ini 50 zaméstnanct. Tato firma je vyznamnym a spolehlivym odbératelem se

100% platebni moralkou.

Certifikaty

Spole¢nost Atlantik produkt Tte$nak s.r.o. je firmou obchodni. Tato firma se
snazi poskytovat, co nejkvalitngjsi produkty a dba o vyrobu jakostnich a zdravotné ne-
zavadnych potravin. K tomuto ucelu se spole¢nost rozhodla pfistoupit k dobrovolné
certifikaci vyrobnich procest, ¢imz jako CeSti vyrobci dokazuji splnéni pozadavka nad

obvykly ramec vyZadovany nasi narodni legislativou.

Certifikat IFS

Obsahem tohoto certifikatu jsou mezinarodné uznavané standardy, které byly

vypracovany za ucelem ochrany spotiebitele. Kladou naro¢né pozadavky na hygienu,
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bezpecnost a zdravotni nezdvadnost prodavanych vyrobkii. Tento certifikat napoméaha
spolecnosti k vyssi spokojenosti zékaznikii a zlepSovani se v oblasti poskytnutych pro-

dukti.

Certifikat HACCP

Jedna se o systém preventivnich opatieni (kritickych kontrolnich bodi). Slouzi k
zajiSténi zdravotni nezavadnosti potravin a pokrmi béhem vSech Cinnosti souvisejicich
s jejich vyrobou (napi. zpracovanim, skladovanim, manipulaci, pfepravou a prodejem

kone¢nému spottebiteli).

Vyrobni ¢innost

Jak jsem jiz uvedla, firma disponuje s vyrobou lahidkarskych a rybich produkti.
Vyrabéné produkty jsou uréené pro:
e konecné spotiebitele — jenz, se prodavaji ve spotiebitelskych baleni
v mnozstvi ( 135g —500g),
e pramyslové zdkazniky — vyrobny, hotely, restaurace, kde se prodéavaji
v ramci velkoobjemovych baleni (1000g — 25 000g) dle pozadavki za-

kaznika.

Suroviny na vyrobu produktt ziskavaji z tuzemskych trhi tak i ze zahranicnich

trhau.
Tuzemsky trh

Koupé surovin na tuzemskych trzich pro vyrobu rybich produktt realizuji pro-
sttednictvim 2 hlavnich dodavateli, které Cerstvé ryby dovazeji. Nasledujici tabulce €.
1, str. 38 popisuje piehled vylovi v jednotlivych revirech v ramci Ceské republiky za
obdobi 2007 —2011.

Tabulka 1 : Piehled o vylovu prodeji a zpracovani trznich ryb v letech 2006 — 2012

v Ceské republice

Ukazatele Udaje v tunach
2006 = 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Vylov z rybnikt 19744 | 19686 19751 | 19394 | 19701
Vylov ze specialnich zafizeni 651 748 83 653 701
Vylov z piehrad 36 13 21 24 18
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Vylov ryb celkem 20 431

Prodej Zivych ryb v tuzemsku 8 451
Prodej Zivych ryb na vyvoz 9934
Zpracovani ryb do vnitiniho trhu (Ziva 1474
hmotnost)

Zpracovani ryb na vyvoz (ziva hmotnost) 446

Zpracovani ryb celkem (Ziva hmotnost) = 1920

20 447 | 20 395

8758 | 8432
9552 | 9017
1414 | 1248

490 468
1904 | 1716

20071 20420

9130 | 9549
8929 | 9138
1183 | 1361

412 445
1595 | 1806

Zdroj: Ministerstvo zeméd¢lstvi

Ministerstvo zemédélstvi dale ve svém dokumentu uvadi, Ze s piechozi tabulkou

¢. 1., str. 38 souvisi i spotfeba masa sladkovodnich ryb, a aby byla nutné ovlivnéna po-

zitivné je potieba:

¢ aby ryby ¢i vyrobky z ryb byly dostupné pro zakazniky v dobé, kdy o né proje-

vuji z4jem,

X/

rizn¢ upravenymi a s delsi dobou trvanlivosti

% aby vyrobky z ryb byly nabizeny v fetézcich soucasné s dalsimi potravinami

¢+ Ze budou na trhu baleni ve velikostech, které splni pozadavky zakazniku,

X/

minovan.

% Ze pii opracovanim ryb bude dosaZeno snizeni pocétu kosti, poptipadé bude eli-

Tabulka 2: Piehled o tirovni a uZiti zpracovanych sladkovodnich ryb v Ceské re-

publice v letech 2001 — 2010 (v tunach)

Rok Mnozstvi ryb uréenych ke

zpracovani v Zivém stavu
V tunach

2001 2097

2002 1610

2003 1 800

2004 1720

2005 2170

2006 1920

2007 1904

2008 1716

2009 1595

2010 1 806

Z toho uziti
(pulky,filety,steaky aj.)

ve vnitinim trhu
1725
1373
1309
1161
1314
1474
1414
1248
1183
1361

na vyvoz
372
237
491
559
856
446
490
468
412
445

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi
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Z ptedchazejici tabulky €. 2 str. 38 vyplyva, Ze mnozstvi ryb uréenych ke zpra-
covani v zivém stavu v tunach od roku 2001 az do roku 2010 spiSe poklesl. K tomuto
poklesu doslo pfevazné na vnitinim trhu, oproti vyvozu, ktery v tomto obdobi mirné

vzrostl.

Zahranicni trh

Mezi dal$i suroviny pro vyrobu rybich produkti resp. sled” obecny nebo-li Clu-

pea Harengus dovazi se ze tiech zemi z: Norska, Kanady, Irska.

Sortiment a produkty

Sortiment a produkty podrobnéji bud uvadét v kap. Analyza mikroprostiedi.

Zakladni ¢lenéni vyrobkl Atlantik produkt Ttesiidk s.r.o. se déli na:

e rybi vyrobky,

e lahidkarské vyrobky,
e aspiky,

e gastro produkty.

Rybi vyrobky
Tato sekce se dale muze roz¢lenit na:

o rybi salaty,
o rybi pomazanky.

Lahtidkarské vyrobky

Do této kategorie fadime produkty, jako tvarizkova pomazanka, toustova poma-
zéanka, topinkova pomazanka, pazitkovd pomazanka a nejvice prodavana hermelinova
pomazanka. Hermelinova pomazanka vitézi v prodeji nejen diky své lahodné chuti, ale
také kviili tomu, Ze v Sedl¢anech nalezneme velkovyrobnu znamou po celé Ceské re-

publice — Povltavské mlékarny, vyrabé&jici znamy hermelin.

Aspiky

Nejvyznamné&js$imi a nejvice prodavanymi produkty v této sloZce jsou rybi ocka
v aspiku, utopenci Vv aspiku, kufe v aspiku, oblozené vejce v aspiku, rybi zavitky

s remuladou v aspiku.
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Gastro produkty

Pro tyto produkty je ptizna¢né, ze mohou byt ur¢eny koncovym zakaznikiim, ale
1 pro hotely, restaurace, jak uz jsem jiz vySe zminovala. Firma se dokaze pfizpusobit
velikosti, hmotnosti, tvarem produktu podle piani zdkaznika. Tato spolecnost vyrabi
Sunkové rolky s kienovou pénou, aspikovy dort Sunkovy do tvaru srdce, rybi zavitky

Vv aspiku, naklddany balkansky syr.

5 Analyza prostredi firmy

V této kapitole mé bakalaiské prace se zaméfim na analyzu marketingového pro-
stfedi, které budu posuzovat na zakladé informaci poskytnutych spole¢nosti Atlantik

produkt Ttesiak s.r.o..

5.1  Analyza makroprostredi

v v v

Pti analyze makroprostiedi spolecnosti Atlantik produkt Ttesiak s.r.o. je nutné
se musi vzit zfetle na veskeré vnéjsi sily, které plisobi na tuto firmu. Mezi faktory se
fadi : socialni-kulturni, technologické, ekonomické a politicko-legislativni. Tento rozbor

je definovan jako STEP (PEST) analyza.
Socialné - kulturni faktory

Tyto faktory souviseji se zptisobem zivotniho stylu obyvatelstva i se souhrnem zeb-
ticku zivotnich hodnot. V grafu ¢€.1, str. 37 je zndzornén vyvoj Ziv€ narozenych a ze-

mielych ve Stfedoceském kraji.

Graf 1 : Zivé narozeni a zemveli ve Stiedoteském kraji
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Zdroj: Cesky statisticky tad

Uroven vzdélani

Do socialnich faktorii je potfeba zatadit i urCitou uroven vzdelavani, kterd ovliviiuje
velmi znacné zpusob zivota lidi. Ovlivnéné jsou jejich nazory, druh prace, kterou vyko-
navaji ale i jejich financni situace. Proto vzdélani jako celek je dulezité pro soucasny i
budouci Zivot. Ze statisticky Utadu prace vyplyva, Ze v o okoli Sedl¢an je spise pod-
pramérna uroven vzdélanosti. Nejvice je obyvatelé bez maturity, nasledujici ti se vzdé-
lanim s maturitou a konec vysokoskolské vzdélani. Vice se, zde vyskytuji obyvatelé bez

maturity pak ukoncené vzdélani s maturitou, vysokoskolské tituly.

Zivotni styl

Jak jiz je uvedeno vyse Zivotni styl je dilezitou soucasti, kterd spada do oblasti so-
cidlni, i kdyz je bran ohled na individudlni zaleZitosti. Ve vSeobecném métitku mizeme
hovofit o tom,, ze dochézi k neustalém zrychleni zivotniho tempa, pak tedy Ize ptedpo-
kladat nartistajici naroky ze strany spotiebitelti. Proto je pro podniky velmi vyjimecné,
podniky se snazi témto trendiim celit riiznymi zplsoby. Lecktefi se snazi k hlavnim ¢in-
nostem ptidat i doplitkové sluzby, které se porad tykaji potravinaiského sortimentu.
vybral opravdu kazdy zakaznik. V nasledujicim grafu ¢.2, str. 38 je zobrazen vyvoj
spotieby ryb v obdobi v letech 1992 — 2010.

