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Abstrakt

Diplomové préace je zaméfena na rozvoj obchodnich aktivit spolecnosti AFEED, a. s.,
ktera se zabyva vyrobou krmnych smeési pro hospodarska zvirata. Nejprve jsou
vypracovany teoretickd vychodiska, ktera nam slouzi jako podklad pro vypracovani
analyz vnitiniho a vnéjSiho prostiedi. Vysledky analyz jsou shrnuty ve SWOT analyze.

Na zakladé¢ vysledki je vypracovan navrh rozvoje obchodnich aktivit.

Abstract

The diploma thesis is focused on the development of business activities of the company
AFEED, a. s., which deals with the production of feed for farm animals. First, the
theoretical basis is developed, which serves as a basis for the analysis of the internal and
external environment. The results of the analysis are summarized in the SWOT analysis.

Based on the results, a proposal for the development of business activities is prepared.
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UvVOD

Diplomovéa prace se zabyva rozvojem obchodnich aktivit podniku. Tento rozvoj
obchodnich aktivit bude zaméfen na vytvofeni e-shopu pro spole¢nost AFEED, a. s.

zabyvajici se vyrobou krmnych smési pro hospodarska zvirata.

V dnesni internetové dob¢ zacina ¢im dal vice lidi nakupovat pies internet. Nakupy pies
internet jsou pohodIngjsi, lidé mohou provadét nadkupy odkudkoliv i z pohodli domova.
Tyto ndkupy jsou také Casové méné narocné, vzhledem k tomu, Ze lidé nemuseji ztracet
Cas na cestach do prodejen a zpatky. Dalsi vyhodou je, Zze veSkeré zbozi se nachazi na
jednom mist€ i s potfebnymi informacemi. Pokud si chce spole¢nost udrzet své misto na

trhu, tak by se méla neustale vyvijet a snazit se vyhovét pozadavkim zakaznik.

V této diplomové praci navrhneme prodej produktii spolecnosti AFEED, a. s.
prostfednictvim internetového obchodu, ktery nemd spolecnost ziizen. Tento rozvoj

bude slouzit k tomu, aby se zvysilo povédomi o spolecnosti a zvysili se i trzby firmy.



1  VYMEZENIi PROBLEMU, CiLE PRACE, METODY A
POSTUP RESENI

Tato kapitola se vénuje vymezeni hlavniho problému, z kterého je odvozen hlavni cil i

dil¢i cile prace. Posledni ¢ast se zabyva metodami zpracovani prace a postupu feseni.
1.1 Vymezeni problému

Trh ve vSech oborech podnikani se neustale vyviji a kvili rychle rostouci konkurenci
museji firmy Casto bojovat o své postaveni na trhu. Nejvétsi tlak je kladen predev§im na
firmy na trhu spotiebitelského zboZzi a sluzeb, kde nejsou skoro zddné omezeni pro
vstup novych konkurentl na trh. Aby si spole¢nost udrZela své postaveni na trhu, mé¢la

by rozsifovat své obchodni aktivity.

V této diplomové praci se budeme vénovat rozvoji obchodnich aktivit pro vybranou

spolecnost AFEED, a. s.

Spole¢nost AFEED, a. s. ptisobi na ¢eském trhu od roku 2011 a na slovenském trhu od
roku 2014. Firma patii mezi vyznamné producenty krmnych smési specializujici se
predevs§im na hospodarskd zvifata. Pfi vyrobé krmiv firma vyuzivd nejmoderné;si
postupy a klade velky diraz na kvalitu. Krom¢ krmnych smési nabizi firma i komodity

zivoci$ného i rostlinného ptivodu a poradenskeé sluzby.

V diplomové praci se budeme zabyvat rozvojem obchodnich aktivit, a to konkrétnéji
zavedenim e-shopu. V dnesni internetové dobé lidé ¢asto nakupuji pies internet, a to
predevs§im nyni, kdy je omezen pohyb osob z diivodu epidemické situace. Spole¢nost by
se mé&la neustale rozvijet a reagovat na potieby klientll. Proto se rozhodla, Ze je nutné
vytvofit internetovy obchod, ktery bude dostupny pro vSechny potencialni i stavajici

zakazniky z celé Ceské a slovenské republiky.

V této praci pouzijeme nékolik analyz. K analyze vné&j$iho prostfedi pouzijeme PEST
analyzu, analyzu trhu a PorterGv model péti sil. U analyzy vnitiniho prostfedi firmy
pouzijeme McKinseyho model 7S, analyzu zdroji a analyzu vybranych finanénich
ukazatelti, marketingovy mix 4P a zhodnotime obchodni model spole¢nosti a obchodni

aktivity. Pro zjisténi silnych, slabych stranek a prilezitostech, hrozeb vyuzijeme SWOT



analyzu. Vysledky SWOT analyzy ndm umozni pochopit slabé a silné stranky

spole¢nosti a odhali prilezitosti a hrozby.
1.2 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je rozvoj obchodnich aktivit vybrané firmy formou
zavedeni internetového obchodu a vytvotreni nového obchodniho modelu. K dosazeni
hlavniho cile je nejprve nutné si vytycit dil¢i cile prace.
Dil¢i cile prace:

e Analyzovat vngjsi prostiedi

e Analyzovat vnitini prostfedi firmy

¢ Vyhodnotit vysledky

e Vytvofit navrh internetového obchodu

e Vytvofit novy obchodni model
1.3 Metody a postup FeSeni

V teoretické ¢asti budou popsany pojmy souvisejici s rozvojem obchodnich aktivit a
vysvétleny jednotlivé vybrané analyzy. K analyze vnéjSiho prostfedi pouzijeme PEST

analyza, analyzu trhu a Porterv model péti sil.

U analyzy vnitiniho prostiedi firmy pouzijeme model 7S, analyzu zdroji, analyzu
vybranych finan¢nich ukazatell, marketingovy mix 4P a zhodnotime obchodni model
spolecnosti. Pro zjisténi silnych/slabych stranek a pftilezitostech/hrozeb vyuZijeme

SWOT analyzu.

V analytické €asti bude predstavena vybrand spolecnost a budou provedeny vSechny

vybrané analyzy.

Na zaklad¢ vysledk analyz bude navrhnuto feseni pro zlepSeni obchodnich aktivit

firmy.
e Analyza vnéjSiho prostredi

Zakladnim nastrojem analyzy vnéjsiho prostredi je tzv. PEST analyza, ktera analyzuje

polické a legislativni prostiedi, ekonomické prostredi, socialni prostfedi a technologické
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prostiedi. Na zakladé¢ této analyzy zjistime faktory, které maji vliv na podnik, zjistime

vvvvvv

Vv nejblizsi budoucnosti.

Analyza trhu ndm definuje trh, na kterém spole¢nost podnika. Je nutné spravné vymezit
trh. Analyzou trhu se rozumi velikost a vymezeni trhu, mira rastu trhu, atraktivita trhu,

ziskovost trhu, vyvoj a predikce poptavky, predikce potieb.

Porterova analyza péti sil analyzuje odvétvi a jeho rizika. Pracuje s péti prvky —
stavajici konkurenti, potencialni konkurenti, dodavatelé, kupujici a substituty. Z této

analyzy ziskdme piehled o konkurenc¢nich siladch plisobici v daném odvétvi.

Z analyzy vnéjs$iho prosttedi ziskame prilezitosti a hrozby, které budeme pottebovat pti

tvorb& SWOT analyzy.
e Analyza vnitiniho prostredi firmy

Kromé¢ analyzy vné&jSiho prostiedi je nutné provést 1 analyzu vnitiniho prostfedi firmy.
McKinseyho model 7S se pouZziva pro hodnoceni kritickych faktord organizace. Model
pracuje se sedmi faktory — struktura, strategie, systémy, spolupracovnici, schopnosti,
styl a sdilené¢ hodnoty. Zvladnuti jednotlivych faktord vétSinou rozhoduje o tom, jestli
bude firma Usp&$nd. Na zaklad¢ této analyzy firma zjisti sva slaba mista a mize se tak

vyhnout pfipadnym hrozbam.

Analyza zdroji bude obsahovat analyzu fyzickych, lidskych, finan¢nich a nehmotnych
zdroji. Dale bude provedena financ¢ni analyzu podle vybranych ukazateld (ukazatelé
rentability, aktivity a zadluZenosti), kterda nam pomize zjistit, jakym zplsobem
spole¢nost hospodaii se svymi finanénimi prostfedky. Zda své aktivity financuje
z vlastnich nebo spiSe z cizich zdroji. Na zaklad¢ této analyzy zjistime, jaké je financni

zdravi podniku.

Analyzujeme soucasny obchodni model podniku a jeho klicové aktivity. Na zaklade
toho zjistime, jak firma ziskava penize a jaké hodnoty vytvaii pro zakazniky. Také
provedeme analyzu obchodnich aktivit, kam patfi vSechny c¢innosti, které podnik

provadi pro vytvofeni zisku

Marketingovy mix 4P obsahuje soubor néstrojt, které ovlivituji poptavku po vyrobcich

- produkt, cena, distribuce a propagace. Jednotlivé nastroje pouziva spolecnost
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k dosazeni svych cili na trhu. Aby zékaznik nakupoval, musi firma nabidnout spravny

produkt za spravnou cenu na spravném misté a spravnym zptisobem.

Z analyzy vnitiniho prostiedi mizeme zjistit silné a slabé stranky, které vyuzijeme pii

tvorbé SWOT analyzy.
e SWOT analyza

SWOT analyza slouzi ke zhodnoceni vnéjSich a vnitinich faktorti, které ovliviuji
uspésnost firmy. Budeme vychazet z vysledkii predeslych analyz. Z analyzy vnéjsiho
prostedi zjistime prilezitosti a hrozby. Z analyzy vnitiniho prostiedi ziskame slabé a
silné stranky podniku. Cilem této analyzy je minimalizovat slabé stranky a hrozby a

maximalizovat silné stranky a pfilezitosti.
Pouzité metody:

e PEST analyza

vngj$i podminky podniku. Jednotlivé faktory ovlivitujici vnéjsi prostredi:

o Politicko-legislativni — putisobeni existujicich i potencidlnich politickych
vlivi, ptisobeni ndrodni, evropské a mezinarodni legislativy
o Ekonomické — vliv mistni, narodni a svétové ekonomiky
o Socialni — plisobeni socialnich a kulturnich zmén
o Technologické — dopad technologii (Grasseova, 2010).
e Analyza trhu

Zakladem pro tvorbu podnikatelského planu je analyza trhu. Zjist'uje, jestli je z4jem o
urCity produkt na trhu. Informuje nas o trhu a o subjektech, které na ném puhsobi
(odbératelé, dodavatelé, konkurence, stat), vymezuje cilové skupiny zakaznika (podle
pohlavi, véku, vysi piijmi, oblasti bydleni) a podrobné analyzuje ptimou konkurenci.
Informace muzeme ziskavat bud’ kvantitativnim nebo kvalitativnim vyzkumem (Kotler,

2013).

e Porterova analyza péti sil

12



Porterova analyza péti sil slouzi k zmapovani tzv. konkurenéni pozice firmy v odvétvi.

Vychézi ztoho, ze strategickd konkurenéni pozice podniku je urCovdna predevsim

pusobenim péti faktora:

©)

O

O

©)

©)

Vyjednavaci sila zakaznikt
Vyjednavaci sila dodavatela
Hrozba vstupu novych konkurentt
Hrozba substitutli

Rivalita firem ptsobicich na daném trhu (Hanzelkova, 2009).

e McKinseyho model 7S

Model 7S byl vytvoten, aby pomohl manazerim porozumét slozitostem, které souviseji

S organiza¢nimi zménami. Model zahrnuje 7 faktort, které se navzajem ovliviluji:

o

Strategie — vyjadiuje, jak podnik dosahuje své vize a jeji reakci na hrozby
a prilezitosti v daném oboru podnikani.

Struktura — zobrazuje organiza¢ni uspotfadani v podniku, vztahy mezi
podnikatelskymi jednotkami, vztahy nadfizenosti a podfizenosti.

Systémy — procedury, které ftidi kazdodenni aktivity organizace
(informacéni a komunikacni systémy, inovacni systémy, kontrolni systémy
atd.).

Styl prace vedeni — piistup managementu k fizeni a feSeni vyskytujicich se
problémii.

Spolupracovnici — lidské zdroje organizace a jejich rozvoj, vztahy mezi
nimi, $koleni, motivace, chovani vici firme.

Schopnosti — profesionalni znalost a kompetence uvnité organizace (co
organizace déla nejlépe).

Sdilené hodnoty — zékladni skutecnosti, ideje, principy spolecnosti, vSichni

museji védét, ¢eho chee podnik dosahnout a proc¢ to chee (Mallya, 2007).

e Analyza zdroji

Analyza zdroju se snazi zjistit kvantitu a kvalitu dostupnych zdroji a jejich povahu.