Graf 2: Vyvoj spoti‘eby ryb v obdobi 1992 — 2010
RYBY
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Zdroj: Cesky statisticky tad
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Z nasledujiciho grafu, mtizeme vidét, Ze spotieba priimérna spotieba se jiz od roku
1992 nikterak vyrazné neméni. Hodnoty se méni vyrazné tam, kde je spotieba na jedno-
ho spotiebitele stale vyssi. Spotieba ryb 5,6 kg bylo o 0,6 kg (o 10,5%) nizsi a na cel-
kové spotiebé potravin se podilela na 0,7%. Dlouhodoba priimérna spotieba ryb je 5.4

kg.

Struktura pfijmu a vydaju domdacnosti

Tato sekce je pro nasi spole¢nost dilezitym faktorem, protoze vyrobky spolecnosti
Atlantik produkt Ttesnak s.r.o., jsou spise zbytnym sortimentem, proto je podstatné aby
po odecteni piijml od vydajii méla populace stale urcité finanéni prostfedky pro nase
vyrobky. Jelikoz od roku 2012 doslo ke zvyseni snizené sazby DPH, poznamenalo to i
naSe prodej naseho sortimentu. Tento fakt se projevil 1 v nepatrném zvyseni ceny, proto

kupni sila na zac¢atku roku mirn¢ poklesla.
Piijmy domacnosti za rok 2011

- Primérna mési¢ni mzda — 23 144 K¢ (oproti predchozimu obdobi nartst o 2,1%)
- Socialni pfijmy
- Podpora v nezaméstnanosti

Socialni davky jsou rozpoctené podle druhového Cclenéni rozpocétové skladby

Vv seskupeni polozek neinvesti¢nich transferti obyvatelstva. Zahrnuji v sob¢ i vyplatu:

e Dévek diichodového pojisténi
e Ostatnich davkéch
e Davky socialni podpory
e Vydaje v podpory nezamé&stnanosti

Vroce 2011 byly tyto davky rozpoCteny ve vysi 444,1 mld. K¢
s predpokladanym meziro¢nim rastem o 2,9% (tedy o 12,6 mld. K¢). Nasledujici
graf €. 3 ze str. 39 je uveden podil jednotlivych druht vydaji na vyplaté socialnich

davek.
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Graf 3: Podil jednotlivych druhi vydaja socidlnich davek
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Zdroje: Ministerstvo financi

Do vydajii domécnosti rovnéZz patii urcité ndkup potravinairskych vyrobki, odivani,
1écebné a zdravotni pomicky, zaplaceni ndjemného, vodné a sto¢né, energie a mnoho

dalsich.

Technologické faktory

Do této kategorie mize fadit kno-how, vyrobni prostfedky, materialy a nové techno-

logie v regionu.

Pro firmu Atlantik produkt Ttesnak s.r.o. je tento faktor velmi dilezity, je ovlivnén
z hlediska vyrobnich technologii i ¢te¢ky ¢arovych kodd, mobilni a bezdratové techno-
logie, pocitaci a dalsi. Pti vyrobé produktii je potteba vyuZzivat kvalitnich technologii,
jez nebudou mit vysokou zmetkovost. Pro komunikaci se zakazniky je dilezita bezdra-
tova technologie, vSe je vytvofeno tak, aby se podnik stal konkuren¢né-schopny. Pti
zdokonaleni komunikace se zdkazniky by mél byt kladen vétsi diraz na elektronické
rezervace a objednavky vyrobkil pfes firemni webové stranky. Toto odvétvi ma

v budoucnu velkou perspektivu.

Technika v posledni dobé ovliviiuje nejen ekonomiku vyrobu ale také produktivitu
prace a konkurenceschopnost podniku. Obnova techniky a technologie se provadi po-
moci zavedeni novych, moderné¢jSich a efektivnéjSich technologickych postupii vyroby.
Na trh prichazeji stale nové stroje, které by vSechny aktivity mely usnadnit, zrychlit ale

Vv neposledni fadé by mély dbat na ekologii a respektovat ji.

Rychlost zastaravani vyrobnich stroji zavisi na fad¢ faktort napt. na frekvenci vyu-

ziti zdroje a dalSich. Za zastaralé stroje 1ze povazovat moraln¢ i fyzicky opottebené stro-
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je s dobou pouzivani delsi nez 10 let. V grafu ¢.4, str. 41 je zobrazen graf inovacnich

aktivit podnikti v obdobi 2004 — 2010.

Graf 4 : Inovaénich aktivit podnika v obdobi 2004 - 2010

Inovaéniaktivity podniki * 2004-2010

Podil inovujicich podnikd s procesniinovaci

Podil inovujicich podnikl s produktovou
inovaci

Podil inovujicich podnikl s netechnickou W 2008-2010

inovaci M 2006-2008

Podil inovujicich podnikd s technickou inovaci ™ 2004-2006

Podil inovujicich podnikl celkem 56,0%

48,4%

* v kiicowjch odvétvich pro inovace 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Zdroj: Cesky statisticky urad

Spolecnost Atlantik produkt TieSnak s.r.o. se na véd¢ a vyzkumu nikterak nepo-

Ekonomické faktory

Do téchto faktorii zatazujeme veskeré ekonomicky procesy, které se pohybuji

Vv okoli spolecnosti.

Kupni sila

Koupéschopnd poptavka ceskych domacnosti je v kazdém regionu riznoroda,
Viz Vv nasledujicim obrazku ¢. 6, str. 42 snazim potvrdit. StfedoCesky kraj se pohybuje
mezi zlatym sttedem. Nejvice koupé€schopna je predev§im Praha, ale také zde nalezne-
me chudsi kraje a okresy, které jsou Ustecky kraj, Olomoucky kraj ¢i Moravskoslezsky
kraj.
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Obrizek 6 : Kupni sila obyvatelstva v krajich CR

Zdroj: Regiograph z roku 2009

Zaméstnanost
Piehled zaméstnanosti v sektoru produkéniho rybaistvi v obdobi 2000 — 2005 je

zobrazen v nasledujici tabulce €. 3, str. 42,

Tabulka 3: Piehled o zaméstnanosti v sektoru produkéniho rybaistvi v obdobi
2000 — 2005

Zaméstnanci 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Muzi 1455 1393 1395 1460 1387 1450
Zeny 337 318 311 307 292 264

Celkem 1792 1711 1706 1767 1679 1714

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi

V poslednich letech se ustalil pocet na 1700 pracovnikid zaméstnanych na plny

uvazek. Z tohoto poctu zhruba 85% zaméstnanct tvoii muzi. Zaméstnanost v sektoru

produkéniho rybafstvi zahrnuje rovné€z zaméstnance ve zpracovnach ryb.
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Nezaméstnanost

Obrazek 7 : Mira nezaméstnanosti podle kraju — za ¢tvrté ctvrtleti 2011
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Zdroj: Cesky statisticky tfad

V ptedchozim obrazku ¢. 7, str. 43 je zobrazen makroekonomicky ukazatel, jez
popisuje miru nezaméstnanosti, jednotlivych krajich. Kdy okolo sttedoceského kraje a
Vv okoli blizko Prahy se pohybuje vy$s$i mira nezaméstnanosti. Mira nezaméstnanosti od
roku 2008 stoupa. V roce 2008 mira registrované nezaméstnanosti ¢inila 4,5 % od toho-
to roku vsak mira registrované zaméstnanosti kazdy rok stoupa . V roce 2009 se pohy-

bovala okolo 7,0% , v roce 2010 7,7% a v roce 2011 mirné poklesla na 7,0% .
Hruba mzda

Primérnd mési¢ni mzda vyjadiuje podil mezd bez ostatnich osobnich nakladt
pfipadajicich na jednoho zaméstnance. Jsou v ni zahrnuty zékladni mzdy a platy, pfi-
platky, prémie a odmény, ndhrady za dovolené, doplatky ke mzdé€ nebo k platu, osobni
ohodnoceni a dalsi polozky, které byly pfipocteny ke mzdé k platu za urcité obdobi.
Ukazuje nam, zda si spotiebitelé mohou dovolit vSe, ¢im by se chtéli uspokojit.
V nésledujici tabulce €. 4, str. 44 je popsan vyvoj primérné mési¢ni mzdy zaméstnance

pfepoétené na plnou pracovni dobu v letech 2007 — 2001 v Ceské republice.
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Tabulka 4: Vyvoj prumérné mési¢ni mzdy zaméstnance pi‘epoctené na plnou pra-

covni dobu v letech 2007 — 2011 v Ceské republice

Rok 2007 2008 2009 2010 2011
Priumérna
hrubia mzda 20 662 22 032 22 686 23 202 23971
zameéstnance

Zdroj: Cesky statisticky tiad

Obrazek 8: Prumérna hruba mési¢ni mzda zaméstnancta v narodnim hospodarstvi

v roce 2010

KEICZK
[ 119700 - 20009
[ 120010 - 20779
71 20780 - 21455
I 21456 - 22654
I 22655 - 30842

Zdroj: Cesky statisticky tfad

Z piedchoziho obrazku &. 8, str. 44 je zfejmé, Ze v ramci Ceské republiky se po-
hybuje hruba mzda ptiznivé v okoli Prahy, kde vyse hrubé mzdy se pohybuje od 22 655
K¢ az k 30 842 K¢. Dalsi ptiznivé okoli vysSich mezd je v okoli Plzenského a Morav-
ského kraje, kde mzda se pohybuje okolo 21 456 K¢ az 22 654 K¢.
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V¥voj cen pohonnych hmot

Graf 5: Vyvoj pohonnych hmot v obdobi 2005 —2012
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Zdroj: CCS

Tento ukazatel uvedeny v graf ¢.5, str. 45 ma na spole¢nost Atlantik produkt
Ttesndk s.r.o. vyznamny vliv, nebot’ se snazi své produkty nabizet novym potencialnim
odbérateliim ale 1 sou¢asnym odbérateliim pomoci firemnich vozidel. Cena Nafty a Na-
turalu 95 od roku 2005 se zvysila az o 12 K¢. V soucasnosti se pohybuje cena téchto

pohonnych hmot okolo 36 K¢, coz pro firmu znamena zvySeni naklada.