Vétsinou se zdroje de€li do nasledujicich kategorii:

o Fyzické — kladou si otazky o stafi, stavu a umisténi stroji

o Lidské — zkoumaji Groven zaméstnancti a jejich zptsobilost
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o Finan¢ni — zahrnuji finan¢ni zdroje a jejich vyuziti
o Nehmotné — nehmatatelné hodnoty, které¢ vytvaii povést firmy (Johnson,

2000).

e Vybrané ukazatelé financ¢ni analyza

Financ¢ni analyza slouzi ke zhodnoceni finan¢ni situace firmy. Pomaha zjistit, zda je
podnik dostatecné ziskovy, zda efektivn€ vyuziva sva aktiva, zda je schopen splacet

své zavazky vcas a podobné.

o Ukazatelé rentability — Rentabilita méfi schopnost podniku vytvaiet nové
zdroje a dosahovat zisku pouzitim investovaného kapitalu.

o Ukazatel¢ aktivity — M¢fi, jak efektivné podnik hospodaii se svymi
aktivy.

o Ukazatel¢ zadluzenosti — Udévaji vztah mezi vlastnimi a cizimi zdroji
financovani podniku. Mgt rozsah, v jakém spole¢nost pouziva K
financovani dluhy (Sedlacek, 2007).

e Obchodni model

Obchodni model by se dal definovat jako plan, jak spolecnost tvofi zisk. Definuje
produkty nebo sluzby, které firma prodava, cilovy trh spolecnosti a o¢ekavané naklady.
Firmy musi ¢asto pfehodnocovat a aktualizovat obchodni plany, aby dokézaly vcas

predvidat zmény a vyzvy, které mohou ovlivnit chod podniku (Kopp, 2019).
e Obchodni aktivity

Do obchodnich aktivit patfi vSechny ¢innosti, které spole¢nost provadi pro vytvoreni
zisku. Na jedné strané musi firma nakupovat material a na druhé strané prodavat své

produkty odbérateltim (Veber, 2008).
e Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix popisuje ctyti faktory, které podnik vyuzZiva k tomu, aby dosahl
svych cilt na trhu. Jednotlivé faktory:

o Produkt — produkt a jeho vlastnosti (design, kvalita, zaruka, znacka,
technické parametry atd.).

o Cena — cena vyrobkl, poskytovani slev a srazek, stanoveni platebnich

podminek a lhit.
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o Distribuce — vytvofeni distribu¢nich cest, aby se vyrobek dostal ke
spotiebiteli.
o Propagace — jak informovat spotiebitele o vyrobku, komunikace se
zakazniky (Machkova, 2002).
e SWOT analyza

Analyzuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby podniku. Teprve az po zmapovani
vnitini a vnéjsi situace firmy lze rozhodovat o vybéru realizovatelné strategie. Dobra
strategie by méla stavét na silnych strankach podniku a vyuzivat piilezitosti (Mallya,

2007)
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

V této casti diplomové prace se budeme vénovat teoretickym vychodiskiim, na jejichz

zaklad¢ vypracujeme analyzy v analytické ¢asti.
2.1 Charakteristika podnikani

Podnikani je definoviano jako soustavnad cinnost provadena samostatné podnikatelem

viastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku (Srpova, 2010, s.

20).

Soustavnost znamend, Ze ¢innost je provadéna opakované a pravidelné. Samostatnost je
chapana u fyzické osoby tak, ze jedna osobné, u pravnické osoby jde o jednani
prostfednictvim statutarniho organu. Vlastnim jménem je mysleno, Ze fyzickd osoba
provadi pravni ukony pod svym jménem a pravnickd osoba pod nazvem spolecnosti.
Vlastni odpovédnost znamend, ze veSkeré riziko za vysledky své cCinnosti nese
podnikatel. Dosazenim zisku je minéno, Ze c¢innost je vykondvana za umyslem

dosahnout zisku (Srpova, 2010).

Prostfednictvim podnikani jsou uspokojeny cizi potfeby a tim i uspokojeny potieby
podnikatele - dosaZeni zisku. Mezi obecné znaky podnikani patii cilevédoma ¢innost,
uzitek, riziko, iniciativni a kreativni pfistup, organizovani, fizeni a pfidand hodnota.
Proces podnikani je proces tvorby, realizace zmén a inovaci. Podnikdni ndm ukazuje, Ze
¢lovek je schopen vytvaret ekonomické hodnoty tam, kde ostatni tento potencidl nevidi

nebo vidi jen piekazky (Jezkova, 2015).

Podnikéani Ize chapat tfemi zpisoby. Podnikani jako proces, ve kterém je vytvafena
nova anebo piidand hodnota. Podnikdni jako metoda, ktera ptedstavuje hybnou silu
ekonomického a socialniho rozvoje. Podnikani jako hodnotova orientace neboli invence

podnikavych osob, kterd m4 individuélni i spolecensky rozmér (Jezkova, 2015).

Prioritou podnikdni je UcCelnost, ucinnost, hospodarnost a zodpovédnost. Ucelnost
znamend dé¢lat véci spravné. UcCinnost je vykondvani véci spravnou cestou.
Hospodarnosti je minéno délani véci s minimalnimi néklady. Zodpovédnost znaci delat

véci spravedlivé a podle platné legislativy (Jezkova, 2015).
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Podnikdni je realizovano podnikatelem. Diive tak byla oznacovana osoba, ktera
figurovala v obchodu jako zprostiedkovatel. Pojem podnikatel nelze pfesné definovat.
Napftiklad Beadeau definoval podnikatele jako osobu, ktera nese riziko, planuje, dohlizi,
organizuje a vlastni nebo Schumpeter vidi podnikatele jako inovatora, ktery rozviji
nevyzkousené techniky. Obvykle se za podnikatele povazuje osoba, kterd vlastni nebo

provozuje spole¢nost. Muze se jednat o fyzickou i pravnickou osobu (Jezkova, 2015).
2.1.1 Typologie podniki

Podle velikosti miizeme podniky d¢lit na:

e mikropodniky — pocet zaméstnancti 1-9, ro¢ni obrat ¢ini do 2 mil. euro
e malé podniky — pocet zaméstnancti 10-49, ro¢ni obrat ¢ini do 10 mil. euro
e stfedni podniky — pocet zaméstnanct 100-249, ro¢ni obrat ¢ini do 50 mil. euro

e velké podniky — poc€et zaméstnancli nad 250, roc¢ni obrat €ini vice jak 50 mil.

euro (Mulacova, 2013).

2.1.2 Funkce obchodu

V soucasné dob¢ obchod plni tyto funkce:

e pieména vyrobniho sortimentu na obchodni sortiment

e piekonani rozdili mezi vyrobnim mistem a prodejnim mistem

e pickonani rozdili mezi asem vyroby a ¢asem nakupu produktii

e 7ajiSténi mnozstvi prodavaného produktu a zajisténi kvality produktu
e 7ajiSténi racionalnich zasobovacich cest

e 7ajiSténi v¢asné uhrady dodavatelim (Mulacova, 2013).
2.2 Elektronické obchodovani

Za elektronické obchodovani je povazovan proces ndkupu a prodeje a stim
souvisejicich ¢innostech jako je naptiklad dodani produkti nebo vyména informaci, a to

prostfednictvim pocitacovych siti (Mulacova, 2013).
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2.2.1 E-commerce

E-commerce predstavuje takovou obchodni cinnost, kdy jsou prodejni a nakupni
procesy realizovany s vyuzitim elektronické komunikace, zejména internetu (Mulacova,

2013, s. 112).

E-commerce je bran za dynamicky se rozvijejici a moderni formu obchodniho
podnikani. Podstata e-commerce spociva v realizaci vSech krokti nakupniho procesu
prostiednictvim internetu. Do e-commerce ftadime elektronicky marketing a
elektronické nakupy. Kompletni nabidka produktd se nachazi na pfislusné webové
strance, a to i se zdkladnimi informacemi o produktech. Zakaznik si miZze na dané
webové strance projit veskery sortiment zpohodli domova a vybrat si produkty
K ndkupu. Objednavky jsou realizovany na stejné webové strance, a to s vyuzitim
aplikace e-shopu. Zakaznik si vybrané produkty muze dat do virtudlniho kosSiku.
Objednavka je odesldna az po vyplnéni osobnich udaji, vybéru zpiisobu dopravy a
platby a potvrzeni objednavky. Poté se uz jenom cekd na vyfizeni objedndvky

(Mulacova, 2013).

V e-commerce se vyuzivaji predevsim tyto druhy elektronickych trhi:

e B2B - obchodovani mezi spole¢nostmi
e B2C — prodej koncovym zdkaznikiim

e (C2C — obchodovani mezi spotiebiteli (Mulacova, 2013).
Dle zptisobu plnéni rozliSujeme:

e Piimé e-obchody — u pfimych e-obchodi se objednavka, dodani i placeni
nehmotnych véci uskutecniuje pouze prostiednictvim elektronickych nastrojt

e Nepiimé e-obchody — zde se objednavka uskuteénuje prostifednictvim
elektronickych nastroji, ale dodani objednanych produkti je realizovano

tradi¢nimi prostfedky (Mulacova, 2013).

E-commerce patii mezi nejefektivnéjsi a ekonomicky nejhospodarnéjsi formu

obchodniho podnikdni (Mulacova, 2013).

Vyhody e-commerce:
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e Zpohledu zdkaznika — niz$i ceny produktl, rychly pfistup k informacim o
produktech a jejich cenach, ¢asovéa a geograficka dostupnost, ndkup z pohodli
domova a Siroky sortiment

e Z pohledu obchodnika — moznost flexibilnich Gprav sortimentu, nizké rezijni i
provozni naklady, neexistence bariér vstupu na trhu a pruznd komunikace

s partnery (Mulacova, 2013).
2.2.2 E-business

E-business predstavuje vyuzivani elektronickych platforem k provadeni firemnich
obchodnich cinnosti, a to zejména s vyuZitim intranetu, extranetu a internetu

(Mulacova, 2013, s. 112).

Pod pojmem e-business se schovava spousta béznych agent a operaci kazdé nejen
obchodni spole¢nosti. Jednd se napiiklad o e-mailovou komunikaci se zakazniky,

prezentaci podniku a jeho sortimentu na webovych strankach apod. (Mulacova, 2013).
2.3 Marketing

Existuje cela fada definic marketingu. Marketing mizeme definovat jako Cinnost a
soubor postupll, které vedou ke tvorb&, komunikaci a dodéani piindsejici hodnotu
odbératelim a dodavateliim jako celku. VSechny definice marketingu maji spole¢ného
to, ze zdlraznuji vyznam klientli a jeho potteb. Zaroven musi byt uspokojeni potieb

zakaznika pro spole€nost ziskové (Karlicek, 2018).

Marketing vytvaii jadro kazdého podnikdani a ma vliv na jeho uspéch/neuspéch.
Marketing se zabyva piedev$im hodnotou pro zékaznika, jedna se tedy o kvalitu
uspokojeni potieb zakaznikli. Aby byl schopen podnik vytvofit takovou hodnotu, tak

musi nejprve pochopit, kdo jsou jeji zakaznici a co potiebuji (Karlicek, 2018).

Nekteti lidé soudi, Ze marketing spociva pfedevSim v ziskavani novych klientt.
VétSinou se ale marketing soustfedi na budovani vztahli se stavajicimi klienty nebo

budovani vztahu klientl ke znacce (Karlic¢ek, 2018).

19



Kazda spolecnost bez ohledu na velikost pracuje s nastroji marketingového mixu 4P —
produkt, cena, distribuce a komunikace. Zakladem tuspéchu kazdého podniku je

disledna orientace na klientelu a budovani jejich vztaht (Srpova, 2010).
2.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze chéapat jako souhrn marketingovych nastrojii umoznujici

ovlivitovat chovani zakaznikli. Mezi nastroje marketingového mixu patfi:

e Produkt - predstavuji veSkeré produkty, které jsou nabizeny klientim
spolecnosti. Jedna se o celkové pojeti sortimentu, obchodni znacka apod.

e (Cena — jde o castku, kterou klient zaplati za produkt. Vénujeme se zde
obchodnimu rozpéti, slevam, srazkam a atraktivnim cenam.

e Distribuce — jde o misto a zpuisob prodeje. Piedstavuje tedy proces, pii kterém se
vyrobek nebo sluzba dostavé k zdkaznikiim. Zabyvéme se zde metodami prodeje
¢i analyzou chovani zdkaznikt k prodejné.

e Komunikace — obsahuje vSechny aktivity, které seznamuji klienty s produktem.
Zde se vénujeme reklamé, podpote prodeje, public relations a osobnimu prodeji

(Zamazalova, 2009).
2.3.2 Marketingova komunikace

Marketingovda komunikace predstavuje vSechny prvky komeréni 1 nekomeréni
komunikace. Cilem marketingové komunikace je podpora marketingové strategie
spole¢nosti. Hlavnim ukolem marketingové komunikace je informovani, pfesvédcovani
¢i ovliviiovani dané cilové skupiny a komunikace s nimi. Diky marketingové
komunikaci se znacka dostane do podvédomi zdkaznikd a dotvaii jeji image. Pfispiva

k hodnoté znacky a dalo by se fict, Ze je hlasem znacky (Zamazalova, 2009).
2.3.3 Marketingové kanaly

Marketingové kandly slouzi pro osloveni cilového trhu. Existuji tfi druhy

marketingovych kanali:

e Komunikaéni kanaly — zajistuji ptenos zprav ke kone¢nym zékaznikiim a od

nich. Radime sem internet, radio, televize, posta, billboardy, letdky, plakaty,
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noviny, ¢asopisy a dal§i. Kromé nich spolecnosti komunikuji i prostfednictvim
vzhledu svych webovych stranek a prodejen.

e Distribucni kandly — spoleCnost vyuziva k vystaveni, prodeji a dodavani
produktl zdkaznikim. Distribu¢ni kanaly délime na piimé (po telefonu, posStou
nebo pfes internet) a nepiimé (zahrnuji maloobchody a velkoobchody,
distributory a prodejce jako prosttedniky).

e Podpiirné kandly — firma vyuziva pro realizaci transakei s potencialnimi klienty.

Patfi sem banky, pojistovny, piepravni spolecnosti a sklad (Kotler, 2013).
2.4 Analyza vnéjSiho prostredi

Cilem analyzy je zjistit pfileZitosti a hrozby v okoli firmy. Podnik by mél vyuZit
naskytnuté prilezitosti a vyhnout se hrozbam nebo snizit jejich dopad na spolecnost.
Vyuzivanymi analyzami vnéj$iho prostfedi jsou PEST analyza, analyza trhu a Porterav

model péti sil (Dedouchova, 2001).
2.4.1 PEST analyza

PEST analyza vychazi z popisu skutecnosti, které jsou dulezité pro vyvoj vnéjsiho
prostfedi firmy a posuzuje se, jak se méni tyto faktory v ¢ase. Vnéjsi prostiedi podniku

ovliviiuji politické a legislativni, ekonomické, socialni a technologické faktory (Veber,

2009).

Politické a legislativni faktor, jako je Clenstvi zemé v EU nebo stabilita narodni a
zahrani¢ni politické situace, piedstavuji pro firmy vyznamné pfilezitosti, ale také
ohroZeni. Politickd omezeni v podobé danovych a protimonopolnich zékonii, cenové
politiky, regulace importu a exportu a fada dalSich zdkont, ovliviiuji kaZdou spolecnost.
Existence zdkonl vymezuje prostor pro podnikani a miZe mit vyznamny vliv na

rozhodovani o budoucnosti firmy (Sedlackova, 2006).

Ekonomické faktory vyplyvajici zekonomické podstaty mulzeme -charakterizovat
stavem ekonomiky. Na spole¢nost ma vyrazny vliv vyvoj makroekonomickych trendu.
Mezi zakladni ukazatele stavu makroekonomického prostiedi, které ovliviiuji plnéni
zakladnich cili kazdé firmy, patii irokova mira, mira ekonomického ristu, mira inflace,

sménny kurz a danové politika. Uroven urokové miry ovliviiuje celkovou vynosnost
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firmy a puisobi na skladbu pouzitych finanénich prosttedkil. Urokova mira také ma vliv
na investi¢ni aktiva spolecnosti tim, Ze urcuje cenu kapitdlu. Nizkd trokova mira
vytvaii ptilezitost pro uskutecnéni podnikovych zaméri. Mira ekonomického riastu ma
vliv na Uspésnost firmy na trhu tim, Ze vyvolava prilezitosti, ale i hrozby, kterym jsou
spoleCnosti vystaveny. Ekonomicky rlst zplsobuje zvysSeni spotieby a zvysuje
prilezitosti na trhu a naopak. Mira inflace patfi mezi zdkladni ukazatele, které
charakterizuji stabilitu ekonomického vyvoje. Pokud je mira inflace vysoka, tak se
muze odrazet negativné v intenzité investi¢ni ¢innosti. Dalsim ukazatelem je devizovy
kurz, ktery ma vliv na konkurenceschopnost firmy na zahrani¢nich trzich. Uvedeni
ukazatelé spolu navzajem souviseji. Vyvoj danych indikatort mohou ptfedstavovat pro

firmu velké ptilezitosti, ale také hrozby (Sedlackova, 2006).

Socialni faktory odrazeji vlivy pracovni sily, primémého v€ku a rlstu populace,
ochrany zivotniho prosttedi, zivotni trovné a stylu obyvatelstva. Mezi socialni faktory
se zahrnuji postoje, ocenéni, diivéra, vybér a zivotni styl obyvatelstva. Tyto prvky jsou
vysledkem ekonomickych, vzd€lavacich, ndbozenskych, kulturnich, demografickych a
etickych podminek zivota ¢lov€ka. Socidlni faktory jsou neustdle ve vyvoji, ktery
vyplyva ze snahy jednotlivcli naplnit své potieby. Diky znalosti trendi v této oblasti

dochazi k ziskavani vyhody pied konkurenty (Sedlackova, 2006).

Podnik by mél byt informovan o technologickych zménach probihajicich v okoli, aby
se vyhnul zaostalosti a vykazoval aktivni inovacni ¢innost. Zmény v této oblasti rychle
a vyrazné ovliviuji okoli spole¢nosti. Pfedvidatelnost vyvoje technického rozvoje muze
byt vyznamnych ukazatelem uspéSnosti firmy. Mezi technologické faktory mutzeme
fadit vydaje na vyzkum a vyvoj, zaméfeni na technologie, patentova ochrana,

automatizace a transfer technologii (Sedlackova, 2006).

Cilem PEST analyzy neni vypracovat seznam téchto vlivi, protoZe vlivy, které jsou
vyznamné pro jednu firmu, nemusi byt dillezité pro jinou firmu. Je nutné odliSovat
faktory pro urcitou spolecnost. Také je dulezité priubézné sledovat jednotlivé vlivy,
protoze se budou ménit v Case a také se bude meénit vaha jejich dopadu na spole¢nost

(Sedlackova, 2006).

Ukolem analyzy je zjistit oblasti, ve kterych by jejich zména mohla mit vyrazny dopad

na firmu a odhadnout, k jakym zménam muize dojit v t€chto oblastech. Je tieba rozlisit
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zmény, které maji vliv na vSechna odvétvi stejné, tzn. i na podnik i na konkurenty, a ty,
které maji vliv na rizné firmy rtzné, jelikoz pravé tyto zmény ovlivni konkuren¢ni
pozici spole¢nosti. LepsSich vysledkti dosahuji firmy, které vnimaji své okoli a dokazou

pochopit a reagovat na zmény v prostiedi (Sedlackova, 2006).
2.4.2 Analyza trhu

Je potieba definovat trh, na kterém firma podnika. Pojmem trh se chape celkova
hodnota ¢i objem produktu, které dokazou uspokojit stejné potieby kupujicich. Je tfeba
spravné vymezit trh. Pokud trh vymezime pfiili§ uzce, tak potencidlni konkurenti a
mozné pozadavky kupujicich mohou zlstat nepovSimnuty. Pokud trh vymezime pfili$
Siroce, tak se mohou zdkaznici obratit na n€koho jiného, kdo dokaze 1épe uspokojit

jejich potieby (Blazkova, 2007).

Nejprve firma musi uvazovat nad potiebami kupujicich a az poté se zamyslet nad

vyrobkem a sluzbou, kterymi muiize uspokojit potteby zakaznikti (Blazkova, 2007).
Spole¢nosti museji brat v tivahu tyto druhy trhi:

e Soucasné trhy — potieby kupujicich byvaji uspokojovany jiz existujicimi
dodavateli.

e Skryté trhy — spolecnosti védi o potencialnich kupujicich, ale jesté Zddna firma
nenabizi produkty, které by jejich skryté potieby dokazali uspokojit.

e Vznikajici trhy — jde o trhy, které jesté neexistuji, ale Ize usoudit ze souc¢asnych

podminek, ze v budoucnu vzniknou (Blazkova, 2007).

Pifi analyze trhu nas zajima vymezeni trhu, velikost trhu, atraktivita trhu, mira ristu
trhu, ziskovost trhu, trzni trendy, predikce potieb, vyvoj a predikce poptavky (Blazkova,
2007).

2.4.3 Porteriv model péti sil

Porter stanovil predpoklad, Ze ziskovost odveétvi zavisi na péti dynamickych faktorech,
které ovliviuji ceny, ndklady a potrebné investice firem v daném odvétvi (Grasseova,

2010, s. 191).
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Pted vstupem na trh urcitého odvétvi, musi firma analyzovat pét sil vypovidajicich o
ptitazlivosti odvétvi. Model zdiraziuje vSechny slozky, které mohou byt hnaci silou
konkurence v daném odvétvi. Musime brat v avahu, Zze vSechny z téchto péti faktord
nebudou mit stejnou dilezitost v jednotlivych odvétvi, protoze kazdé odvétvi ma vlastni

kulturu a je jedine¢né (Grasseova, 2010).

Charakter a stupen konkurence v odvétvi je zavisly na vyjednavacich vlivech
dodavatelli a zakaznikli (odbératelil), hrozb¢ existence substitutli, ohrozeni ze strany

konkurence a stupen rivality mezi firmami v odvétvi (Mallya, 2007).

Potencidlni
nova konkurence
(hrozba pohyblivosti)

Dodavatelé Konkurence _Zf'ikaZIliCi
(vyjednédvaci sila [ e I ————— | (vyj e{dnave'iclo sila
dodavateld) (rivalita) zdkaznikil)

Substituty
(hrozba
zastupitelnosti)

Obrazek 1: Porteriv model péti sil (Grasseova, 2010)
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Vliv zakaznika (odbératelii)

Zakaznik che mit mozZnost ovlivnit a urcit podminky spoluprace s dodavateli. Z toho
diivod miize mit zakaznik velky vliv na aktivity spolecnosti, pokud napiiklad existuji

substituty, dany vyrobek pro né¢ho nepiedstavuje dulezity vstup apod. (Mallya, 2007).

Pokud se kupujici nachazi v silném vyjednavacim postaveni, tak mize dosahnout toho,
ze dojde k poklesu cen a ke snizeni ziskovych marzi. Extrémni ptipad je monopson, kde
se jednéd o trh pouze s jednim kupujicim a nékolika dodavateli, na némz si odbératel

diktuje ceny (Russell-Walling, 2012).
Vliv dodavatele

Sila vlivu dodavatele zvySujici cenu a zmenSujici zisk zdkaznika je zavisla na nékolika
faktorech. Miize se jednat napiiklad o to, jakd je vzdalenost dodavatele od volné
konkurence, vstup je z néjakého hlediska pro odbératele dilezity, nakupujici podnik je

monopolista nebo nakupujici podnik neni dilezitym zakaznikem (Mallya, 2007)

Pokud firmy zvySuji ceny nebo snizuji kvalitu vyrobkl, tak se odvétvi stdva
neatraktivni. Sila dodavatelli roste, pokud poskytuji jedinecny vyrobek. Obranou proti
hrozbé¢ rostouci vyjednavaci sily dodavatelll je budovani vztahu s dodavatelem a dalSich

dodavatelskych zdroja (Grasseova, 2010).
Stav souperivosti (rivality)

Struktura konkuren¢niho okoli je dana velikosti podilu jednotlivych firem na trhu
daného okoli. Rozdiln¢ struktury maji rozdilny dasledek pro rivaly. Rozsah soupetivosti
mezi firmami uvnitt konkurencniho okoli odrazi tsili, které vkladaji soupefici
spolecnosti do snahy ziskat trzni pozici. Proto je nutné provéfit jednotlivé slozky
konkuren¢niho odvétvi. Zkouma se naptiklad kolik konkurenti piisobi v oboru podniku,
jaky je postoj vetfejnosti k odpovidajicimu trhu nebo jestli je pfistup na tento trh lehky
nebo ho komplikuji legislativni ptedpisy (Mallya, 2007).

Cim intenzivnéjsi bude konkurence, tim bude vétsi tlak na ceny a na ziskové marze
vSech zuc€astnénych stran. Pokud se dané odvétvi zmenSuje, tak se zvySuje rivalita

Vv odvétvi, jelikoz firmy mohou ziskat vétsi podil na trhu na tkor konkuren¢nich firem

(Grasseova, 2010).
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Hrozba substitutu

Substitutem je vyrobek s vlastnostmi produktu vyrabéného v daném oboru, ktery
uspokojuje potiebu zakaznikl. Jestlize se cena substitutu stane pro zakaznika
vyhodnéjsi, miize se stat, ze zdkaznik odvrati svou pfizeit od spolecnosti v daném
oboru. Substituty pfedstavuji hrozbu, které se mohou podniky vyhnout tim, ze nebudou
zvySovat ceny a neustale budou vyvijet své vyrobky a sluzby. Tlak substituti se
zvySuje, pokud jsou vyrabény s vysokou kvalitou a nabizeny za nizkou cenu (Mallya,

2007).

Mezi faktory, které maji vliv na hrozbu substituti patii loajalita vii¢i znacce, ndklady
prechodu k jinému dodavateli a relativni cenova uroven substitu¢nich vyrobkt (Russell-

Walling, 2012).
Hrozba nové konkurence

Novi konkurenti pii vstupu do odvétvi s sebou piinadSeji dostateéné kapacity a plany na
zajisténi konkurencni trzni pozice. Pti vstupu novych konkurentd do odvétvi je dulezité,
jaké jsou bariéry vstupu do odvétvi. Mlze se jednat o ocekavané reakce od existujicich
spole€nosti, diferenciace vyrobkl,, preference obchodni znacky nebo kapitalové

pozadavky (Mallya, 2007).

Pfitazlivost trhu zavisi na vySce vstupnich a vystupnich bariér. Z pohledu ziskovosti
odvétvi je nejvice atraktivni trh, kde jsou vysoké vstupni bariéry a nizké vystupni
bariéry, protoze jen malo firem muiZe vstoupit do odvétvi a neuspéSné spolecnosti

mohou bez problém trh opustit (Grasseova, 2010).
2.5 Vnitini prostiedi podniku

Analyza vnitiniho prostfedi podniku se snazi odhalit silné a slabé stranky firmy.
Nejprve je nutné zminit prednosti firmy, které udavaji, v ¢em je firma silna a ¢im se 1isi
od konkurentii. Dtlezité je, aby si firma udrzela vyhodu téchto prednosti (Dedouchova,

2001).
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2.5.1 McKinseyho model 7S

Model pomaha manazerim k porozuméni slozitosti spojenych s organiza¢nimi
zménami. Model obsahuje sedm faktort, které by méla firma brat v ivahu, pokud chce
provést efektivni zmény v organizaci. Mezi faktory modelu patii strategie, struktura,
systémy, styl prace vedeni, spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty. Jednotlivé

faktory jsou navzajem propojeny (Mallya, 2007).

Strategie patii mezi tzv. tvrda 3S spolu se strukturou a systémy. Strategie vyjadiuje,
jakym zpasobem podnik dosahuje svych cili a jak reaguje na pfilezitosti a hrozby

Vv oboru svého podnikani (Mallya, 2007).

Struktura je chapana jako obsahova a funkéni napln organiza¢niho uspofadani ve
smyslu vztahu mezi podnikatelskymi jednotkami, nadtizenosti a podfizenosti, oblasti

expertizy, sdileni informaci a kontrolnich mechanismui (Mallya, 2007).

Systémy jsou formalni a neformélni procedury, na zakladé¢, kterych se fidi kazdodenni
aktivity podniku. Patii zde naptiklad komunikaéni systémy, manaZerské informacni

systémy, kontrolni systémy a dalsi (Mallya, 2007).

Spolupracovnici, schopnosti, styl prace vedeni a sdilené hodnoty patii mezi tzv. mekka
4S. Spolupracovnici jsou lidské zdroje podniku a jejich rozvoj, vztahy mezi nimi,
motivace, Skoleni, apod. Je potieba rozliSovat kvantifikované a nekvantifikované
aspekty. Mezi kvantifikované aspekty patii systém zvySovani kvalifikace nebo formalni
systém motivace. Nekvantifikovanymi aspekty je loajalita vii¢i firm¢€ nebo moralni

hlediska (Mallya, 2007).

Schopnostmi se rozumi profesionalni znalost a kompetence, které existuji uvniti firmy,
tzn., co firma d¢la nejlépe. Nejedna se jen o soucet kvalifikace jednotlivych pracovniki,
musi se brat v iivahu i synergické efekty. Jestlize chceme, aby pracovnici ziskévali nové
pozadované schopnosti ¢i znalosti, méli bychom vytvofit vhodné prostiedi. Jedna se o
takové prostiedi, které poskytuje pracovnikiim prostor k uc¢eni né¢eho nového, povoluje
riskovani a mé jasn€ danou politiku uzndvani uspéchu, kterd je zalozena na procesu
uceni. Pokud vSak potfebné znalosti nemohou pracovnici ziskat uvnitf podniku, je nutné

je ptijmout z venku (Mallya, 2007).
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Styl vyjadfuje, jak management ptikracuje k fizeni a feSeni vyskytujicich se problému.
Je nutné vzit v tivahu, Ze existuji rozdily mezi neformalni a formalni strankou fizeni a
tim, co je dano v piedpisech a smérnicich a tim, co management opravdu d¢la. Také zde
patii organiza¢ni kultura. Jedna se o postoje a hodnoty, které pievladaji v podniku

(Mallya, 2007).