Vyvoi devizového kurzu

Vyvoj devizovych kurzt, ktery je uveden v grafu ¢. 6, str. 46 ovliviiuje také spo-
le¢nost, nebot’ dovazi ryby i ze zahranic¢ni. Pro pfepocet mény je pouzivan denni kurz
CNB. Z piedchazejiciho grafu vychézi, ze nejvyssi hodnotou kurzu bylo v obdobi roku
2009, kdy hodnota pfesahovala hranici 29,-. AvSak na druhé stran€ velmi pfiznivy kurz
byl v roce 2008, kdy hodnota byla okolo 23 K¢&. Spolecnost Atlantik produkt Tiesnak

s.r.o. ma vedené devizové ucty, které jsou vedeny v méné¢ EUR.
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Graf 6: Vyvoj devizového kurzu v obdobi 2008 - 2013
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Zdroj: kurzy.cz

Vyvoj cen dovozu Cerstvych a chlazenvych ryb

Tabulka 5: Vyvoj cen dovozu ¢erstvych a chlazenych ryb v obdobi od 2001 — 2011

Prum.dovozni Prum.vyvozni
Dovoz Vyvoz cena v K¢/kg cena v Ké/kg
Roky celkem | ztoho | Celkem | ztoho celkem cena | celkem cena
kapr kapr kapra kapra
2001 | 667,7 0,0 114,0 50,0 1244 2870 136,4 63,1
2002 | 782,2 - 134,8 62,4 121,4 - 1228 67,0
2003 | 968,7 - 392,6 2919 115,9 - 85,9 70,0

2004 | 1000,1 0,0 331,3 255,2 121,9 139,0 80,0 66,4
2005 | 1290,6 6,4 504,0 279,9 123,5 120,5 81,3 67,9
2006 | 1360,0 | 13,3 268,4 235,0 136,5 104,6 68,4 58,2
2007 | 1836,0 14,0 486,0 219,3 116,9 113,8 99,6 63,1
2008 | 2857,0 | 15,6 547,0 276,7 97,8 118,0 83,3 62,4
2009 | 1992,7 9,7 268,2 108,8 100,4 123,9 95,1 61,9
2010 | 2533,8 0,3 570,8 86,8 127,6 188,5 | 133,9 66,0

2011 | 1629, 0,0 671,5 147,0 1411 103,8 | 1438 60,7
1

Zdroj: Ministerstvo financi

V piedchozi tabulce ¢.5, str. 46 je uveden vyvoj cen dovozu Cerstvych a chlaze-
nych ryb musi brat spolecnost Atlantik produkt TteSnak s.r.o. na védomi, aby véd¢la,
jak se ceny téchto surovin pohybuji. Od roku 2001 se dovoz zvysil o0 961,4 t a vSak po-

kles mezi rokem 2010 a 2011 na dovozu byl, az 904,7 t. U kategorie vyvozu se tato cel-
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kova hodnota zvysuje. Primérné ceny v K¢&/kg se v obou kategoriich dovozu i vyvozu

zvySuji.
Politicko — legislativni faktory

Kazda spolecnost se musi fidit ur€itymi zdkony, vyhlaskami ¢i normami, které pro
spole¢nost miize znamenat n¢jaka omezeni ¢i zdkazy. Zakony, kterymi je potieba po-
kazdé¢ se tidit jsou:

e Zakon €. 40/1964 Sb. Obcansky zakonik

e Zakon ¢. 513/1991 Sb. Obchodni zdkonik

e Zakon o dani silni¢ni €. 16/1993 Sb.

e Zakon o dani z pfidané hodnoty ¢. 235/2004 Sb.

e Zakon o ochrané spottebitele ¢. 724/1992 Sb.

Veskeré zakony a vyhlasky se ¢asto méni, rusi, ¢i dopliuji. Proto je velmi dilezité

sledovat jejich platnosti a aktualizace.

Darnova politika

Danova politika ovliviiuje chovani firem ve vSech odvétvich. Od roku 2012 do-
Slo ke zvyseni snizené sazby dané z 10 % na 14 %, coz pro tuto firmu znamenalo zvy-
Seni ndkladl a snizeni obchodni marze. Nyni se opét mluvi o zvySeni snizené sazby

dané a to ze 14 % na 15 %, tato zména by méla byt v u¢innosti od 01.01.2014.
Dotace

V letech 2007 — 2013 doslo k ¢erpani dotaci na vystavbu nového Rybného zavo-
du, ktery byl ¢astecné financovan z Operacniho programu rybafstvi z programu — Prio-

ritni osa 2. Tento program ma fadu jednotlivych opatieni, kterymi jsou:

e Opatfeni 2.1. — Modernizace rybaiskych provozii, obnova vozového parku, na-
kup techniky,

e Opatieni 2.2. — zamér a) Ochrana a zlepSovani zivotniho prostiedi, pfirodnich
zdroji a genetické rozmanitosti,

e Opatfeni 2.4. — Zadatelé zaregistrovali vétsinu zadosti o dotaci k projektiim na

modernizaci a vybaveni zpracoven.
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Nejvetsi zajem ze strany zadatelll na prioritni ose 2, bylo opatteni 2.1., kde bylo
mozné zadat o dotaci na vybaveni rybnikd, vystavbu, odbahnéni, roz§iteni rybnikl nebo
rybni¢nich soustav do 1 ha a odbahnéni lovist’ u rybnikd nad 30 ha — celkem 139 zados-
ti. V dal§im grafu €. 7, str. 58 je uvedeno zobrazeni ptijemct, jez jim byla poskytnuto

dotace.

Graf 7: Grafické zobrazeni rozdéleni prijemci dotace z osy 2 podle velikosti pod-

niku

Zdroj: Ministerstvo zemé&délstvi

5.2 Analyza mikroprostredi
Podnik

Zaméstnanci

Spolec¢nost Atlantik produkt Tiesnak s.r.o. zaméstnava v Sedl¢anech primérné
30 - 35 zaméstnanct z toho 4 ¢leny v fidicich organech, 7 €leni v administrative, 12
¢lentdl ve vyrobné, 3 ve skladu, 5 obchodnich zastupcii. Primérny vék zaméstnanct se
pohybuje kolem 35 let. Organizaéni struktura je rozdélena do dvou casti. Nejprve pro-
vedu strukturu administrativy a prodeje danych vyrobkt a v druhé ¢asti popisuji Servis,

vyrobu, sklad a provoz objektu.
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Od ¢lenu fidicich organt se vyzaduje alespon stfedoSkolské vzdélani nebo do-
stacujici praxe. U prodejcii je dostacujici jakykoliv typ ukonceného vzdéelani, dilezité je
vSak bezuhonnost a psychologické testy. Zaméstnanci v odvétvi vyroby, skladu, provo-
zu jsou povinni projit specializovanymi Skolenimi, které se konaji kazdy pul rok.
V podniku se jedna o dva druhy skoleni. Jeden typ jak je jiz vySe jmenovano. Jedna se o
povinné Skoleni zaméstnanci, druhym typem jsou individudlni skoleni zaméstnanct. Do
tohoto typu Skoleni se zafazuji piedev$im jazykové kurzy. Firma se snazi o nejvyssi
profesionalitu svych zaméstnanci, proto se Skoleni neustale opakuje a je kladen na n¢j
velky diiraz. Nejen dlraz na skoleni ale také vyrazné dodrzovani vSech pravidel spolec-

nosti.

Své zaméstnance motivuje firma dostatecné urcitymi bonusy. Prvnim bonusem,
nebot’ se jedna i o zaméstnance z jinych stati je zajiSténi ubytovani. Zaméstnanci od
firmy dostavaji i ptispévek na bydleni. Veskera motivace souvisi se splnénim planu pro
ur¢ité obdobi. Pokud tento plan zaméstnanci splni, obdrzi prémii. Odména muize byt
V podobé:

» penézité prémie
» naturalnich vyhody

» programu vzdélavani.

Jiz vySe bylo uvedeno, Ze Skoleni pracovnikli spolecnosti Atlantik produkt
Tresnak s.r.o., jsou povinni ze zakona podstupovat Skoleni a pfeskolovani zaméstnanct
po urcité dob¢. Pii tomto Skoleni bude dosaZeno zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.
Veskeré dokumenty a zpravy tykajici se danych Skoleni jsou peclivé archivovany. Ne-
jen zpravy ze Skoleni, ale 1 vyro¢ni zpravy podniku vypracované na konci roku. Spole¢-

nost déale do své legislativy zahrnuje 1 zakon o ochrané osobnich tidajii zakaznikd.
Technicko-technologické mozZnosti firmy

Na zaklad¢ moznych svych prostiedkll vyuziva firma kvalitni technologie. Kon-
kuren¢ni prostiedi v tomto potravinaiském odvétvi je velmi siln€, kazdy se snazi vyho-
vét pozadavkiim a ptanim zdkaznika. Technologie pouZivané podnikem v usekli vyroby
jsou vyrabény ve Spickové nerezové kvalité. Veskeré stroje jsou nové a je o né pecova-
no. V kancelafskych prostorach ma spolecnost nejnovéjsi pristroje, jimiz jsou pocitace,

telefony, data projektory.
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Podnik si je dobfe védom i toho, Ze dnes témét kazdy zakaznik vlastni internet a
ptes néj se odehrava spousta dalSich zalezitosti. Proto mé nas podnik vytvorené i vlastni
internetové stranky, kde mutize potencionalni klienty seznamit s historii spoleCnosti a
informovat o vSech vyrobcich a sluzbach, jez firma poskytuje. Stranky jsou stale aktua-

lizovany.

Spolecnost Atlantik produkt TteSnék s.r.o. ma k dispozici i1 vlastni automobily
do 3,5 tuny v poctu 15. Z toho automobily slouzici k rozvozu s chladirenskou nastavbou
— 6 vozul, rozvozni teplota +1°C az 5°C. Krom¢ vlastnich podnikovych vozl je pfeprava

realizovana prostfednictvim smluvnich partnert : Nagel, Hopi, MM Sedl¢any s.r.o..

Vybrané ukazatele finan¢né ekonomické analyzy

Piehled vyvoje trzeb

Spolec¢nost Atlantik produkt Tiesnak s.r.o. je stale rozvijejici se firmou, ktera se
snazi prizpusobit pfanim a pozadavkim zakaznika, proto se jeji trzby stale zvySuji a
vsak itomto potravinaiském odvétvim doslo k nepatrnému zasahu hospodaiské krize,
ale 1 tak je spolecnost velmi dobte prosperujici firmou. V nasledujici tabulce €. 6, str. 50

je uveden vyvoj trzeb za obdobi 2007 — 2011.