Sdilené hodnoty jsou odrazem zékladnich skutecCnosti a principd, které jsou
respektovany pracovniky a zainteresovanymi skupinami, které se podileji na uspéchu
spolecnosti. Tvorba sdilenych hodnot souvisi s vizi podniku a jedna se o klicovy faktor
pfi tvorbé dalSich aspektd. VSichni v organizaci museji védét, ¢eho chce firma
dosahnout a pro¢. Vedeni firmy by se mélo ztotoznit s hodnotami organizace, pokud
chce dosdhnout zmény v chovani ostatnich pracovnikid v dlouhodobém hledisku

(Mallya, 2007).
2.5.2 Analyza zdroju

Analyza zdrojl se snazi urcit kvantitu dostupnych zdrojti, povahu zdrojt a do jaké miry

jsou dané zdroje jedine¢né (Johnson, 2000).
Zdroje byvaji Casto rozdéleny do Ctyt kategorii:

e Fyzické zdroje — mezi fyzické zdroje patii naptiklad stroje anebo produkéni
kapacity. Nemélo by se jednat pouze o vycet, ale méla by se brat v tivahu i
povaha zdroju, napiiklad jeji stav nebo staii.

e Lidské zdroje — zkoumd né¢kolik faktord, jedna se napiiklad o kvalifikaci a
uroven uvnitf firmy nebo adaptabilita lidskych zdrojt.

e Financ¢ni zdroje — zahrnuji penézni prostiedky a jejich vyuziti.

e Nehmotné zdroje — nehmotné hodnoty, které vytvari povést firmy (Johnson,
2000).

2.5.3 Vybrané ukazatelé finan¢ni analyzy

Na zéklad¢ finan¢ni analyzy dokaZeme zhodnotit finan¢ni situaci ve firmé. Finanéni
analyza napomahd odhalit, jestli je spolecnost ziskova, vyuziva efektivné sva aktiva
nebo jestli je schopna splatit své zavazky. ManaZzeti ve firm¢ se na zaklad€ znalosti

z finanCni analyzy dokazou spravné rozhodnout napiiklad pii ziskavani financnich
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zdrojii nebo alokaci volnych penéznich prostfedkli. Kazdy manazer by mél mit
pfedstavu o tom, jakou ma spoleCnost rentabilitu nebo jaka je doba splatnosti
pohledavek (Knapkova, 2013).

Zdrojem dat pro zpracovani finan¢ni analyzy jsou ucetni vykazy firmy, a to pfedevSim

rozvaha a vykaz ziskl a ztrat (Knapkova, 2013).

Mezi zakladni metody, které se vyuzivaji pfi financni analyze, patii analyza stavovych
ukazateli, analyza tokovych ukazateldi, analyza rozdilovych ukazateli a analyza

pomérovych ukazatelii (Knapkova, 2013).

V této praci pouzijeme ke zhodnoceni finan¢ni situace firmy vybrané pomérové

ukazatelé, presnéji se bude jednat o ukazatelé rentability, aktivity a zadluzenosti.
Ukazatelé rentability
Ukazatel¢ rentability davaji do poméru zisk se zdroji spolecnosti (Sedlacek, 2001).

Rentabilita aktiv

Rentabilita aktiv poméfuje zisk s celkovymi aktivy. Rentabilita aktiv hodnoti, jak
spole¢nost efektivné vyuziva své aktiva (Sedlacek, 2001).

EBIT
Celkova aktiva

ROA =

Vzorec 1: Rentabilita aktiv (Sedlacéek, 2001)
Rentabilita trzeb

Rentabilita trzeb davd do poméru zisk s trzbami. Tento ukazatel udava, jaky podil zisku

je obsazen v jedné koruné trzeb (Sedlacek, 2001).

Vzorec 2: Rentabilita trzeb (Sedlacek, 2001)

Rentabilita vlastniho kapitalu

Dava do poméru zisk a vlastni kapitadl. Tento ukazatel je dilezity pfedevSim pro
vlastniky, které informuje o tom, zda jejich vloZeny kapital jim pfindsi dostate¢ny vynos

(Sedlacek, 2001).
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EAT

ROE =
Vlastni kapital

Vzorec 3: Rentabilita vlastniho kapitalu (Sedlacek, 2001)
Ukazatelé aktivity

Ukazatelé¢ aktivity méfi, jak spolecnost efektivné hospodafi s aktivy. Pokud ma vice
aktiv, nez je ucelné, tak firmé vznikaji zbytecné naklady. Na druhou stranu, pokud jich
ma nedostatek, tak se musi vzdat spousty vyhodnych podnikatelskych prilezitosti
(Sedlacek, 2001).

Obrat celkovych aktiv

Udava kolikrat se obrati aktiva za rok. Cim vysi je hodnota, tim spole¢nost efektivngji

vyuziva svllj majetek (Sedlacek, 2001).

Trzby
Celkova aktiva

Obrat celkovych aktiv =

Vzorec 4: Obrat celkovych aktiv (Sedlacek, 2001)
Obrat stalych aktiv

Obrat stalych aktiv davd do pomeéru trzby a stala aktiva. Pokud je hodnota nizsi nez
oborovy prumér, tak by méla firma zvySit vyuziti vyrobnich kapacit. Pro finan¢ni
manazery to znamend, ze by méli omezit investice spolecnosti (Sedlacek, 2001).

Trzby

Obrat stalych aktiv = ————>
rat stalych axtiV'= Sia1a aktiva

Vzorec 5: Obrat stalych aktiv (Sedlacek, 2001)
Doba obratu pohledavek

Doba obratu pohledavek ptedstavuje pocet dni, béhem kterych jsou penize za trzby
drzeny v pohledavkach. Po tuto dobu musi spole¢nost cCekat na zaplaceni za jizZ
provedené sluzby (Sedlacek, 2001).

Pohledavky

Trzby
360

Doba obratu pohledavek =

Vzorec 6: Doba obratu pohledavek (Sedlacek, 2001)
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Doba obratu zavazku

Ukazatel udava dobu, ktera znazorniuyje, jak dlouho spolecnost odklada platbu pfijatych

faktur (Sedlacek, 2001).

Zavazky
Trzby
360

Doba obratu zavazku =

Vzorec 7: Doba obratu zavazki (Sedlacek, 2001)

Ukazatelé zadluZenosti

Ukazatel¢ zadluZenosti znazoriiuji vztah mezi cizimi zdroji a vlastnim kapitdlem

spolecnosti (Sedlacek, 2001).

Ukazatel celkové zadluZenosti

Se vypocita jako podil cizich zdroji k celkovym aktiviim. V¢étitelé davaji prednost nizké
hodnoté tohoto ukazatele, protoze piedstavuje vétsi bezpecnostni polStar proti ztratdm

(Sedlagek, 2001).

Cizi zdroje

Celkova zadluzenost =
crova sACHEENOt = Celkova aktiva

Vzorec 8: Celkova zadluZenost (Sedlacek, 2001)

Koeficient samofinancovani

Koeficient samofinancovani dopliuje ukazatel celkové zadluZenosti. Tento ukazatel

znédzornuje finan¢ni nezavislost spole¢nosti (Sedlacek, 2001).

Vlastni kapital

Koeficient samofinancovani = - -
Celkova aktiva

Vzorec 9: Koeficient samofinancovani (Sedlacek, 2001)

2.5.4 Obchodni model

Obchodni model by se dal definovat jako plan, jak spolecnost tvofi zisk. Definuje
vyrobky nebo sluzby, které firma nabizi, cilovy trh firmy a ocekavané naklady. Firmy
musi mnohdy ptehodnocovat a aktualizovat obchodni plany, aby dovedli piedvidat

zmény, které mohou mit vliv na chod firmy (Kopp, 2019).

31



Obchodni model by mé¢l pokryvat nédklady na uvedeni do provozu a zdroje financovani,
pfezkoumani konkurence, marketingovou strategii, cilovou skupinu zékaznik,
promitnuti nadkladii a vynosi. Nejcastéj$i chybou, kterou miize firma pii tvorbé
obchodnich modeli udélat, je podcenit naklady na financovani spole¢nosti, dokud se
nestane ziskovou. Nestaci jen kalkulace nakladii na uvedeni produktu na trh. Firma

musi ptezit obdobi, dokud piijmy nepiesahnou jeho celkové naklady (Kopp, 2019).

Mezi vyhody business modeli patii udrzeni si zakaznikt, konkurenceschopnosti na trhu

a trvale udrzitelné naklady (Kopp, 2019).
Jsou tii druhy obchodnik modeld:

e model Canvas
e model Customer development

e model moderniho podniku (Blank, 2016)
Pro tuto diplomovou préci je dilezity model Canvas, ktery si vice popiSeme.
Obchodni model Canvas

Obchodni model Canvas je jednoduchy model, ktery popisuje celkové nastaveni firmy a
sklada se z deviti Casti:
e Zékaznické segmenty, na které se chceme orientovat: urceni, kteti zdkaznici si
nejcastéji kupuji produkty
e Hodnota, kterou chceme poskytnout zékaznikiim: vykonnost, uspora nakladd,
eliminace rizik, pohodli
e Klicové ¢innosti, pomoci kterych vyrdbime vyrobky: vyroba, realizace sluzby,
komunikace
e Kili¢ové zdroje, které¢ potiebujeme, abychom mohli provadét klicové Cinnosti:
fyzické zdroje, finan¢ni zdroje, lidské zdroje, dusevni zdroje
e KiliCova partnerstvi: dal$i subjekty, které potiebujeme pro své podnikani, napf.
dodavatelé
e Budovani vztahil se zakazniky: jakym zplisobem komunikujeme se zdkazniky
e Distribucni kanaly, které chceme pouzit: od osloveni zakaznika az po dodavku

e Zdroje pfijmu: popsat za co konkrétné zdkaznici plati
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e Struktura nakladl: vSechny nedulezitéj$i naklady spojené s podnikatelskou
¢innosti (Blank, 2016).

Téchto devét prvkt pomaha firmeé zobrazit vSechny slozky, které jsou potiebné na to,

aby se z potieb a problémui zakazniku stala ziskova firma (Blank, 2016).
2.5.5 Obchodni aktivity podniku

Do obchodnich aktivit podniku patii ¢innosti, které firma provadi, aby doséahla zisku.
Firma musi nakupovat suroviny, které jsou potiebné k vyrobé jejich produkti. Na
druhou stranu podnik prodavd své vyrobky konecnym spotiebitelim nebo dalSim
zpracovatelim. Nakupni i prodejni ¢innost vyrazné ovliviiuje ekonomiku podnikatelské

¢innosti (Veber, 2008).

Kazda spole¢nost je do jisté miry zavisla na nakupnich ¢innostech. Mezi nakupované
elementy muize patfit kromé surovin a materialli, také nakupované sluzby, naptiklad
udrzbatské €1 poradenské sluzby. Aby se zajistil plynuly pribéh podnikatelské Cinnosti,
tak by nakupované polozky mély byt dodany vcéas a v odpovidajici kvalité (Veber,
2008).

Je samoziejmé, Ze firma musi prodat své produkty, aby doséhla poZadovaného zisku. U
prodejni Cinnosti neni problém prodat produkty, ale dostat za né¢ fadné zaplaceno.
Prodejni ¢innosti by se méli zabyvat kvalifikovani prodejci, kteti maji dobrou znalost o
nabizenych produktech, orientuji se v prodejni sféfe a znaji prodejni praktiky (Veber,

2008).
2.5.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze chépat jako soubor kontrolovatelnych taktickych nastroji, které
vyuzivaji firmy, aby dosahli svych marketingovych cili. Tyto nastroje jsou rozdéleny
do &tyf skupin nazyvané 4P — product (produkt), price (cena), place (distribuce),
promotion (propagace). Usp&$né firmy jsou ty, které dokazou splnit pféni zakazniki
z ekonomického hlediska, nabizeji zboZi vyhovujicim zplsobem a efektivné s nimi

komunikuji (Mulacova, 2013).
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Produkt

vvvvvv

vvvvvv

kvalitou ovlivituje rozhodnuti v oblasti distribuéni, cenové i komunikacni politiky

(Srpova, 2010).

Produkt ptfedstavuje sluzbu nebo zbozi, které je vyrabéno k uspokojeni potieb klientd.
Pro kazdy produkt se definuji tfi urovné. Prvni urovni je jadro vyrobku, které
predstavuje primarni hodnotu, ktera je poskytnuta. Druhou urovni je skutecny produkt,
tzn. vzhled, baleni, kvalita a znacka. Tteti predstavuje piidanou hodnotu, ktera obsahuje
dalsi vyhody, jako je garance, instalace, dodani apod. Vyrobek nemusi byt nakupovéan

jen kvili své zakladni funkci, ale mize to byt i diky jeho odlisnostem (Mallya, 2007).
Produkt je cokoliv, co slouzi k uspokojovani potieb a Ize ho koupit a prodat. Jde o:

e Materialni véci — potraviny, elektronika, materialy

e Sluzby — ubytovaci, poradenské, bankovni

e Osoby a organizace — politické strany, umélci, kluby

e Myslenku — ochrana Zivotniho prostfedi, boj proti drogam

e Misto — napt. dovolena (Srpova, 2010).
Produkty dale mizeme €lenit podle:

e Hmotné povahy — na hmotné a nehmotné. Hmotné produkty mizeme vidét,
vyzkouSet si je, napi. obuv. Nehmotné produkty jsou vysledkem tvofivé
¢innosti, napft. software.

e Zivotnosti — produkty kratkodobé a dlouhodobé spotfeby. Produkty kratkodobé
spoteby jsou urCeny k jednordzové spotiebé a jsou Casto nakupovany, napf.
potraviny. Produkty dlouhodobé spotieby se nakupuji jen obcas, napft. auto.

e Typu zdkaznika — spotiebni a vyrobni. U spotiebniho zdkaznika je produkt
ureny ke konecné spotiebé jednotlivce. U vyrobniho je produkt urcen

organizaci a slouzi k vyrobni spottebé (Srpova, 2010).
Zakladni rozhodovaci problémy, které by firma méla fesit ohledné produktu, jsou:

e Rozhodovani o tom, jaké produkty nabizet na trhu
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e Rozhodovani o vlastnostech produktu, tzv. tvorba produktu
e Rozhodovani o produktovém mixu

e Sledovani zivotniho cyklu produktu (Srpova, 2010).