Tabulka 6: Vyvoj trZeb za obdobi 2007 — 2011

Rok Trzby v celych tisicich K¢
2007 67 834 000
2008 58 935 000
2009 69 584 000
2010 67 845 000
2011 83 905 000

Zdroj: Interni informace firmy
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Graf 8: Vyvoj trzeb v milionech K¢ v obdobi 2007 — 2011
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Zdroj: Interni informace

Zvysujici se trzby svéd¢i o dobré finanéni situaci a 0 moznosti firmy déle se

rozvijet z hlediska ¢innosti provadénych v dané spolecnosti tak i v rdmci poskytovanich

sluzeb.

Finan¢ni analyza, kterou se budu zabyvat v této kapitole je postavena na zaklade

internich informaci a dat, které mi byli poskytnuty spolec¢nosti Atlantik produkt Ttresiak

S.r.o..

Ukazatel likvidity

Likvidita mé&fi schopnost firmy uspokojit své splatn¢ zavazky.

Bézna likvidita =

Ukazatel aktivity

obéina aktiva

kratkodobé zavazky

Aktivita ukazuje, jak efektivné€ podnik hospodafi se svymi aktivy.

Obrat zasob =

Obrat celkovych aktiv =

triby
zasoby

trzby
celkova aktiva
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Ukazatele vynosnosti (rentability, ziskovosti)

24

Rentabilita trzeb =

1)

2)

3)

prodévany na objednavku, kdy ma zédkaznik moznost rozhodnout o vSech surovinach,
jenz se v daném vyrobku vyskytne. Cést vyrobkil naleznete i v maloobchodni prodejné.
Pii vyhodnoceni ukazatele okamzité likvidity, ktera poukazuje okamZitou schopnost
spolecnosti splatit kratkodobé dluhy. Doporucena hodnota by se m¢la pohybovat okolo
1,5 - 2,5 zélezi podle uvedeného autora. Spole¢nost se v roce 2009 pohybuje v rozmezi
1,3808, coz je relativné pfiznivé. Ukazuje ndm to, Ze spoleCnost Atlantik produkt
Tresnak je schopna uspokojit pohledavky véfitell v ptipad€, pokud ob&zna aktiva pro-
méni na penézni prostiedky. V ostatnich letech z ptedchozich vypoctl se hodnota béz-
né likvidity bliZi spiSe lehce na 1, coZ znamena, Ze spole€nost ma stalejsi pfijmy diky

rdmcovym smlouvam se zakazniky, coz vede k jistéj$im zdrojim.

Cisty zisk
trzby

Rok 2009

Bézna likvidita = 1,3808

Obrat zasob = 32,576

Obrat celkovych aktiv = 1,147

Rentabilita trzeb = - 0,0000031

Rok 2010

Bézna likvidita = 1,081

Obrat zasob = 23,459

Obrat celkovych aktiv = 1,381
Rentabilita trzeb = - 0,0805

Rok 2011

Bézna likvidita = 1,051

Obrat zasob = 28,062

Obrat celkovych aktiv = 1,990
Rentabilita trzeb = 0,0020

Pti poskytovani sluzeb se snazi firma vyhovét co nejlépe, proto jsou vyrobky
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Dalsim ukazatelem, ktery jsem sledovala, byl obrat zasob, ktery nam vykazuje
kolikrat je schopen podnik je schopen obménit zasoby, resp. kolikrat je schopen premé-
nit zasoby na trzby. Vysledky v obdobich 2009 — 2011 se primérné pohybuji okolo 28
dni.

Ukazatel rentability trzeb ukazuje miru zisku pfipadajici na jednu korunu trzeb,
tedy vypovida o tom, jak dokdze podnik hospodafit pfi vynakladani prostredku, ale tyto

vysledky nevidim pfiznivé, nebot’ se pohybuji i v zdporné hodnoté.
Marketingovy mix

Produkt

Jak jiz bylo vySe zminéno, spolecnost Atlantik produkt Tiesnéak s.r.o. se zabyva
vyrobou rybich a lahtidkafskych vyrobkd, kterou jsou certifikovany dle Certifikatu
HACCP a Certifikat IFS.

e Rybi salaty a pochoutky
o Rybi salat s majonézou
o Rybi pomazanka
o Matjesové filety
o Salat a’la krab
o Rybi peprnice

¢ Lahidkové pomazanky
o Hermelinova pomazéanka
o Vajickova pomazanka
o Cesnekova pomazanka
o Pazitkova pomazanka

o Toustova pomazéanka

o Rybi oc¢ka v aspiku
o Rybi zavitky s remuladou v aspiku
o Stiibrné sledé v aspiku

o Sunkové rolky s kienovou pénou

53



o

Oblozené vejce v aspiku

e Gastroprodukty

@)
©)

©)

Cena

Sunkové rolky s kienovou pénou

Aspikovy dort Sunkovy

Stiibrné sledé¢ v aspiku

Rybi zavitky v aspiku

Téstovinovy salat s ananasem a kufecim masem
Utopenci s cibuli

Nakladané tvartizky kotfenéné

Nakladany balkansky syr

Cena nabizenych produktli, ma své proménlivé suroviny, vSe zavisi na piani kli-

enta.

e Rybi salaty a pochoutky — produkty vtomto sektoru se pohybuji

V cenové relaci

¢ Lahudkové pomazanky — tyto vyrobky se vyskytuji v cenach

e Aspiky — cenova hranice se pohybuje v zakladnich cenach

e Gastroprodukty — tyto produkty se pohybuji v cenach

Kalkulace vyrobni ceny potravinového produktu

1) Piimy materidl na jednici / vyrobek

RS

Spole¢nost Atlantik produkt Tfesnak s.r.o. si nepfala podavat piesné informace o

postupu stanoveni ceny, proto tyto ceny a mnozstvi jsou pouze orientacni. Pro vyrobu

jednoho ur¢itého vyrobku, ktery ma hmotnost 100 g, se spotiebuje:

Tabulka 7 : Postup pro stanoveni ceny produktu

Pfisada Hmotnost Cena
marinované filety 45 kg 3 400 K¢
Majonéza 25 kg 800 K¢
Cibule 13 kg 280 K¢
mrkev steril 7 kg 188 K¢
okurka steril 7 kg 209 K¢
hrach steril 7 kg 198 K¢

54



Konzervanty 1kg 26 K¢

kvasny ocet lihovy 1kg 15 K¢
Cukr 0,5 kg 7 K¢
sl 0,5 kg 4 K¢
CELKEM 100 kg 5101 K¢
CELKEM - 1 kg 1kg 51,01 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky €. 7. str. 54, vypliva, Ze se jedna o naklady pouze tyka-
jici se surovin pro zpracovani produktu, v nasledujici tabulce bude uvedeno dalsi
polozky, které se musi piipocist k cené produktu mezi dalsi postupy jsou v nasledu-

jici tabulce €. 8, str. 55.

Tabulka 8: Postup pro stanoveni ceny produktu

Pfisada Cena
material 9,66 K¢
Obal 3,20 K¢
Etiketa 0,89 K¢
Karton 0,68 K¢
Celkem 14,43 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
2) Piimé mzdy

Ptimé mzdy jsou na kalkula¢ni jednici spocitany na 3,40 K&/ Ks.

3) Ostatni pfimé naklady- voda, socialni a zdravotni pojisténi, udrzovani
Tato polozka se sleduje z pfedchoziho kalendainiho roku, kdy na ptisluSnych
uctech se sleduji tyto ndkladové polozky, které se vztahuji objemu vyroby za dany

kalendéini rok. Tyto néklady ¢ini napt. 7 K¢ / Kg.

4) Rezijni naklady
Tyto naklady jsou spole¢né vynakladané na celé kalkulované mnozstvi vyrobkd,
které neni mozné stanovit na kalkula¢ni jednici pfimo — jsou to naptiklad elektiina,

mzdy nevyrobnich pracovnikil apod. Tato ¢astka ¢ini napt. 10 K¢/ Kg.

Pro posledni ¢ast postupu pro tvorbu ceny, je ziskovost spolecnost. Spole¢nost At-

RS

lantik produkt Ttesnak s.r.o. neposkytl tyto informace.
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Misto

Jak jiz bylo fe€eno, spole¢nost Atlantik produkt Tiesnak s.r.o., s vlastnim ryb-
nym zavodem, ktery se nachazi v SedI¢anech. Tato stavba byla dokoncena v roce 2010
a je stale v provozu, dochazi i v tak kratkém casové dobé¢ k neustadlému rozsifovani a
inovaci. Celkova rozloha arealu je 6 019 m?, z toho je 1 429 m? zastavéna plocha. Na
mensi prodejni plochu ptipada asi 12 m®. Jinou pobocku ani zavod naSe spolecnost At-
lantik produkt Tiesidk s.r.o. nevlastni, ale myslim si, ze to nebude dlouho trvat a diky

zajmu tolika zakaznikd, vystavi poboc¢ku novou.

Propagace

Spole¢nost Atlantik produkt Tresndk s.r.o. se neobraci pouze na své dobré jméno
v fadach svych ptedeslych zakaznikd, ale snazi se oslovit nové potencionalni klienty.
Vynaklada urcitou cast prostredkti do reklamy. Svou spole¢nost reprezentuji i firemni
vozy, které na sob¢ maji loga firmy, do dal§ich miZeme zatadit pronajem reklamni plo-
chy pobliz Sedl¢an. Mezi dal$i se mlze zaradit potiskované reklamni pfedméty jako
jsou kalendare spole¢nosti, propisky, firemni deStniky a firemni tricka. Tyto reklamni
predméty dostavaji odbératelé jako darky k nakuptam.

Firma také vyuzivéd hojné¢ PR. Nabizené produkty jsou piehledné vystaveny ve
velkych chladicich boxech, pro zdkazniky je zde pfipravené i malé obcerstveni
vV podobé¢ ochutnavky produktt. Tento typ prodeje se vyuziva predevsim pro spotiebite-
le, jenz chtéji pouze par kust. Pro vyznamné klienty je pfipravena mistnost
s konferen¢nim stoleckem, je zde navozena pfijemnd atmosféra diky kvétinam, klidné-
mu prostiedi a hudbou, zde se mize podavat i mensi obcerstveni v podobé ochutnavek

produkta.