Zivotni cyklus produktu mé nékolik etap: inkubace, zavedent, risst, zralost a pokles. Pfi
tomto vyvoji objem prodeje zacne stoupat az do bodu zralosti a od tohoto bodu zacne
klesat. Pokud se vyrobek za¢ne ptiblizovat k fazi zralosti je nutné zménit marketingovy

mix vyrobku (Mallya, 2007).
Cena

Cena je velmi specifickym ndstrojem, protoze na jedné strané odrazi miru nakladu a
zisku vyrobce a prodejce, na druhé strané postihuje vnimani hodnoty a uzitku tohoto
produktu zakaznikem, ale také postihuje miru konkurencniho soupereni na daném trhu

(Mulacova, 2013, s. 247).

Obecné cena predstavuje penézni vyjadreni hodnoty produktu. Hodnota produktu je
dana schopnosti uspokojit ur€itou potiebu. Cena produktu se nemusi shodovat s jeho
skute¢nou hodnotou. Vyznam ceny a jeji vySe je pro rizné subjekty odlisna. Vyrobce
pfi urCovani ceny zohlediiuje princip ziskovosti. Zékaznik hodnoti cenu mirou

uspokojeni své potfeby spotifebou dané¢ho produktu (Srpova, 2010).

Je potieba stanovit za jakych podminek bude produkt zakaznikiim nabizen. Tvorba ceny
se stanovuje z kalkulace ceny, cen konkurence, poptavky, konceptu znacky a trznich
souvislosti. Je také dllezité sledovat citlivost zdkaznika na zmény cen, které maji vliv

na jeho ndkupni chovani (Mulacova, 2013).

Pfi procesu stanoveni ceny produktu se vyzaduje:
e Definovat cile cenové politiky
e Ur¢it spodni hranici ceny
e Urcit horni hranici ceny

e Znat ceny konkurentil

e Zvolit metodu pro stanoveni ceny a rozhodnout o jeji vysi (Srpovéa, 2010).

Tvorbu a vysi cen ovliviiuje nékolik faktort, které je potieba zohlednit. Mezi zakladni

faktory, které maji vliv na tvorbu cen jsou:

35



e Firemni cile a cile cenové politiky

e Naklady

e Poptavka

e Konkurence

e Ostatni proménné marketingového mixu
e Faze zivotniho cyklu produktu

e Pravni a regulac¢ni opatieni (Srpova, 2010).
Distribuce

Pod pojem distribuce se rozumi zptsob, jakym se produkt dostane od vyrobce ke
spotiebiteli. Distribuce miize probihat pfimo od vyrobce ke spotiebiteli nebo vyuzitim
mezi¢lankd, kterymi jsou velkoobchody nebo maloobchody. Soucast distribuce kromé
fyzického premisténi produktu obsahuje i tok informaci, penéznich prostfedki i zménu

vlastnickych vztaht (Mulacova, 2013).

Distribuce pfedstavuje piesun produktu z mista vyroby na misto prodeje tak, aby klient
mohl koupit produkt na pozadovaném misté, v pozadovaném case, v pozadovaném

mnozstvi a kvalité (Srpova, 2010).

rozhodnutim a vyzaduje fesit tyto problémy:

e Volba mezi pfimym a nepfimym prodejem
e Urceni prodejnich trovni

e Urceni poctu a typu zprosttedkovatelti (Srpova, 2010).

Z definice distribuce vyplyva, Ze na zafatku stoji vyrobce a na konci spotiebitel. Z toho
je zifejmée, ze vyrobce a spottebitel budou soucasti kazdé distribucni cesty. Kromé nich
se Casto na distribuci produkti podileji 1 dal§i subjekty, tzv. mezi€lanky. Jde o

zprostiedkovatele, kterymi jsou:

e Obchodni zprostiedkovatelé — maloobchody a velkoobchody, obchodni zastupci
e DalSi podplirné organizace — piepravni a skladovaci spolecnosti, reklamni

agentury, banky (Srpova, 2010).
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Ptesun produktu je mozné fesit prostiednictvim dvou typt distribu¢nich cest — pifimé a
nepiimé. Piimy prodej predstavuje nejjednodussi zptsob distribuce, kdy spotiebitel
dostava produkt piimo od vyrobce. Konkrétnimi formami pfimého prodeje je prodej ve
vlastnich prodejnich prostorech, prodej prostfednictvim vlastnich prodejnich automata,
pfimy prodej bez prodejnich prostor (zasilkovy prodej, elektronicky prodej). Nepiimy
prodej se uskutec¢ituje pomoci mezi¢lankti. Miize se jednat o jednouroviiovou distribuéni
cestu, kde wvystupuje pouze jeden zprostredkovatel, nejCastéji maloobchod. U
dvoutroviiové distribuni cesty se nejcastéji dostdva produkt od vyrobce do
velkoobchodu, odtud do maloobchodu az nakonec ke spotiebiteli. Tiitiroviiova
distribu¢ni cesta se vyuziva predevSim pii zahrani¢nich obchodech a vicetroviiova

distribucni cesta se jiz nepouziva (Srpova, 2010).
Propagace

Prostfednictvim propagace informuji firmy zékazniky o produktech, ovliviluji jejich
postoje a presvédcuji je ke koupi produktu. Komunikacni sdéleni by mélo byt takové,
které vzbudi pozornost, zdjem a piiméje potencionalniho klienta k nakupu. Nastroje
komunika¢niho mixu jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, piimy marketing

(Mulagova, 2013).

Reklama je placena, neosobni forma komunikace, kterd probihd prostfednictvim
riznych médii. Hlavnim cilem je vytvofit a posilit povédomi o produktu a vyvolat
pozitivni rozhodnuti u cilové skupiny. Reklama mize byt Sifena prostfednictvim
masmeédiich (TV, rozhlas, tisk), vn&jsi reklamy (billboardy, plakaty), letaki, reklamnich
napistt apod. Reklama byva nakladové nejvyhodnéjsi, pokud chceme oslovit vétsi

mnozstvi lidi (Srpova, 2010).

U podpory prodeje jde o kratkodobé obchodni podméty stimulujici k okamzitému
nakupu. Prostiedky podpory prodeje poutaji pozornost zakaznikt k produktu a
umoziuji mu ziskat ur¢itou hodnotu navic a ptedstavuji i silny stimul k ndkupu. Formy
podpory prodeje jsou napiiklad bonusy, vzorky zdarma, spotiebitelské soutéze,
kuponovy prodej, vérnostni programy apod. (Srpova, 2010).

Osobni prodej predstavuje ziskdvani zakaznikli formou pifimého dialogu mezi

o 24

Prodejce muiize sledovat reakce a potieby zadkaznika a okamzit€é na né reagovat,
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napiiklad zdiiraznit vlastnosti produktu, na kterych zékaznikovi zalezi. Do osobniho
prodeje patii obchodni setkéni, neformdlni setkani, veletrhy, vystavy, poradenstvi pfi

prodeji (Srpova, 2010).

Piimy marketing vyuziva zejména e-mail, telefon, postovni zésilky pro bezprostfedni
poskytovani informaci a k ziskavani odpovédi od urcitych spotiebiteld. Tato forma

komunikace patii k dilezitym komunika¢nim nastrojam (Srpova, 2010).

Pokud chce zakaznik néco nakoupit, tak prochdzi Sesti fazemi — podvédomi, znalost,
zaliba, preference, pfesvédceni a nakup. Pracovnici v oblasti marketingu by méli znat,
Vv jaké fazi se zdkaznici nachdzeji a do jaké faze by mohli byt posunuti. Kazdy prvek
podpory prodeje ovliviiuje jinym zpuisobem riizné urovné rozhodovani zakaznikll o
nakupu. Kliovym faktorem, ktery zajiStuje uUspéch marketingové kampané, je

porozuméni slabych a silnych stranek kazdého prvku podpory (Mallya, 2007).
2.6 SWOT analyza

Pokud chceme objasnit metodu SWOT, tak muzeme vyjit z definice strategie. Ta
povazuje strategii za vytvotreni budouciho zplsobu fizeni podniku, ktery si zachova
nebo zlepsi své konkurencni postaveni. Dobra strategie je takova, kterd vyuziva
budoucich pfilezitosti, neutralizuje hrozby, Cerpd ze silnych stranek podniku a

odstranuje slabé stranky (Veber, 2009).
Analyza SWOT je zkratkou ze Ctyf slov:

e Strengths — silné stranky firmy

e Weaknesses — slabé stranky firmy

e Opportunities — piilezitosti v okoli firmy

e Threats — hrozby okoli (Veber, 2009).
Tyto faktory se lisi ptipad od ptipadu, zéalezi na tom, do jakého odvétvi firma patii a
Vv jakém stadiu zivotnosti se nachazi dané odvétvi (Veber, 2009).
Pti analyze hrozeb okoli je nutné vyhazet z hrozeb makrookoli i mikrookoli podniku.
Mezi typické hrozby patii napiiklad statni regulace, pomaly rist odvétvi, vysoka

diferenciace v odvétvi, velky pocet konkurujicich firem, hrozba vstupu nového vyrobce,

hrozba substitu¢nich vyrobka apod. (Veber, 2009).
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Ptilezitosti mohou byt takové, které pomahaji firm¢ neutralizovat hrozby nebo mohou
byt rastové a rozvojové, které vychdazeji z charakteru okoli. Charakter pftilezitosti
vV druhém piipadé zavisi na tom, zda se jednd o odvétvi na sestupu, ve fazi zralosti nebo

zda se jedna o globalni nebo mezinarodni trhy (Veber, 2009).

Silné a slabé stranky firmy lze hledat a analyzovat piedevsim v oblastech finanéniho
postaveni firmy, vyzkumu a vyvoje, ve vyrobkové politice, urovni managementu,

organizaci podniku apod. (Veber, 2009).

Pokud zkombinujeme piilezitosti a hrozby okoli a silné a slabé stranky firmy, tak
vzniknou rizné varianty budouciho strategického chovani. Je nutné brat v Givahu, Ze se
jedné o budouci vyvoj. Nehled¢ na organizacni Groven, na které je aplikovana SWOT

analyza, lze stanovit:

e Ideélni podnikatelskou jednotku — mé4 mala ohroZeni a velké ptilezitosti
e Spekulativni podnikatelskou jednotku — velka hrozeni a velké ptileZitosti
e Vyzralou podnikatelskou jednotku — maléd ohrozeni a malé pfilezitosti

e Znepokojujici podnikatelskou jednotku — velké ohrozeni a malé prilezitosti
(Veber, 2009).

Podle toho, jaky je charakter odvétvi a vzniklé kombinace vnitinich a vnéjSich stranek,
tak je mozné pro firmu volit rizné typy strategii, které vychéazeji ze ¢tyf moznych

pfistupt na zdkladé¢ SWOT analyzy:

e Pristup S-O vyuziva silnych stranek a velkych pftilezitosti, které plynou z okoli

e Piistup W-O se snazi eliminovat slabé stranky pomoci ptilezitosti z okoli

e Piistup S-T vyuziva silnych stranek, aby eliminovala hrozby

e Pristup W-T se snazi vyftesit znepokojivy stav i kdyby to znamenalo likvidaci

Casti organizace (Veber, 2009).

Tyto pfistupu mohou byt vyuzity pii planovani konkrétni strategie dal§iho chovani
firmy nebo jeji ¢asti. Vyuziti SWOT analyzy pii planovani strategie je zndzornéno na

nasledujicim obrazku.
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Pocetné piileZitosti

Vertikélni integrace,
strategické aliance
apod.

WO

Koncentrace pronikani na
trh, rozvoj trhi, inovace
atd.

SO
Pocetné silné stranky

Pocetné slabé stranky
WT

Redukce, odprodéni éasti
firmy, likvidace

ST

Horizontélni integrace,
strategicke aliance apod.

Pievladajici hrozby

Obrazek 2: Vyuziti SWOT analyzy pfi planovani strategie (Zamazalova, 2009)

2.7 Shrnuti teoretické ¢asti

Na zéklad@ literarnich reSerSi jsme zpracovali teoretickou €ast. Poznatky, které jsme

ziskali z této Casti jsou nutné pro vypracovani analytické a navrhové €asti diplomové

prace.

V nasledujici tabulce je znazornéno, jak mezi sebou souviseji jednotlivé teoretické Casti.

Pro vyfeSeni dané problematiky prace je nutné zpracovat jednotlivé analyzy

V analytické casti.
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Tabulka 1: Shrnuti teoretické ¢asti (vlastni zpracovani)

Elektronicky obchod,
Marketing

Poskytnuti zakladnich teoretickych vychodisek souvisejici s navrhem
na rozvoj obchodnich aktivit — tvorba e-shopu

Analyza vnéjSiho
prostredi

PEST analyza: k analyze politicko-
legislativnich, ekonomickych, socialnich a
technologickych faktort

Analyza trhu

Portertiv model péti sil: k pochopeni
oborového prostiedi (stavajici a potencialni
konkurenti, hrozba vzniku substitutt,
vyjednavaci sila dodavatelli a odbérateli)

K pochopeni vlivi,
které v soucasné dobé
pusobi na firmu

Analyza vnitiniho
prostredi

McKinseyho model 7S (strategie, struktura,
systémy, sdilené hodnoty, schopnosti, styl
fizeni a spolupracovnici)

Analyza zdroji

Financni analyza (ukazatelé rentability,
aktivity a zadluzenosti): zanalyzuje, jak si
spole¢nost stoji v porovnani s oborovymi
prameéry

Obchodni model

Obchodni aktivity

Marketingovy mix (produkt, cena,
propagace, distribuce)

Zhodnoceni
soucasného postaveni
firmy. Zjisténi silnych

a slabych stranek
podniku

SWOT

Shrnuti v§ech
predeslych analyz
(vyjdou z nich silné a
slabé stranky,
prilezitosti a hrozby)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této ¢asti diplomové prace budeme analyzovat soucasny stav spolecnosti. Nejprve
provedeme charakteristiku firmy a nasledné zanalyzujeme vnéjsi a vnitini prostiedi. Na

zaklad¢ téchto analyz sestavime SWOT analyzu.
3.1 Charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost AFEED, a. s. se fadi mezi vyznamné producenty krmnych smési v Ceské
republice a na Slovensku. Specializuje se pifedev§im na hospodaiska zvirata. Firma se
kromé vyroby krmnych smési, zabyva ndkupem a prodejem surovin potiebnych pro
vyrobu krmiv externim vyrobciim, dodanim jednodennich kufat, obchodem s jate¢nymi
zvitaty a nabizi laboratorni rozbory krmiv a surovin. Spolec¢nost vyuziva nejmodernéjsi

postupy pii vyrobé krmnych smési a klade velky diraz na kvalitu. Spolecnost ma Ctyfi

vvvvv

Spolec¢nost vyrabi krmné smési pro nasledujici druhy hospodarskych zvirat:

e kanci, prasata na vykrm, prasnice, Selata

e hrabava dribez — brojleti, krity, kufice, nosnice feed
e vodni driibez — kachny, husy

e kralici W
e bazanti, kiepelky @—&\\\{I
e ryby.