5.3 Porteruv model péti sil
Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé surovin pro spolecnosti Atlantik produkt Tfesnak s.r.o. jsou vybrany
i podle vybérového ftizeni a velky diraz je kladen na kvalitu surovin. Tato spolecnost
ma vice druhli vyrobku s riznymi ptichutémi tak i rozmanitost dodavatelt je velka. Ve

spolupréci s danymi podniky vytvaii spolecnost prvni krok z hotoveni daného produktu.
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Jak je uz vyse feceno, ze spole¢nost ma vice dodavatell, vyjmenuji pouze ptredni doda-

vatele, jako jimiz jsou:

= Povltavské mlékarny a.s., Sedl¢any
= Masna Pfibram

= Sandera — ovoce a zelenina

= Zatkovy téstoviny a mouka

= Makro cash and carry.

Mezi dal$i podniky dodavateli bychom mohli zafadit i podniky, jenz se zabyvaji
vyrobou riznych druht kotfeni nebo vyrobce majonéz, bilych jogurtti. Jména téchto do-

davatell si spolecnost Atlantik produkt Tresnak s.r.o. nepiala zvetejnit.

Povltavské mlékarny a.s. jsou vyuzivany spolecnosti ptredev§im v dodavkach
hermelinii na zaklad hermelinovych salati. Na zaklad¢ zjisténych informaci je lepsi
spolupracovat s touto firmou. Oproti firmam, jez by mély ceny niz$i, ale diky dopraveé

by se cena jejich produktt zvysila.

Tato spolecnost zabyvajici se prodejem zivych ryb je ve spolupraci se spolecnos-
ti Atlantik produkt Tiesnak, jesté vétsim vyznamnym partnerem pro dovoz ryb je nej-
menovana firma, ktera dovazi az ze zakouti Norska. Tato firma je nejlep§im dodavate-
lem na trhu. Jeji vyrobky jsou velmi kvalitni, avSak pfeprava jednotlivych druht ryb,
jenz se v Ceské republice nevyskytuji, je velmi nakladna. K vy3§im nakladtim se pfifa-

zuje 1 vzrustajici cena urcitych ryb, nebot je to statkem, ktery nelze obnovovat.

Dal$im pfednim dodavatelem je Masna Ptibram, kterd spole¢nosti dovazi veske-
ré kvalitni Sunky, saldmy, Spekacky a dalsi. I s touto firmou spolec¢nost Atlantik produkt
Tresnak nezamysli ukonceni bezproblémové spoluprace. A¢ tato firmy neni z nejvétSich

na trhu, i tak se snazi pfizpisobit se vyhodami spole¢nosti.

Poslednim hlavnim dodavatelem, o kterém bych se chtéla zminit, je firma San-
dera. Je to spole¢nost zabyvajici se prodejem Cerstvé zeleniny, kterou dovazi spole¢nos-
ti Atlantik produkt Ttesnak s.r.o.. Zeleninu od této firmy, spolecnosti zpracovava pro
vyrobu rtznych lahtidkovych pochutin, ale také pro smési prokladajici aspikové vyrob-

ky.

V soucasné dobé nema firma se svymi dodavateli Zddné problémy. I tak ptichazi

dalsi potencionalni dodavatelé, kteti se predhanéji svymi nabidkami a vyhodami pod-
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minek. Spolecnost Atlantik produkt Tiesnak s.r.o. nema se svymi vyhradnimi dodavate-

li Zadné problémy, proto nemusim hledat nové dodavatele pro sviij podnik.

Tabulka 9 :Hodnoceni ukazatele vyjednavaci sily dodavatelt

Dodavatel Vzdalenost = Dodaci lhita = Trvanlivost
Povltavské mlékarny | 0,5 km 1 den 7 dni
Masna Pribram 33,8 km 2 -3dny 10 dni
Sandera 77,5 km 1-2dny 4 -5 dni
Bratii Zatkovy 97,2 km 1-2dny 2 roky
Makro Praha 74,4 km 1-2dny -

Zdroj: vlastni zpracovani

Nové potencidlni dodavatele surovin jsou podrobnéji vypsany V nasledujici ta-
bulce ¢. 9 str. 58. Mezi dalsi dodavatele bych doporucila spole¢nosti Atlantik produkt
Tresnak s.r.o., se zaméfit na dodavatele ovoce a zeleniny spise v bliz§ich vzdalenosti
napf. mistni zeleniny a ovoce, kde sice cena miize byt vyssi, ale usetfime naklady na
dopravu. Mistni firmu se sidlem v SedI¢anech, kdy vzdalenost od vyrobniho podniku je
0,7 km, dodaci Ihiita — 1 den a oteviraci doba od PO — PA od 8:30 -17:00, SO — 08:30 —
12:00.

Pokud budeme porovnavat dodavatele Povltavské mlékarny ma vétSinu piizni-
vych veli¢in, dojezdové vzdélenost je velmi nizkd a dodaci podminky také, zde firma uz
ma vybudovanou 1 mnoZstevni slevu. Pokud by vSak chtéla tohoto dodavatele zménit
doporugila bych ji spole¢nost Madeta a.s., ktera hlavni sidlo ma v Ceskych Budé&jovi-
cich, ale poboc¢ku nalezneme i bliZze a to v Pfibrami, ktera se nachazi 33,8 km od Sedl-

¢an.

Dodavatel Masna Pfibram, kterad je vzdalena 33, 8 km bych doporucila pokud
bude chtit zménit, nahradit dodavatelem z mistnich firem a to firmu feznictvi Dvofak, se
sidle v Sedl¢anech, kdy vzdalenost od vyrobniho podniku je 0,6 km. Oteviraci doba
PO — PA 8:00 — 17:00, SO 8:00 — 11:00, kdy dodaci lhiita je 1 den oproti dodaci 1hiité

Masny Ptibram, ktera se mize pohybovat i okolo 2 — 3 dni.

Dal$im dodavatelem je firma Bratfi Zatkovy, 1 kdyZ ne pro firmu tak vyznam-
nym, nebot’ objednavky jsou méné Casté. Zde je nejvzdalené;si dodavatel od vyrobniho
podniku, proto bych doporucdila spojit nakupy té€stovin v Makru Cash and Carry, nebo

vyuzit sluzeb mistnich supermarketti.
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Poslednim dodavatelem surovin, ktery firma uvedla je Makro Praha, ktera je od
vyrobniho podniku vzdalena 74,4 km. Doba dodani se pohybuje okolo 1 — 2 dne, tento
velky fetézec, jenz poskytuje raznorody sortiment jen tak nahradit nelze, proto mé

Vv moznostech doporuceni jiny dodavatel nenapadl.

Tabulka 10: Nové prileZitosti v ramci vyjednavaci sily dodavateli

Dodavatel Nazev spo- Provozni doba Dodaci | Vzdalenost Adresa
le€nosti Ihata
Ovoce- | Ovoce—Ze- | PO-PA 08.30-17:00 1den 0,7 km N&m. Ko-
Zelenina lenina SO 08:30-12:00 mensky
Rozvoj Sedl- | PO -PA 08:00 - 18:00 1den 0,5 km Nam. T. G.
¢any spol SO 08:00 - 12:00 Masaryka
s.r.o SedlIcany
Vladimir PO-PA08:30-16:00 | 1-2dny 13 km Nam. 7
Pesek SO 08:30-12:00 kvétna 64
Sedlec Prci-
ce
Hermeliny = MADETAa.s. | PO-PA 08:00-17:00 | 1-2dny 33,8 km Pribram
SO 08:00 - 12:00
CITUS s.r.o. PO,UT, PA 07:00 - Rozvo- 145 km K Vytopné
14:45 ST 07:00 - zovy 1/2140
15:00 plan Litomérice
Hermeliny CT 07:00 - 16:00
ADRIA GOLD Neuvedeno 2-3dny 296 km U Dvora
Gastroservis 210 Niv-
nice
Reznictvi PO - PA 08:00-17:00 | 1den 0,6 km 28.fijna
Dvorak SO 08:00 - 11:00 SedlIcany
VIMPERSKA | PO-PA08:00-17:00 | 1den 0,5 km Ndm.T.G.
MASA a.s. SO 08:00 - 11:00 Masaryka
MASNA SedlIcany
ZEMAN - PO-PA07:00-19:00 | 1den 0,9 km Sedleckd
MASO UZE- SO 07:00 - 13:00 1180 Sedl-
NINY a.s. cany
CANO PO-PA07:00-17:30 | 1-2dny 126 km Havlickova
516 Hef-
manuv
TESTOVINY Méstec
TAVOLA PO-PA09:00-16:00 | 1-2dny 79,4 km Soubézna Il
693/39
Praha 5
ADRIANA Neuvedeno 1-2dny 95, 8 km U Sila 246
PASTA BORSOV
NAD VLTA-
vou
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Vyjednavaci sila odbérateli

Mezi zakazniky spolecnosti Atlantik produkt Tiesnak s.r.o. patii nejen firmy ale
také prodej vozii do soukromého vyuziti ¢i koupé vozi béznych obcanii. Zakaznici mo-
hou byt z celé Ceské republiky, z diivodti dodavek ze soukromych vozi spoleénosti
Atlantik produkt Tiesnak s.r.o.. V nasledujici tabulce ¢.11, str. 63 bude uvedeno blizsi

rozClenéni soucasné sily odbératelt.

Pro bé&Zzné obcany byla ziizena ve vyrobnim zavod¢é mensi prodejna, kde mohou

lidé z blizkého okoli nakoupit vyrobky spole¢nosti za vyhodné ceny.

Pro firmy, které by mély zajem o blizsi spolupraci, je ptipraven katalog a ochut-
navky danych vyrobkl. Jednani s odbérateli probiha v konferen¢ni mistnosti, ktera jak
jiz vy$e bylo uvedeno je vybavena nejnové¢jsi technologii — data projektor, pocitace a

dalsi.

Pro rozvoz vyrobkii po celé Ceské republice slouzi soukromé vozy, které maji
jednotlivych produkty v men$im mnozstvi s sebou. Automobily jezdi pravidelné kaz-
dych 14 dni stejné trasy, kde uzaviraji objednavky, které se dale rozesilaji obchodnimi

baliky nebo rovnou nakupuji z daného vozu. Po vyjezdnim dnu vzdy ve vyrobné opét

rrrrrr

Cilem vedeni vyroby a obchodu je spokojeny zakaznik, ktery si spole¢nost obli-
bi a stane se tak pravidelnym zadkaznikem. A proto je velky diraz kladen na kvalifikaci

zameéstnanct, aby bylo dosazeno dané urovné spokojenosti.