Spolecnost AFEED, a. s. vznikla vroce 2012 spojenim dvou firem — slovenské
spole¢nosti AFEED, a. s. a ¢eské spole¢nosti AFEED CZ, a. s. Po slouceni spolecnosti
slovenska firma zanikla a Cesk4 spolecnost se stala jejim pravnim ndstupcem, ktera si
zménila nazev na AFEED, a. s. Spolec¢nost dale podnika na Slovensku prostfednictvim
organiza¢ni slozky. Spolecnost AFEED, a. s. patfi ke koncernu AGROFERT, a. s.

zabyvajici se pfevazné potravinaiskych a zemédélskym priamyslem.

Veskeré zékladni informace o spolecnosti jsou shrnuty v nésledujici tabulce.
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Tabulka 2: Zakladni informace o firmé (vlastni zpracovani dle Vefejny rejstiik a sbirka listin, 2021)

Nazev AFEED, a. s.

Sidlo firmy Nadrazni 563/60, 693 01 Hustopece
Pisobnost firmy Ceska republika a Slovenska republika
Datum zapisu do OR 5. fijna 2007

Pravni forma Akciova spolecnost

Zakladni kapital 100 000 000 K¢, 100 % splaceno

Akcie 20 ks kmenov¢ akcie na jméno v listinné

podob¢ ve jmenovité hodnoté 5 000 000
K¢

Piedmét podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

Cinnost ucetnich poradct, vedeni

ucetnictvi, vedeni danové evidence

Silni¢ni motorové doprava — nékladni
provozovana vozidly nebo jizdnimi
soupravami o nejvetsi povolené hmotnosti
ptesahujici 3,5 tuny, jsou-li ureny

Kk piepravé zvitat nebo véci, - nakladni
provozovana vozidly nebo jizdnimi
soupravami o nejvetsi povolené hmotnosti
neptesahujici 3,5 tuny, jsou-li urceny

K pteprave zvitat nebo véci

Evropské ¢lenéni velikosti podniku Stfedni podnik

3.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Vnéjsi prosttedi zahrnuje vSe, co spole¢nost obklopuje. Do analyzy vnéjSiho prostiedi

fadime PEST analyzu, analyzu trhu a Porteriv model péti sil.
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3.2.1 PEST analyza

Na zéklad¢ PEST analyzy zhodnotime vnéjsi prostiedi spolecnosti, které nemuze firma
ovlivnit. Budeme analyzovat politicko-legislativni faktory, ekonomické faktory, socialni

faktory a technologické faktory.
Politicko-legislativni faktory

Politicko-legislativni faktory maji vliv v kazdé zemi na vSechny stranky Zivota.
Vétsinou se nejedna o kladné plisobeni téchto faktorti, protoze mohou ¢asto znamenat
ruzné komplikace, a to ve form¢ nahlych necekanych zmén pravniho prostiedi, které
politici Casto zasahuji do ekonomicky statu a byvaji kritizovani za neschopnost prosadit

a obhdjit z4jmy Ceského podnikatelského sektoru.

Z legislativnich faktori ma na spolecnost vliv pracovni pravo, danova politika, predpisy
Evropské unie, ochrana spotiebitele a politicka stabilita statu. Spole¢nost AFEED, a. s.

musi respektovat a dodrzovat platné zdkony a pravni normy.
Mezi dilezité zdkony, kterymi se musi spolecnost fidit, patii naptiklad:

e Zakon o obchodnich korporacich €. 90/2012 Sb.
e Zakon o dani z pifjmi ¢. 586/1992 Sb.

e Zakon o dani z ptidané hodnoty ¢. 235/2004 Sb.
e Zakon o Gcetnictvi ¢. 563/1991 Sb.

e Obcansky zékonik ¢. 89/2012 Sb.

Je nutné sledovat veskeré potiebni zakony a jejich ptipadné zmény.
V soucasné dob¢ je velkou hrozbou koronavirus, ktery postihl cely svét. Tato hrozba
nese fadu omezeni a zmén pro firmy vzhledem k tomu, Ze vlada omezila pohyb osob.

Ekonomické faktory

Cely trh nejvice ovliviuji zdkladni ekonomické ukazatelé¢, mezi které patiti HDP,
nezameéstnanost, inflace apod. Tyto faktory maji vliv pfedev§im na situaci na trhu préce,
kde se z velké casti tesi potize s nalezenim zaméstnanci a jejich udrzenim. Dale maji

zminéné faktory vliv i na poptavku zdkaznikd po vyrobkidch a sluzbach firmy.
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Spole¢nost nemtze dané faktory ovlivnit, a proto se musi pfizplsobit ekonomické

situaci.

V dnesni dobg, kterou zptisobil koronavirus, se ekonomika v Ceské republice zastavila a
hrozi krize. Je jisté, Ze vyvoj HPD a inflace se vyrazné bude liSit od odhadovaného

vyvoje.
HDP

Hruby domaci produkt patfi mezi dualezité¢ ukazatelé kazdého statu. V nasledujicim

grafu je znazornén vyvoj HDP v Ceské republice.

Vyvoj HDP
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Graf 1: Vyvoj HDP

(vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad)

V minulém roce doglo k nejhlubsimu poklesu vykonu ekonomiky v Ceské republice.
Hruby produkt byl o 5,06 % nizsi oproti roku 2019. Pokles byl ptedev§im zptisoben

investi¢nimi vydaji, spotfebou domécnosti a propadem zahrani¢ni poptavky.

Ve Ctvrtém Ctvrtleti roku 2020 meziro¢né kleslo HDP o 5,0 %, ale oproti pfedchozimu
ctvrtleti vzrostlo o 0,3 %. Mezirocni pokles pievazné zpiisobil prohlubujici propad

spotfeby domacnosti. Na druhou stranu vyrazné vzrostla zahrani¢ni poptavka.
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Inflace

Mira inflace je dulezity faktor z hlediska investovani. Predpoklada se, ze s vysokou
mirou inflace budou firmy uvazovat nad investovanim do novych statkid z obavy

znehodnoceni. Pti nizké mife inflace mohou byt firmy odrazeny od investovani.

Inflace se od roku 2018 zacind zvySovat, coz ma na svédomi rust spotiebitelskych cen.
Tato inflace firmy znehodnocuje penézni prostifedky. Vzhledem momentalni situaci se

ocekava, Ze mira inflace bude klesat z divodu ekonomické krize.

Vyvoj inflace

Vyvoj inflace v %
= N
[9,] N (9]

=

o
"

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Rok

Graf 2: Vyvoj inflace
(vlastni zpracovani dle ¢esky statisticky uiad)

Socialni faktory

Mezi socidlni faktory fadime predevS§im velikost populace, ve&k obyvatel,
nezameéstnanost v regionu a zivotni uroven. Spole¢nost ma sidlo v Hustope¢ich v okrese

Bfteclav v Jihomoravském kraji.

Od roku 2016 mé&la nezamé&stnanost klesajici tendenci az do roku 2019. V minulém roce

nezamestnanost stoupla z divodu soucasné epidemickeé situace.
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Tabulka 3: Podil nezamé&stnanych osob v % (vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad)

2015 2016 2017 2018 2019 2020
CR 7,53 6,34 5,14 3,75 3,2 4,02
Jihomoravsky kraj 8,25 7,14 6,06 4.6 4.0 455
Okres Breclav 7,84 6,58 5,55 4,43 3,86 4,09
Vyvoj nezaméstnanosti
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Graf 3: Vyvoj nezamé&stnanosti
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Jihomoravsky kraj

== okres Breclav

(vlastni zpracovani dle Cesky statisticky tiad)

V Ceské republice dochazi ke zméné vékové struktury obyvatel, kterd vede ke starnuti

obyvatelstva. Na grafu je zndzornéna postupnad zména vékové struktury. Je vidét, ze

opravdu dochazi k postupnému starnuti obyvatelstva.
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Graf 4: Starnuti obyvatelstva

(vlastni zpracovani dle Cesky statisticky tiad)

V soucasné dob&€ ma podnik jednoho zaméstnance, ktery jde letos do dichodu, a to
znamena, ze si firma bude muset najit nového zaméstnance. Vzhledem k soucasné
situaci, kdy se zvysila nezaméstnanost z diivodu koronaviru, by mélo byt snadnéjsi najit

novou pracovni silu, neZ tomu bylo pfedtim.
Technologické faktory

Technologické faktory se =zabyvaji pfedev§im vyzkumem, vyvojem a novymi
technologiemi. V dnesni dobé¢ patfi tyto faktory k nejrychleji se vyvijejici slozce. Firma
spolupracuje s nékolika védeckovyzkumnymi institucemi v oblasti vyzkumu
zamé&feného na vyuziti riznych komponent béhem vyroby krmnych smési. Krmiva pro
hospodaiska zvifata jsou vyrabéna za vyuziti modernich technologii. Spole¢nost
pouziva nejmodernéjsi postupy a technologické inovace produkce a klade velky dtraz

na dodrzovani kvality.

Technologické faktory maji velky vliv na firmu, protoze ndkup novych stroji a jejich

servis je pro firmu velmi nékladny.

+/- necekané zmeny pravniho systému

- dodrzovani mnoha pravnich predpisii, norem, postupii
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- upadek ceské ekonomiky z ditvodu koronaviru
+/- vyvoj technologii

- zména véekove struktury obyvatelstva
3.2.2 Analyza trhu

V analyze trhu budeme charakterizovat samotny trh, na kterém firma piisobi a zamétime

se také na zédkazniky, dodavatelé a konkurenci.
Charakteristika trhu

Spole¢nost AFEED, a. s. pisobi na ¢eském a slovenském trhu, jedna se konkrétnéji o
vychodni Cechy, Moravu, Slezsko a zapadni Slovensko. Jedna se o stiedni podnik
S patndctiletou historii. Jeji hlavni Cinnosti je vyroba krmnych smési pro hospodaiska
zvitata. Mezi dal$i ¢innosti firmy patii ndkup a prodej surovin potiebnych pro vyrobu
krmiv externim vyrobciim, dodani jednodennich kutfat a obchodovani s jate¢nymi

zviraty. Spolecnost také nabizi laboratorni rozbory krmiv a surovin.

V Ceské republice se vyrobi ro¢né piiblizné 2 miliony tun krmnych smési. Spoleénost
AFEED, a. s. se podili na tomto objemu vice jak 10 procenty. Na zakladé objemu
vyroby krmiv a vysoké aktivité na trhu, se spolecnost fadi na prvni pficky mezi firmy

Vv daném oboru na ¢eském a slovenském trhu.

V roce 2019 vyrobila firma 296 304 tun krmiv, z toho se jednalo o 231 965 tun krmiv
pro dritbez a 56 594 tun krmiv pro prasata. Zbytek vyroby tvofila krmiva pro skot a

ostatni segment. Objem vyroby se zvyS$il oproti pfedchozimu roku pfiblizn€ o 4 000 tun.
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@ Hiawni cdbératzlé

Vediejsi cdbiraiehé

Obrazek 3: Pusobnost firmy (vlastni zpracovani)

Zakaznici

Spolec¢nost ma 129 ceskych odbératelli krmnych smési a 66 slovenskych odbérateli
krmnych smési.

Spole¢nost dodava krmné smési do vychodnich Cech, na Moravu, Slezsko a zapadni

vvvvv

Kazda vyrobna dodava krmné smési ve svém okoli.

Mezi zakazniky patii krom¢ mistnich chovatelti hospodaiskych zvifat i velkovyrobci
nasadovych a uzitkovych vajec, brojlerovych kurat a hovéziho i vepfového masa a

mléka. Mezi hlavni velkoodbératelé krmiv patfi:

e MACH DRUBEZ, a. s.
e SPV Pelhfimov, a. s.
e SuSarna Pohorelice, s. 1. 0.

e Vodnanské kufe, a. s.
Dodavatelé

Dodavatelé tvotfi vyznamnou soucast pro fungovani a poskytovani vyrobki a sluzeb
kone¢nym zakaznikiim. Na trhu existuje cela fada dodavateli a spole¢nost spolupracuje
piiblizn¢ s 280 dodavateli. Z toho 130 dodavatelti dodavaji suroviny, z kterych firma
vyrabi krmné smési a 150 dodavateli dodava suroviny, které jsou dale prodavany.

ProtoZe se jedna o dodavatele z celé Ceské republiky i ze zahraniéi, tak objednani zboZi
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probihé elektronicky a nasledné dodéni je provedeno prostfednictvim dopravce dané

dodavatelské firmy. Mezi hlavni dodavatelé se tadi:

e Agrofert, a. s.
e Agropodnik Trnava, a. s.
e Navos, a.s.

e Trouw Nutrition Biofaktory s. r. 0.
Konkurence

Spole¢nost AFEED, a. s. patfi mezi nejvétsi vyrobce krmnych smési pro hospodarska
zvitata na Ceskoslovenském trhu. Z toho divodu, i kdyz se na trhu vyskytuje nékolik
firem vyrab&jici krmné smési pro hospodaiskd zvifata, tak malokterd ji mulze
konkurovat. Ale i1 ptesto by firma méla zlepSovat své sluzby pro zakazniky a snazit se

udrzet dobré jméno na trhu.

Mezi firmy, které vyrabé&ji krmné smési pro hospodarska zvirata a maji stejné plisobiste

jako firma AFEED, a. s. patii:
e LUKROM, spol.sr.o.

Spole¢nost vznikla vroce 1991. Na zacatku bylo jeji hlavni l"fﬂ oM
prioritou  obchodovat se zemédélskymi komoditami, ale S

V soucasnosti nabizi komplexni zemédé€lsky servis. Spole¢nost ma

Sest divizi. Firma ma dvé vyrobny krmnych smési — v Lipé a ve Vyskove. Obé¢ stiediska
nabizeji krmiva pro dribeZ a prasata. Také nabizeji dopliky stravy pro koné, kraliky a
skot. Firma se zaméfuje predevSsim na prodej krmiv velkoodbératelim. Celkova

produkce ¢ini ro¢né priblizné 95 000 tun krmiv.

e ZEAS Lysice, a. s.