Tabulka 11. Souéasna sila odbératelu

Typ Nazev spolecnosti Pocet prodejen
Velkoobchod MAKRO Cash and Carry s.r.o. 13
AHOLD Czech Repubilic, a.s. 1
Penny Market, s.r.o. -
sit prodejen COOP 6
Maloobchod — -
sité prodejen PRAMEN -
sité prodejen FLOP JIH B 100
sit prodejen ESO market 72

60



Zprostredkovatelé Vlastni prodejna 1
Zdroj: Vlastni zpracovani

Aby spolecnost Atlantik produkt Tiesnak s.r.o. ziskala nové odbératele, doporu-
¢ila bych oslovit mistni spolecnosti, hotely, restaurace nebo hospody, se kterymi by
mohla navédzat novy obchodni vztah. Pfehled odbératelti je vytvofen nize tabulka ¢. 2

str. 64)

Mezi hotely bych se snazila oslovit na vzajemnou spolupraci hotel Florian, ktery
sidli v Sedlcanech, kde by mohla spolec¢nost Atlantik produkt Tiesnak s.r.o. nabidnout
své vyrobky jako jsou napf. téstovinové salaty, nebo salaty a’la krab. Hotel Florian po-
skytuje 1 sluzby v podobé raut a nebo svateb, kde by spolec¢nost Atlantik produkt
Ttesnak s.r.o. mohla nabidnout aspikové dorty, aspikové rolady, ¢i pomazanky na jed-

nohubky nebo chlebicky.

Mezi odbératele hospody bych oslovila vice spole¢nosti i v blizkém okoli Sedl-
¢an, jako ve méstech Knovice, Vysoky Chlumec, Knovi¢ky, Dublovice a dalsi. Tyto
hospody nemaji dostatecné vybaveni na to, aby zde vafila klasicka jidla, proto bych

spoleCnosti Atlantik produkt Tresnak s.r.o. doporucila témto hospodam nabidnout pro-

dukty, jako jsou napf. utopenci, zavinace, ¢i marinované sled¢ a fadu dalsich.

Spole¢nosti nebo malé firmy v okoli Sedl¢an, které maji prodavaji napt. smiSené
zboZi, kde tento sortiment pro né¢ mize byt dopliikovym. Osloveni spolecnosti ¢i firem
jako jsou ve vesnicich Jesenice, Knovice, Dublovice, Vysoky Chlumec, Kosova Hora,
NalZovice, Chlum a dalsi. Zde by mohla spole¢nost Atlantik produkt Tfesnak by mohla
nabidnout relativné vSechny lahiidkarské i rybi produkty, proddvané ve spotiebitelském

baleni v mnozstvi od 135 g — 1 000g.

Tabulka 12: Hodnoceni vyjednavaci sily odbérateli

Odbératel Nazev spolec- Sortiment Vzdélenost Adresa
nosti
Hotel Florian Téstovinové saldty, Salaty 0,7 km Nam. Komensky
al’a Krab SedlIcany
Hotel Hotel Hrazany Téstovinové saldty, Salaty 22,3 km Hrazany 11,
al’a Krab SedlIcany
Hospoda KRO- Utopenci, Sled'v nalevu, 7,7 km Rovina 34 SedI-
BIAN Zavinace, Téstovinovy salat cany
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Hospoda Hospoda Pod Utopenci, Sled'v nalevu, 17,1 km Petrovice 194,
Vézi Zavinace, Téstovinovy salat SedlIcany
Hostinec Nad Utopenci, Sled v nalevu, 5,5 km Dublovice 67,
Novy Zavinace, Téstovinovy salat Sedl¢any
H:stlr.\ec, i Pohostinstvi Utopenci, Sled v nalevu, 5,2 km Osecany 21,
Pohostinstvi Na Ruzku Zavinace, Téstovinovy salat Sedl¢any
U Vondracku Utopenci, Sled'v nalevu, 5,6 km Chlum, Nalzovi-
Zavinace, Téstovinovy salat ce
Vladimir Stuch- | Veskery sortiment - poma- 1,7 km Pod Strojirnami
lik zanky, salaty, aspiky 807 Sedlcany
. "Budka" Veskery sortiment - poma- 7,8 km Vysoky Chlumec
Smlsevr’\e zanky, salaty, aspiky
zbozi
Smisené zboZzi | Veskery sortiment - poma- 8,2 km Jesenice
zanky, salaty, aspiky
Hana Cicalkova | Veskery sortiment - poma- 7,8 km Vysoky Chlumec
zanky, salaty, aspiky
Zdroj: Vlastni zpracovani
Substituty

pokud budeme piemyslet o substitutech Vv potravinaiské sféfe, mize se k nim
radit 1 nakoupeni novych salati, aspikt, rybich vyrobkt ale na jiné Girovni nebo Gplnym
vymezenim tohoto sortimentu. V soucasné dobé se muize, jako substitut brat skuteénost,

ze st domacnost dany vyrobek mize vyrobit nebo napodobit sama.

S timto muze byt také spojena moznost rozmachu internetového objednani vy-
robku. Zakaznici se posadi k osobnimu pocita¢i v dobé svého volna, v pohodli domova,

vybere si v§e, co potiebuji a dana firma mu to miiZe poslat poStou az do domu.
Konkuren¢ni prostiedi mezi existujicimi podniky

Mezi existujici konkurenéni podniky v blizkosti vyrobniho zavodu v Sedl¢anech

1ze povazovat tyto spolecnosti:

v v 7

= Jan TreS$iiak — vyroba lahtdek, Vojkov

Podnik se zabyva vyrobou lahtidkaiského zbozi, jako jsou salaty, pomazanky, chle-
bicky, aspikové vyrobky, rybi vyrobky, sekana ¢i tepelné opracované masné vyrobky a
V neposledni fadé obloZené misy a knedliky.

Firmy Jan Ttesnak se na trhu pohybuje od roku 1997, ma ptiblizné 35 zaméstnan-

cl. Vyrobky produkuje v prostorach, jenz jsou zabezpecen certifikaci HACCAP, dis-

tribuuji vyrobky vlastnimi doddvkovymi automobily s chladicim zafizenim. Vyrobni
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prostory jsou stale rozsifovany a modernizovany. Konkurenéni vyhodou oproti spo-
le¢nosti Atlantik produkt Tiesnak s.r.o. je, ze se neustdle snazi inovovat produkty a

pridavat rizné ingredience.
» Lahidky Cajthaml s.r.o.

Spolec¢nost se zabyva vyrobou lahtidkarskych a cukrarskych vyrobkt, sladkého pe-

¢iva, polotovari a provozovani vetejného stravovani.

Firma byla zalozena jiz v roce 1992, jako rodinny podnik, zaméstnava ptiblizné 240
zaméstnancl. Spole¢nost v roce 2004 ziskala certifikat s moznosti vyvozii vyrobku do
zemi do EU. V roce 2007 se firma rozhodla uskute¢nit nadstavbu dosud funkéniho cer-
tifikovaného systému kritickych bodt, timto se vSak vydala na cestu k vyssi kvalité a
bezpecnosti potravin, které¢ uvadi na trh. A v roce 2008 prosla uspésné certifikaci na
nejvyssi jakostni standard IFS, které obsahuje 1 kritéria HACCP, ktery se kazdy rok
musi obhajovat. Mezi konkuren¢ni vyhody této firmy oproti spole¢nosti Atlantik pro-

dukt Ttesnak s.r.o., patfi certifikace 0 moznost vyvozu vyrobku do zemi EU a dale obo-

hacujici sortiment cukraiskych vyrobkt, sladkého peciva a provozu veiejného stravova-

ni.

= Lahidky PALMA

Spole¢nost na svych strankach uvadi, ze se jednd o tradi¢niho vyrobce lahtidek i
uzenin.

Na trhu ptlisobila uZ od roku 1993, tehdy pod nazvem Lahtdky Palmovka, spol.
sr.0. a od roku 1996 az do posud vznikla nova rodinna spole¢nost Lahtidky — Palma
spol. s r.0.. Spole¢nost zaméstnava bezmala 150 pracovnikd. I tato firma se fadi mezi ty,
které ziskaly certifikaty IFS a HACCP. Konkuren¢ni vyhodou oproti spolecnosti Atlan-

tik produkt Ttesnak s. r.o. je v rozsifeni sortimentu o uzeniny.
» KOKR Brankovice, s.r.o.

Firma se zabyva vyrobou a distribuci lahtdek, jeji ¢innost je zahrnuta predevsim
ve vyrobé salatii, pomazanek, rybich vyrobkt, oblozenych chlebickt, oblozeného peci-

va aspikovymi vyrobky, ve sladkych dezertech a vyrobcich teplé kuchyné.

Na trhu pisobi uz od roku 1995, informace o poctu zaméstnanci mi nebyla po-
skytnuta. Spolecnost vyuziva pii vyrob¢ kvalitni suroviny, které zpracovavaji moderni

technologickd zatizeni, jez spliuji nejvyssi pozadavky na dodrZzovani hygieny.
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= SLAMA

Tradi¢ni vyroba masnych a lahudkaiskych vyrobkd, mezi néz také zahrnuji i vyrob-

Ky z ryb.

Spole¢nost ma na trhu dlouholetou tradici, jeji pevné zaklady jiz byly zhotovovat
v roce 1912, kdy se jednalo pouze o feznictvi. Po celé 1éta se zacalo budovat i nové vy-
robky, jakou jsou salaty studené kuchyné, cukraiské vyrobky, pastiky nebo vyrobky pro
grilovani. V ramci uspéSnych splnéni certifikace je i tato firma je nositelem HACCP
certifikatu a vyrobni proces probiha pfi striktnim dodrzeni principt vyrobni i hygienické
praxe (GMP& GHP) a zabranuje kiizové kontaminaci. Zde bych jako konkurenéni vy-
hodu ptedpoklédala, jako zakladni ¢ast vyrobu masnych vyrobkd a pouze doplitkkovy

prodej lahtidkarského sortimentu ¢i cukrarskych vyrobk.

Tabulka 13: Porovnani vybranych produkti s konkuren¢nimi podniky spole¢nosti

Atlantik produkt Tresnak, s.r.o.

Produkty/Podnik | Lahidkové & Lahtdkové | Lahiudkové | Rybi vyrob-
salaty pomazanky | speciality ky
(aspik)
Atlantik produkt | Camping | Kienova po- Vejce Salét ala krab
Tres$nak s.r.o. salat mazanka v aspiku
cena produktu 8 K¢ 9 K¢ 12 K¢ 10 K¢
dodaci lhuta 1-2dny 1-2dny 1-2dny 1-2dny
Trvanlivost 12 dni 12 dni 48 hodin 10 dni
Skladovani +1°Caz+5  +1°Caz+5 | +1°Caz+5 +1°Caz+5
°C °C °C °C
mnoZzstvi pro- 100 g 100 g 100 G
duktu
Jan TreSnak Brokolicovy | Kienova péna | Aspikovy Matjesovy
salat hibet salat se zam-
piony
cena produktu - - - -
dodaci lhita 1-2dny 1-2dny 1-2dny 1-2dny
Trvanlivost 17 dni 14 dni 4 dny 24 hodin
skladovani +1°Caz+5 | +1°Caz+5 | +1°Caz+5 +1°Caz+5
°C °C °C °C
mnoZzstvi pro- 150 g 100 g 1000g 100 g
duktu
Lahudky Camping Turisticka Vejce v Nenabizi
Cajthaml s.r.o. salat pomazanka aspiku
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cena produktu 8,24 K¢ 12,40 K¢ 10, 65 K¢& -
dodaci lhita 1-3dny 1-3dny 1-3dny -
Trvanlivost 5 dni 5 dni 10 dni -
Skladovani +1°Caz+5 @ +1°Caz+5  +1°Caz+5 -
°C °C °C
mnoZzstvi pro- 100 g 100 g 150 g -
duktu
Lahudky - palma = Téstovinovy = Gronska po- Vajecna Koktejl a’la
spol s.r.o. salat mazanka tlatenka Humr
cena produktu 7,23 K¢ 7,23 K¢ 10,12 K¢ 7,98 K¢
dodaci lhita osobni odbér | osobni odbér | osobniod- | osobni odbér
bér
Trvanlivost 12 dni 12 dni 7 dni 8 dni
Skladovani +1°Caz+5 | +1°Caz+5 | +1°Caz+5 +1°Caz+5
°C °C °C °C
mnoZzstvi pro- 100 g 100 g 100 g 100 g
duktu
KOKR Branovi- | Zelny salat Vajickova Aspikovy Sled’ové pe-
ces.r.o. S kukufici pomazanka dortik ptenky
cena produktu 9,50 K¢ 13,70 K¢ 15,00 K¢ 17,20 K¢
dodaci lhuta 1-2dny 1-2dny 1-2dny 1-2dny
Trvanlivost 3 dny 7 dni 10 dni 10 dni
Skladovani +1°Caz+5 @ +1°Caz+5 +1°Caz+5 +1°Caz+5
°C °C °C °C
mnozstvi pro- 150 g 150 g 180 ¢ 150 g
duktu
Slama Bramborovy = Budapest'skd = Aspikova Rybi salat
salat pomazanka miska
cena produktu - - - -
dodaci lhuta 2 - 4 dny 2 - 4 dny 2 -4 dny 2 -4dny
Trvanlivost 10 dni 5 dni 10 dni 10 dni
Skladovani +1°Caz+5 | +1°Caz+5 | +1°Caz+5  +1°Caz+5
°C °C °C °C
mnoZstvi pro- 150 g 100 g 110g 150 g

duktu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dostupnych cen na webovych strankach

V predchazejici tabulce €. 69 je uvedeno zhodnoceni vybranych produkti

s konkuren¢nimi podniky spole¢nosti Atlantik produkt Ttesiak, s.r.o.

Potencionalni novi konkurenti

Tato hrozba spociva v tom, ze na trh se chysta vstoupit novy subjekt se stejnym
sortimentem. Muze se jednat o vstup Upln€ nové firmy, ktera se zabyva prodejem lahu-

dek bez toho, aby jej sami vyrabéli nebo vstup nové firmy na trh, jenz si firma produkty
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vyrabi sama. Do potravindfského odvétvi neni vstup jednoduchy, protoze zatazeni no-
vého konkurenta na stejnou uroven vyzaduje vysoké prvotni investice. Bariérou vstupu
do tohoto odvétvi je kapitalova naroCnost a splnéni veskerych hygienickych norem na
zpracovani vyrobki. Nutnosti je investovani do zafizeni vyrobniho zavodu a administra-
tivnich kancelafi. Vybaveni vyrobniho zdvodu obsahuje nerezové spotiebice, pracovni
stoly, lednice a dalsi. Pokud bude podnik své vyrobky distribuovat sam je potieba ztidit
si osobni automobily, které musi mit v sobé chladici zafizeni. Mezi dalsi podstatnou
investici se fadi budova, ve které se vSe bude odehravat. Zda podnik postavi novou bu-
dovu, ktera bude splnovat vSechny podminky, ale bude zde potieba mit poc¢atecni kapi-
tal nebo prondjem urcitého prostoru, ktery vyzaduje slozeni kauce. VSechny investice se
pohybuji v fadu miliont. Samoziejmé ziskani uvéru u banky neni pro nové konkurenty
snadné, podnikatelsky subjekt riskuje, ze prvotni vydélky nepokryji vSechny ndklady a
podnik se mize vyskytovat i ve ztraté, to bude sméfovat k nasledujicimu zadluzovani a

nemoznost splaceni splatek avéru.

Pokud by se nova firma chtéla srovndvat ¢i vyrovnat firmé Atlantik produkt
Tresnak s.r.o. bude to velmi tézky boj na delsi dobu. Spole¢nost uz ma zajeté urcité sys-
témy a pravidla, které¢ funguji. Ma uz klientelu stalych zékaznikti, jenz nakupuji
v pravidelnych intervalech, prodava ve vysokych kvalitich za nizké ceny. Proto pro
nové potenciondlni konkurenty bude velmi tézké se témto pozadavkiim vyrovnat. Po¢a-
te¢ni ceny novych konkurentli budou vyssi, z divodu toho, Ze novéa spolecnost bude
kupovat v mensim mnozstvi jednotlivé suroviny, pak tedy nebudou mit narok na mnoz-

stevni slevu, jako spole¢nost Atlantik produkt Tiesnak s.r.o..

Dle aktualné zjisténych informaci se za poslednich pét let v blizkosti Sedl¢an
neobjevili nové podniky vyrabéjici tento sortiment, proto si myslim, ze do tohoto od-

vétvi se novi konkurenti chystat nebudou.

Tabulka 14: Hodnoceni konkurenceschopnosti

Faktor Hodnoceni
12 3 4 5

Mira rast odvétvi | Nizka X Vysoka
Bariéry vstupu do = Zadné X Vstup je nemoz-
odvétvi ny
Rivalita mezi kon- | Zadné X Vysoka
kurenty
Dostupnost substi- | Zadné X Vysoka

tutd
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Zavislost na vstu- | Zadné X Vysoka
pech

Vyjednavaci sila Diktujici pod- X Respektujici

odbérateli minky podminky

Technologicka na- | Nizka X Extrémné vysoka

rocnost

Mira inovaci Nizka X Casta

Uroveil manaZzerd | Malo kvalifiko- X Vysoce kvalifi-
vani kovani

Zdroje: Vlastni zpracovani

V ramci hodnoceni analyzy mikroprostfedi bych nejdiive chtéla hovofit o kon-
kurenci, ktera si myslim, Ze je velmi vysoka. Pfedevsim v tom, ze kazdé z téchto firem
ma velmi podobny, nékdy i stejné produkty lisici se pouze v dané piisadé. Zde je proto
velmi dulezité byt neustale ve stichu, a propracovavat se dale v podobé inovaci produk-
tu nebo rozsifeni své vyroby i o dalsi produkty jako napft. v této dobé je velmi popularni

zdravé salaty pro zdravi zivotni styl.

Pokud budu hovofit o jméné spoleCnosti Atlantik produkt Tiesnak s.r.o., neni
ptili§ znama v Ceské republice, proto bych navrhla vice se zviditelnit pomoci reklam-

nich spotil v televizi, ¢i v mistnich radiich.

Pokud bych méla hodnotit stranu odbérateltl, zde je potieba neustale vyhledavat

nové potencidlni odbératele a ne jen pocitat s témito dosavadnimi.

Substituty pro tuto spole¢nost vidim pouze z ¢asti nahrazeni stejnych produkti
za produkty konkuren¢niho podniku. Jak jiz jsem uvedla vySe nyné&jsi doba si zaklada
na zdravém Zivotnim stylu, proto si myslim zZe rybi vyrobky do této formy stravovani
zajisté patfi.

Pokud budu hodnotit hrozbu potencialnich novy konkurentd, tak z této strany se
domnivam, ze malokterd nov€ vznikajici spole¢nost bude mit dostatek finan¢nich pro-
stiedkil na novou vyrobni jednotku. V této oblasti je zde nejen finanéni zatizenost, ale
také dobré vztahy mezi dodavateli surovin, kde na nékteré rybi trhy neni snadné se do-
stat. Mezi dalsi faktor, ktery neni pro vstupujici firmu pfiznivy je napf. nové vyrobni

stroje, kvalifikovany persondl, dobré cenové podminky a fadu dalSich.