Spolec¢nost vznikla vroce 1996. Jeji hlavni Cinnosti je ZE A S

rostlinnd a Zivoc¢isna vyroba. Firma ma jednu vyrobnu krmiv, Py
LYSICE, a.s.
m.

ktera se nachazi v Bykovicich. Spole¢nost vyrabi krmiva pro

driibez, koné¢, kraliky, prasata a skot. Firma nabizi krmiva jak
velkoodbératellim, tak 1 mistnim chovatelim. Ro¢né vyrobi

ptiblizné 4 200 tun krmiv.

51



Tabulka 4: Srovnani s konkurenci (vlastni zpracovani)

Ro¢ni Trzby za prodej zboZi (v tis. K¢)

Nazev Misto prodej Pocet
spole¢nosti vyroby | krmiv (v 2017 2018 2019 zaméstnancu
tunach)
LUKROM, | Lipa
95000 | 3128907 | 3102365 | 2758008 319
spol.sr.o. Vyskov
ZEAS Lysice,
Bykovice 4200 144 399 135714 135414 104
a. S.
Hustopece
Krométiz
AFEED, a. s. 296304 | 3481060 | 3710050 | 3738933 110
Opava
Trnava

+ stala klientela

+ malad konkurence
3.2.3 Porteriiv model péti sil

Porteriv model péti sil slouzi k odvétvové analyze. Je zde popsan vliv zakazniki a

dodavateli, potencidlni a stavajici konkurenti a hrozba vzniku substituti.
Vliv zakazniki (odbérateli)

Firma AFEED, a. s. pisobi na ¢eském a slovenském trhu. Existuje zde nékolik dalSich
vyrobct krmnych smési pro hospodarska zvitata. VSechny tyto spole¢nosti jsou nuceny
vyuzivat vSech svych dovednosti a schopnosti, aby ziskali nové potencialni zakazniky,
ale také, aby si udrZeli stavajici zdkazniky. Objevuje se zde hrozba, Ze stavajici

zakaznici mohou okamzité piejit ke konkurenci.

Diky kvalitnim poskytovanym sluzbdm ma podnik velké mnoZstvi odbérateli.
V budoucnu by bylo vhodné se zaméfit 1 na mensi odbératelé. Zakazniky by spolecnost

mohla hledat i v zahranici.
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Firma si uvédomuje, ze v soucasné dobé, kdy vlada omezila pohyb osob z divodu
epidemické situaci, tak vétSina lidi nakupuje véci pfes internet. Spole¢nost bohuzel

nema zavedeny internetovy obchod, coz mize v dnesni dob¢ vést ke ztraté zakaznik.

Soucasni zakaznici jsou rozd€leni na dvé =zakladni skupiny — domécnosti a

velkoodbératelé.

Tabulka 5: Stavajici zakaznici (vlastni zpracovani)

Domacnosti Velkoodbératelé
Velikosti zakazek Malé Velké
Pocet Velky Maly
Vyznamnost Bézna Vysoka
Vyjednavaci sila Mala Vysoka

Spole¢nost ma celkem 195 odbératel krmiv, z toho se jedna o 129 ¢eskych zakaznika a

66 slovenskych zdkaznikd.

Mezi nejvyznamnéjsi zakazniky z oblasti velkoodbérateld se fadi MACH DRUBEZ, a.

s., SPV Pelhfimov, a. s., SuSarna Pohofelice, s. r. 0. a Vodnanské kufe, a. s.

Mezi vyznamné zakazniky patii i bézni spotfebitelé a domdécnosti, a to zejména

z blizkého okoli firmy, jelikoZ se u firmy nachazi samostatna prodejna krmiv.

Vyjednavaci sila v oblasti spotfebiteld kvili jejimu velkému poctu neni pfilis velka. To
ale neplati v ptipad¢ velkoodbérateltl, ktefi jsou pro firmu velmi dileziti, protoze maji
objednavky za vys$i financni ¢astku. Kvili tomu je jejich vyjednavaci sila vyssi.

Vliv dodavateli

Firma ma pfiblizn¢ 280 dodavatel, které spolecnost déli na dvé skupiny, a to dle toho,
jaké suroviny dodavaji. Prvnimi jsou dodavatelé¢ vyroby, od kterych firma nakupuje
suroviny, z kterych vyrabi krmné smési. Pokud spole¢nost nakupuje suroviny, které

dale prodava, tak se jednd o dodavatele obchodu. Dodavatelli vyroby je kolem 130 a

dodavateli obchodu piiblizné 150.
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Mezi hlavni dodavatele patii Agrofert, a. s., Agropodnik Trnava, a. s., Navos a. s. a

Trouw Nutrition Biofaktory s. r. 0.
Z divodu velkého mnozstvi dodatelt je jejich vyjednadvaci sila mala.
Stavajici konkurenti

Napfi¢ celym cCeskym trhu je velké mnozstvi firem vyrabé&jici krmné smési pro
hospodaiska zvitata. Po téchto vyrobcich je ale takova poptavka, ze se zde uzivi Siroka
$kala stejnych firem. Vzhledem k tomu, Ze firma ptsobi v Ceské republice na tizemi
Slezska, Moravy a vychodnich Cech, tak nepovazuji jako ohrozujici konkurenci firmy
piisobici v zédpadnich a stfednich Cechach. Mezi konkurujici firmy, které maji stejné
pusobisté, jako sledovand spoleCnost a nabizejici podobné produkty patii napf.

LUKROM, spol. sr. 0. a ZEAS Lysice, a. s.

Tabulka 6: Porovnani nabidky produkti s konkurenci (vlastni zpracovani)

Nabidka krmnych smési pro dany druh
Nazev spole¢nosti
hospodarskych zvirat

Drubez (brojlefti, krity, kutata, slepice)
Konég

LUKROM, spol. s r. o. Kralici

Prasata

Skot

Dribez (kachny, krity, kufata, slepice)
Kon¢

Kralici

ZEAS Lysice, a. s.
Prasata

Skot

Sparkata zver

Bazanti, kiepelky

AFEED, a.s. Driibe (brojlefi, husy, kachny, kriity, kufata,

slepice)
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Kralici
Prasata

Ryby

Hrozba nové konkurence

Vstup na trh sprodejem krmiv je obtizny v oblasti znalosti spojené s vyzivou
hospodaiskych zvitat. Také se jednd o kapitalove tézkou firmu, u které je k zalozeni

potieba vysoky kapital na potizeni dlouhodobého majetku (pfedevsim stroje).

Spolec¢nost AFEED, a. s. ma zna¢nou vyhodu, protoze se jedna o znamou firmu, ktera je
vnimdna okolim velmi pozitivné a méa vytvorenou vlastni klientelu. Proto mize
vyuzivat dalSich ptilezitosti a zvySovat své postaveni rozsifovanim portfolia nabizenych

sluzeb.
Hrozba substituta

Substituty predstavuji vyrobky, které jsou produkovény konkurenty a znacné se
podobaji produktu, ktery vyrabi dana spole¢nost. Substitutem priimyslovych krmiv jsou
krmiva, kterd vznikaji jako vedlejs$i produkt. Pokud cena primyslovych krmiv vzroste,
zakaznik muze prejit na krmiva vznikla jako vedlejsi produkt. Firma plsobi v oboru

podnikéni, kde je pomérné vyznamna konkurence a je zde velka hrozba substitutti.

+ kvalita vyrobku

+ Siroka nabidka produktii

+ dobré vztahy s dodavateli

- vstup novych konkurentii nelze vyloucit

+ prileZitost rozvoje obchodnich aktivit
3.3 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi se snazi odhalit nedostatky, které by mohly firmu ohrozit.
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3.3.1 Analyza 7S

Existuje sedm zadkladnich aspekt, které se vzajemné ovliviiuji a podileji se na

rozhodovani podnikové strategie — strategie, struktura, styl fizeni, systémy,

spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty.
Strategie firmy

Kazda firma by méla mit stanovenou strategii predstavujici, jak spole¢nost dodrzuje
svoji vizi. Jednatel firmy chce, aby se spoleCnosti dafilo, a zaroven, aby byli zadkaznici
spokojeni. Proto spolecnost poskytuje sluzby, které jsou vykonavany v odpovidajici
kvalité a za pfiznivé ceny. Firma klade diiraz pfedev§im na kvalitu a morélni hodnoty.
Kvalitu produktt se spolecnost snazi dosahnout tim, Ze neustale ptizpiisobuje vyrobni
procesy modernim trendim ve vyrobé, maximalni bezpecnost zajiSt'uje modernizaci
provozl a podporuje budovani a udrzovani obchodnich vztahti na zéklad¢ dlouhodobé
spoluprace a vzajemné duvéry. SpoleCnost se snazi nabizet kvalitni sluzby za nejlepsi

cenu ve stanoveném terminu.
Organizacni struktura
Organizacni struktura firmy je zndzornéna na nasledujicim obrazku.

Generdini  }
feditel J

Sekretariat

Ekonomicko F_ina .nénl'
pravni feditel reditel

PR
Vyrobné
lobchodni Feditel]

Personalni

I Advokat |
l Asistent I

Ekonomicky Vypocetni
tisek technika
| Vedouci I
Ucetni
referent

a mzdy

| Rozbory, plany

Ucetni
referent

Vyroba krmiv

Vedouci

Manipulaéni
délnici

A

oddéleni
agrochemie

| Prodejci |

Obrazek 4: Organizacni struktura spolec¢nosti AFEED, a. s. (vlastni zpracovani)
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V &ele spolednosti je generalni feditel, ktery zodpovida za chod podniku. Reditelé

jednotlivych usekl se zodpovidaji generdlnimu fediteli a jsou odpovédni za své tseky.

Ekonomicko-pravni feditel ma na starosti veskerou ekonomickou ¢innost firmy. Dohlizi
na pravni nalezitosti obchodnich smluv, a také vymaha nesplacené pohledavky.
Ekonomicko-pravnimu fediteli se zodpovida pravni zastupce, ktery zastupuje firmu
Vv soudnich sporech. Pravni zéstupce ma k dispozici asistenta, ktery se stard o pracovné-

pravni vztahy se zaméstnanci.

Financ¢ni feditel se stard o veSkeré finance firmy. Zodpovida za to, Ze pohledavky jsou
placeny vcas a také jedna s finan¢nimi institucemi. Ekonomicky tsek podléhajici
finanénimu fediteli m& na starost vystaveni faktur a financni transakce. Odd¢leni
vypocetni techniky se zabyva pocitacovym vybavenim firmy a zajiStuje, aby vse
fungovalo a nedochéazelo k poruchdm. Personalni oddéleni vede evidenci o pracovnicich

a stara se o zactovani a vyplatu mezd.

Vyrobné-obchodni feditel ma na starost veskerou vyrobu ve firmé. Zajistuje, ze jsou
splnény vSechny normy kvality. Vedouci vyroby dohliZi na to, Ze se ve firm¢ vyskytuje
dostatecné mnoZstvi surovin, aby byla zaji§téna plynuld vyroba. V oddéleni agrochemie
se provadi rozbory, zda je produkt vyroben v dané kvalité. Prodejci maji na starost
prodej vyrobkl zakazniktim.

Styl Fizeni

Existuje nékolik stylii vedeni spolecnosti. Pro tuto firmu je typicky styl autoritativni,
ktery vyuziva generalni feditel pii rozhodovani v dilezitych situacich tykajicich se
podniku. Autoritativni styl také vyuzivaji feditelé jednotlivych oddé€leni podniku, pokud
se rozhoduji o podstatnych skutecnostech v jejich tseku. Muzeme zde najit i
demokraticky styl, kdy je dan dostatecny prostor pracovnikiim k vyjadteni.

Systémy

Systém ftizeni ve firm& je zaloZzen na rozdéleni a ujasnéni c¢innosti u kazdého

zameéstnance.

Informacni systém ve firmé probiha nejen ustni komunikaci, ale i prostiednictvim
pocitacového programu, kde jsou zaznamenany veSkeré aktivity probihajici ve firmé a

rozvrzeny ¢innosti u jednotlivych pracovniki.
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Systém odménovani pracovnikit je dan mésiéni mzdou odpovidajici poctu

odpracovanych hodin za dany mésic.

Firma se snazi nabizet produkty v co nejvyssi mozné kvalit€. Jednim z nastroju, jak
tohoto dosahnout, je efektivnimi aplikacemi systému fizeni kvality. Ve firm¢ je zaveden
systém kontroly kvality dle CSN EN ISO 22000:2006 a ddle GMP+B1 Production,
Trade and Services.

Spolupracovnici

V soucasné dob¢ je ve firmé 110 zaméstnanct. Fluktuace pracovnikid je mala, z toho
muzeme usoudit, Ze pracovnici jsou loajalni svému zaméstnavateli. Kazdy zaméstnanec
je odménén mésicni mzdou podle poctu odpracovanych hodin. Zaméstnanci ziskavaji i
rizné benefity, a to ve form&€ odmeén, stravenek a pfispévku na penzijni spofeni.
Vedoucim pracovnikiim je poskytnut firemni mobil a automobil, ktery mohou vyuzivat

i Vv soukromi.

Schopnosti

vvvvvv

odviji kvalita poskytovanych vyrobkli a sluzeb. Kazdy zaméstnanec ma rozsahlé
védomosti o nabizeném sortimentu a dokaze poradit zdkaznikovi, popf. vyfesit
potencialni problém. Firma se snazi rozvijet schopnosti zaméstnancii, a proto jim nabizi
rizna Skoleni. Jednou ro¢né museji vSichni zaméstnanci absolvovat povinné Skoleni

BOZP.
Sdilené hodnoty

Do sdilenych hodnot miizeme zahrnout firemni kulturu. Kazdy pracovnik ji musi znat a
délat vSechno pro to, aby spravné fungovala. Dulezité je poslani firmy, a to vyhovét
pozadavkiim zdkaznikl. Tim Ze toto kazdy pracovnik toleruje a dé€la vSe pro to, aby
poskytoval nejlepsi sluzby, vede ke spokojenosti zdkaznika, ktery ma velky vliv na

prosperité spolecnosti.