Z ptedchazejici tabulky ¢. 3, kde jsem porovnavala jednotlivé ukazatele resp.
cenu produktu, dodaci podminky, mnozstvi, trvanlivost, podminky skladovani. Spolec-

nost Atlantik produkt Ttesiidk s.r.o. je v dobrém postaveni oproti svym konkurentlim, u
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vSech firem se sjednotili podminky pro skladovéni, které se pohybuji v +1°C az + 5°C.
Poskytnuté mnozstvi jednotlivych produkti se u kazdé ze spolecnosti trochu lisi. Trvan-
livost produktu zavisi na jeho piisadach, pokud se jedna o aspikové produktu, ty maji
rozhodné dobu trvanlivosti kratsi, pokud budeme porovnavat vsak jednotlivé pomazan-
ky, ty maji dobu trvanlivosti podobnou v priméru okolo 10 dni. Malé rozdily jsou uve-
deny i v dodacich lhatach, kterd v porovnani s ostatnimi spolecnostmi mtize byt vyssi
nebo naopak nizsi, spolecnost Atlantik produkt Tiesiak s.r.o. patii do té lepsi ¢asti, kdy
dodaci podminky odpovidaji 1 — 2 dnli od podéni objednavky. Poslednim porovnavaji-
cim ukazatelem je cena, kterd je u kazdé spolecnosti individualni, nemtizu porovnat
presné, nebot’ kazda spolecnost uvadeéla jiné mnozstvi. Avsak spolecnost Atlantik pro-

dukt Ttes$iidk s.r.o. se blizi k primérnym cenam za poskytnuté vyrobky.
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6 Zhodnoceni a navrh reSeni

Na zakladé provedenych analyz pro spole¢nosti Atlantik produkt Ttesnak s.r.o. by
pro ziskani lepsi konkurenéni vyhody a zlepSeni také ptistupu ke klientim bylo vyhod-
né zaméfit se vice na soucasné zakazniky. OdliSeni spociva predevsim v kvalitnéj$im
poskytnutém servisu napf. zlepSeni individualniho pfistup K jednotlivym odbératelim
S nimiz vytvaret pevné vazby a spotiebiteliim. Pro velkoodbératele by zvyseni konku-
ren¢ni vyhody spocivala v zrychleni dodavek jednotlivych druhii vyrobkl a poskytnuti
delsi doby splatnosti. Kazdy nas§ zédkaznik by mél mit pocit, Ze pro firmu je vazenym,

aby se stal nasim vérnym zakaznikem.

Dalsi zasadni véc, jez by byla doporucena z hlediska provedenych analyz, je rozsi-
feni siti svych prodejen. Spole¢nost Atlantik produkt Tiesnak s.r.o. ma pouze tedy jednu
pobocku, ktera je vybudovana pouze v Sedl¢anech. Bylo by doporuceno se tedy tyto
specializované prodejny na rybi produkty rozsitit i do vétSich mést jako napt. Praha,
Ceské Budgjovice nebo Brno. Diky tomuto rozsiteni by mohlo dojit k vylepseni jména,
tvare spolecnosti, coz by vedlo k zlepSeni reklamy. Avsak je tfeba uvazovat nad vyho-
dami a nevyhodami na zfizeni novych prodejen, zde by bylo dulezité se zaméfit na mar-
ketingovy vyzkum, zda by zakaznici o tyto produkty méli zajem a dalsi analyzu provést

Z hlediska geografického prostoru, kde tyto prodejny vybudovat.

Mezi dalsi potfebnou véc je zlepSeni webovych stranek, u kterych bych navrhova-
la zlepSeni designu, vétsi prehlednost a moZnost objednani on-line. Vice informaci po-

skytnutych o jednotlivych vyrobcich.

Z provedenych analyz vypliva, Ze vysoka konkurence je pfedevsim v ramci lahtd-
katského sortimentu, vétSina konkurenti ma stejny typ produktu a nékdy 1 za nizsi cenu,
proto bych navrhovala spole¢nosti Atlantik produkt TfeSnak s.r.o. zaméfit se hlavné na
inovaci rybich produkti a dopliikovy sortiment lahiidkarského sortimentu a moZnosti

rozsifeni i o zdobené studené misy hodici se na rauty, ¢i rizné jiné udalosti.

Avsak s vysledkd finan¢ni analyzy je poznat, Ze trzby spole¢nost maji rostouci
tendenci. Proto je dilezité si toto stanovisko zachovat a neustdle se probojovavat na

vedouci postaveni trhu pted svymi konkurenty.
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[ Zavér

Cilem mé prace ma byt zhodnoceni soucasné situace a ptisobeni vlivli na spolec-
nost Atlantik produkt Tfesnak s.r.o. a dale navrzeni ptipadnych feseni pro zlepSeni jeji
situace. Po nasbirani vSech potiebnych informaci jsem provedla jednotlivé analyzy a na
zéklad¢ vysledki z téchto analyz, jsem zjistila, Ze spole¢nost Atlantik produkt Tiesnak
s.r.0. nema prili§ fungujici marketingové oddéleni, které ztraci takto potencialni nové
Klienty, proto je potieba vénovat vétsi pozornost oddéleni marketingu, nebot’ jeho vy-

znam je v dne$ni doba vyznamny.

Diky analyzam vnéjsiho a vnitiniho prostfedi jsem se pfiblizila k vliviim pisobi-
cim na spole¢nost a jejiho postaveni na trhu. Spole¢nost Atlantik produkt Tiesnak s.r.o.,
jako jedna z mala ptinasi trhu vEtsi ¢ast rybich produktt, oproti své konkurenci, ktera je
zamétena predevsim na lahtidkarsky sortiment. Proto se domnivam, ze firm¢ tato sku-
tecnost pfinasi o trochu lepsi konkurenéni vyhodu nez u ostatnich spolecnosti. Je vSak

dulezité si stale udrzovat dobré postaveni na trhu — koordinaci aktivit, tak aby se obrat

neustale zvySoval.

Na zacatku své bakalatské prace, jsem si stanovila dvé hypotézy. Hypotézu, kterd
je zaloZena na tvrzeni, ze kazdy potencialni konkurent pro spolecnost Atlantik produkt
Ttesnak s.r.o., znamena ohrozeni. Tuto hypotézu jsem se snazila zpracovat pomoci ana-
lyzy konkurence, kde jsem srovnéavala jednotlivé ukazatele se ostatnimi konkuren¢nimi
podniky. Ve vysledkéch této analyzy jsem dospéla k zavéru, Ze spole¢nost Atlantik pro-
dukt Ttesnak s.r.o., uz ma své dlouhodob¢jsi postaveni na trhu a disponuje i
S konkuren¢nimi vyhody. V radmci konzultace s vedenim spole€nosti jsem se dozvédéla,
ze vstup nové piichozi konkurence do odvétvi se objevuje pouze ztidka kdy, nebot’ noveé
ptichozi spole¢nosti maji tézké zacatky v podobé velkych investic do strojli a zafizeni,
potfeby kvalifikovanych zaméstnanct a optimalni ceny od dodavatelti. Dodavatelé ne-

poskytuji slevy nové zacinajicim firmam. Tuto hypotézu jsem se tedy rozhodla vyvratit.

Mezi druhou stanovenou hypotézu, pattilo tvrzeni, Ze ,, podnik ma zlepsujici po-
staveni na trhu®. Tuto hypotézu jsem se snaZila zanalyzovat pomoci metody finan¢ni
analyzy. Zde jsem uvadéla vyvoj jednotlivych trzeb za obdobi 2007 — 2011, kde je ztfe-
telné, Ze trzby kromé roku 2009 stéle rostou. Nartst oproti roku 2009 je opravdu velky,

wrN e

je to pfizplisobeno nejen tim, Ze spole¢nost rozsitila své produkty, ale také tim, ze oslo-
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vila nové potencialni zékazniky. Nejen v ramci této analyzy ale také diky zanalyzovani

celé firmy, se domnivam, Ze tato hypotéza se potvrdila.

V ramci vypracovani této bakalaiské prace mi prinesla fadu novych poznatkd.
Ptedevsim prevedeni teoretické znalosti na praktickou ¢ast, kdy jsem méla moznost
jednotlivé analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi vyzkouset na spolecnosti Atlantik pro-
dukt Ttesnak s.r.o., rozpoznat vlivy pusobici na tuto spolecnost a veskeré vysledky za-
nalyzovat, porovnat a interpretovat do vlastnich navrhl pro spole¢nost, jak zlepsit jeji

fungovani.
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8 Summary

The aim of my thesis was to estimate factors influencing development in the mar-
keting environment for the selected company, and perhaps even propose their use.

Atlantik produkt Ttesnak Ltd. moves in the market since 1995. Its main activity is
the production of fish and delicatessen products. Their customers and consumers are
only from the domestic market. However, its suppliers are chosen from both domestic
and foreign market. As mentioned before, my goal was to estimate the effects of
working in the marketing environment. To achieve my goal it was necessary to establish
hypotheses first, and then procedures and methods to prove or disprove these hypo-
theses. Therefore following action was rating marketing environment of the company
using STEP analysis, Porter 5-forces model, marketing mix - 4P analysis and financial

analysis.

After collecting all the necessary information, | conducted individual analyzes and
as the results of these analyzes, I discovered that Atlantic product Tiesnak Ltd. does not
have a functioning marketing department. The company thus lose potential new clients,
so they need to pay more attention to the marketing department, because its meaning is

important nowadays.

Another result of the analyzes is that high competition moves mainly in delicates-
sen range, so I proposed Atlantik product Tfesnak Ltd. to focus on the manufacture of
fish products, to has delicatessen range only as a supplementary form and to more ex-

tend its range of decorated cold dishes fitting for banquets, weddings or other events.

Now, however, | move to the beginning of my thesis, where I arranged two hypo-
theses. Hypothesis based on the claim that every potential competitor poses a threat for
the company Atlantik produkt Tfesnak Ltd.. I tried to process this hypothesis through
the analysis of competition, where | compared the individual indicators with other com-
peting businesses. As a result of this analysis, | came to the conclusion that the Atlantik
produkt Tresnak Ltd. has made his long-term position in the market,that it is competiti-
ve and has benefits. In consultation with management | learned that joining new com-
panies to the competition occurs rarely, since newcomers have hard beginnings because

of big investments in machinery and equipment, the need for skilled workers and the
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optimal prices from suppliers. Suppliers do not provide discount to the starting compa-
nies. | decided to refute this hypothesis.

In the second arranged hypothesis was included the statement that "business has
improved its market position.” | tried to analyze this hypothesis by methods of financial
analysis. Here | stated the evolution of the returns for the period 2007 - 2011, where is
clear that the sales are growing, except for the year 2009. The increase from 2009 is
really big, it is caused not only because the company has expanded its products, but also
because it has approached new potential customers. Both in this analysis, and also ana-
lyzed through the whole company, I believe that this hypothesis was confirmed by this

analysis and also by analyzing the whole company.

KEYWORDS:

Marketing, Marketing Environment, Micro-, Macro-environment.
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9 Prilohy

Ptiloha 1 : Organizacni struktura
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