+ neustalé vzdelavani zaméstnancu
+ spokojenost zaméstnanci
- nutné sledovat trendy

+ dobré vztahy s dodavateli
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+ vyuzivani systému pro prehlednou praci

+ kvalita produktii
3.3.2 Analyza zdroji

V analyze zdroji budou popsany zdroje firmy, konkrétnéji zdroje fyzické, lidskeé,

nehmotné a finan¢ni.
Fyzické zdroje

Firma disponuje vyrobnimi prostory, skladem, prodejnou a kancelafemi, které se
nachdzeji v Hustopecich. Vyrobni prostory jsou vybaveny stroji urcené k vyrobé
krmnych smési. Prostory jsou vybaveny pocitaci a telefony. V kancelafich jsou i navic
tiskarny a kopirky. Soucasti prostor je 1 velké parkovisté, které je urceno pro
zaméstnance a zdkazniky. Firma vlastni firemni automobily, které jsou urceny

K pracovnim cestam, ale i k rozvozu produkti.
Lidské zdroje

Ve spolecnosti pracuje 110 zaméstnancii. Nejvyssi dosazené vzdélani je vysokoskolské,
které maji vedouci pracovnici a ktefi maji i nejvice znalosti a zkuSenosti z oboru.
ZkuSenosti jsou ziskdvany nejastéji pfimo za provozu, kdy se musi feSit vzniklé

problémy. Pracovnici mohou rozvijet své znalosti, napt. na riznych skolenich.
Nehmotné zdroje

Nehmotné zdroje vytvaii cely tym a predstavuji hodnoty firmy. Dochéazi k budovani
dobré povésti a znacky, kterd predstavuje konkurencni vyhodu. Ve firmé kladou diraz

na tvorbu pfijemného prostiedi.
Finan¢ni zdroje

Finan¢ni zdroje budou rozebrany v nasledujici kapitole, kde bude provedena financni
analyza vybranych ukazatelll. Jedna se o analyzu dat, ktera jsou ziskana z rozvahy a

vykaz ziskl a ztrat za poslednich pét let.

+ neustalé vzdeélavani zaméstnancii
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3.3.3 Vybrané ukazatelé financni analyzy

V této kapitole provedeme finan¢ni analyzu vybranych ukazatelli spolecnosti AFEED,

a. s. za poslednich 5 let. Budou zde popsany trzby a provedena analyza ukazatell aktiv,

zadluZenosti a rentability.
Trzby
Vyvoj trzeb
3800000
3700000
>3 3600000

3500000

Trzby v tis. K
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3300000

3200000
2015 2016 2017 2018 2019
Rok

Graf 5: Vyvoj trZeb

(vlastni zpracovani)

Z grafu mizeme vycist, ze od roku 2016 maji trzby rostouci tendenci. V roce 2019
dosahovaly trzby vyse 3 738 933 tis. K¢&. V roce 2016 doslo k vyraznému poklesu trzeb

0 311 320 tis. K¢ oproti pfedchozimu roku z divodu ztraty odbératele.
Ukazatelé rentability
Ukazatel€ rentability nas informuji o efektivnosti firemni ¢innosti.

ROA (Rentabilita aktiv)

Rentabilita aktiv ndm ukazuje, jak firma dokaze efektivné vyuZzivat své aktiva.
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Tabulka 7: Rentabilita aktiv (vlastni zpracovani)

2015 2016 2017 2018 2019
ROA 7,36 % 8,2 % 8,61 % 7,1% 7,86 %
Oborovy primér 7,41 % 7,32 % 8,06 % 5,54 % 5,04 %

Rentabilita aktiv od roku 2016 za¢ina vykazovat lepsi hodnoty a dostava se nad oborovy

pramér. Jde vidét, ze firma dokaze efektivné vyuzivat své aktiva.

ROS (Rentabilita trzeb)

Rentabilita trzeb nam tika, kolik zisku méme z jedné koruny trzeb.

Tabulka 8: Rentabilita trzeb (vlastni zpracovani)

2015 2016 2017 2018 2019
ROS 2,05 % 2,39 % 2,66 % 2,17 % 2,28 %
Oborovy primér 4,64 % 5,64 % 6,03 % 3,84 % 3,88 %

Rentabilita trZzeb se nachazi nad oborovym primérem a mé kolisavou tendenci, ale

V poslednim sledovaném roce vzrostla. V pfipad€ rentability trzeb je lepsi, kdyz je

hodnota vyssi, protoZe to znamena4, Ze firma dokaze vice vydélat z jedné koruny.

ROE (Rentabilita vlastniho kapitalu)

Rentabilita vlastniho kapitdlu udéva, kolik ziskdme zinvestované jedné koruny

vlastniho kapitalu. Cim vy3ii je hodnota, tim se vic doporuduje investovat.

Tabulka 9: Rentabilita vlastniho kapitalu (vlastni zpracovani)

2015 2016 2017 2018 2019
ROE 9,83 % 11,73 % 12,1 % 10,76 % 11,07 %
Oborovy prumér 10,06 % 9,39% 11,28 % 6,17 % 6,36 %

Pomoci rentability vlastniho kapitalu vlastnici zjistuji, zda jejich vloZeny kapital nese

dostate¢ny vynos. Z tabulky lze vidét, Zze od roku 2016 se jeji hodnota dostava nad
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oborovy primér. V roce 2019 byla hodnota ROE dokonce skoro dvakrat vyssi, nez je

oborovy primér.
Ukazatelé zadluZenosti
Ukazatelé zadluZenosti kontroluji financ¢ni stabilitu firmy.

Celkova zadluzenost

Celkova zadluzenost udava, v jakém poméru firma financuje sva celkova aktiva cizimi

zdroji.

Tabulka 10: Celkova zadluzenost (vlastni zpracovani)

2015 2016 2017 2018 2019

Celkova zadluZenost 51,9 % 43,26 % 45,88 % 47,5 % 43,72 %

Je doporuceno, aby majetek firmy byl financovan 50 % vlastnim kapitadlem a 50 %
cizimi zdroji. Spole€nost to spliiuje. V roce 2016 se snizili kratkodobé zavazky, coz

m¢elo za pfi¢inu snizeni celkové zadluZenosti o 8 %.

Koeficient samofinancovani

Koeficient samofinancovani udava, v jakém poméru firma financuje sva celkova aktiva

vlastnimi zdroji.

Tabulka 11: Koeficient samofinancovani (vlastni zpracovani)

2015 2016 2017 2018 2019

Koeficient
48,1 % 56,74 % 54,12 % 52,5 % 56,28 %
samofinancovani

Koeficient samofinancovani pfedstavuje opak celkové zadluZenosti. Jde vidét, Ze
Vv letech, kdy hodnoty celkové zadluZenosti byly mensi, tak hodnoty koeficientu
samofinancovani jsou vyssi. Od roku 2016 jsou hodnoty vyssi nez 50 %, coz znamena,

ze spolecnost financuje sva aktiva pfevazné z vlastnich zdroji.
Ukazatelé aktivity

Ukazatelé aktivity nas informuji o tom, jak efektivné firma vyuziva své aktiva.
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Obrat celkovych aktiv

Tabulka 12: Obrat celkovych aktiv (vlastni zpracovani)

2015 2016 2017 2018 2019

Obrat celkovych aktiv 3,59 3,43 3,24 3,28 3,44

Obrat celkovych aktiv by mél nabyvat hodnoty minimalné 1. Z tabulky vidime, ze firma

dosahuje vyssich hodnot, coz znamena, ze efektivné vyuziva sva aktiva.

Obrat stalych aktiv

Tabulka 13: Obrat stalych aktiv (vlastni zpracovani)

2015 2016 2017 2018 2019

Obrat stalych aktiv 19,51 17,17 16,41 15,01 13,98

Obrat stalych aktiv by mél dosahovat hodnoty minimalné 1, a zaroven by jeji hodnota
m¢ela byt vétsi nez hodnota obratu celkovych aktiv. Podnik tuto podminku spliuje, coz

znaci, ze vyuziva efektivné sviyj investicni majetek.

Doba obratu zasob

Tabulka 14: Doba obratu zasob (vlastni zpracovani)

2015 2016 2017 2018 2019

Doba obratu zasob 8,83 7,28 7,19 7,19 6,95

Hodnoty doby obratu zasob jsou nizké, a to znaci, Ze ve firmé nejsou zasoby vazany

dlouhou dobu. Za sledované obdobi jsou zadsoby drzeny ve firm¢ ptiblizn¢ 7 dni.

Doba obratu pohledavek

Tabulka 15: Doba obratu pohledavek (vlastni zpracovani)

2015 2016 2017 2018 2019

Doba obratu
65,09 62,93 78,08 74,7 69,35
pohledavek
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Doba obratu pohledavek predstavuje dobu splatnosti faktur. Ve sledovaném obdobi
musi spole¢nost ¢ekat na zaplaceni faktur okolo 2 mésict. V roce 2017 firma ¢ekala na

zaplaceni faktur dokonce 2,5 mésice.

Doba obratu zavazku

Tabulka 16: Doba obratu zavazkt (vlastni zpracovani)

2015 2016 2017 2018 2019

Doba obratu zavazku 51,18 455 51,12 51,75 45,43

Doba obratu zavazkl stanovuje dobu, za kterou je spolecnost schopna splatit svoje
zavazky. Pro firmu je vyhodné, aby doba byla co nejdelsi. Doba obratu zavazkl by méla
nabyvat vysSich hodnot, neZ jsou hodnoty doby obratu pohleddvek. Spole¢nost tuto
podminku nespliluje, coz znamend, ze dochdzi k naruSeni finan¢ni rovnovéahy. AvsSak

muze to i znacit, Ze spolecnost ma lepsi platebni moralku nez odbératelé.
+ schopnost rychle splacet zavazky
+ efektivni vyuziti aktiv

- dlouha doba splatnosti vystavenych faktur
3.3.4 Analyza soucasného obchodniho modelu

K analyze soucasného obchodniho modelu spole¢nosti AFEED, a. s. jsme pouZili
CANVAS metodu, kterd ukazuje, jak firma vytvari produkty, tvoii zisk a ziskava své

postaveni na trhu.

V nésledujici tabulce je zndzornén aktualni obchodni model firmy. Tabulka je tvofena
ze dvou casti. Prava strana pfedstavuje hodnotu firmy a leva strana ptedstavuje prvky,

které tvoii zisk firmy.
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Tabulka 17: Soucasny obchodni model spole¢nosti AFEED, a. s. (vlastni zpracovani)

Piidana Vztahy se Zakaznické
Klic¢ovi partneri | Kli¢ové aktivity
hodnota zakazniky segmenty
Vyroba a prodej
krmnych smési Kontaktovani a
Nakup zbozi a . udrzeni novych
Dodavatelé Kvalita . .
jeji nasledny zakazniki Maloobchody
ruznych druht prodej Rychlost o
materialu Spolecnosti
Dostupnost B Tl
Klitové zdroi Distribu¢ni 7akaznici
; * icové zdroje
Servis stroj Doprava kanaly
Dodavatelé Sidlo podniku
Zamestnanci Internet

Struktura naklada Zdroje piijmu

Trzby z prodeje vyrobkl
Néklady na vyrobu (material, mzdy, energie)
Trzby z prodeje zbozi

Kli¢ovi obchodni partneri

vvvvvv

z toho duvodu, ze firma by bez nich nemohla vyrabét krmné smési pro hospodaiska
zvitata neb rovnou prodavat nakoupené zbozi. Na nakup surovin potiebnych pro vyrobu
krmnych smési méa firma 130 dodavateli. Na nakup zboZi, které spolecnost dale
prodava ma 150 dodavatelt.

Dulezitym obchodnim partnerem pro spole¢nost je i firma zajist'ujici servis strojii. Je to
proto, ze pokud by doslo k zavad¢ stroje, tak by spolecnost nemohla pokracovat ve
vyrobé, dokud by stroj nebyl opraven, popiipad¢ koupen novy.

Klicové aktivity

hospodatska zvitata, coz je jeji hlavni €¢innosti. Tuto Cinnost firma provadi ve vlastnich
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vyrobnach. Mezi dalsi dilezitou aktivitou patii i ndkup a nésledny prodej krmnych

surovin, kter¢ jsou urceny k dalSimu zpracovani.
Kli¢ové zdroje

Zdroje jsou velmi dilezitou casti obchodniho modelu, protoze bez nich by firma
nemohla fungovat. Spole¢nost AFEED, a. s. ma 280 dodavateld. Ve spolecnosti pracuje
110 zaméstnanct, ktefi zabezpecuji spravny chod firmy. Produkty spole¢nost dodava
velkoodbératelim prostfednictvim vlastni dopravy. Mistni chovatelé maji moznost si
zbozi vyzvednout na prodejné. Skladovaci prostory jsou dostatecné velké a jsou

ptizpisobeny skladovani jednotlivych surovin.
Piidana hodnota

Spolec¢nost klade velky diiraz na kvalitu produkti. I kdyz se jedna o velkou spole¢nost,
tak kazdy zakaznik je pro né¢ dulezity, a to se odrazi i v jejich ptistupu k zdkaznikim,
kdy se snazi vyhovét veskerym jejim pozadavkiim, a to co nejrychleji.

vvvvv

vyrobny je samostatnad prodejna, kde si zdkaznici mohou vyzvednout objednané zbozi.
Velkoodbératelé maji moZnost pozddat o doruceni zbozi na misto urceni. Cenova

nabidka pro odbératele miize byt upravena o rizné slevy.
Vztahy se zakazniky

Firma ma tfi skupiny zakazniki — maloobchody, spole¢nosti a b&zné zakazniky. Za
maloobchod povazujeme ty zdkazniky, ktefi nakupuji produkty za ucelem dalsiho
prodeje. Dalsi skupinou jsou spole¢nosti, které nakupuji zbozi, aby ho nasledné
zpracovaly, a poté vysledny produkt prodaly. Muze se jednat o zakazniky, ktefi
nakupuji suroviny, z kterych zpracovavaji vlastni krmné smési, které dale prodavaji.
Také se mlze jednat o odbératelé, kteti nakupuji krmné smési pro hospodaiska zvitata,
které chovaji a jsou urceny k pordzce. Posledni skupinu tvoii bézni zdkaznici, ktefi
predstavuji mistni chovatelé nakupujici krmné smési pro vlastni hospodaiska zvitata,

které jsou ureny k vlastnimu uzitku.
Distribuéni kanaly

Spole¢nost AFEED, a. s. vyuzivd n¢kolik komunikac¢nich kandlu k osloveni a

komunikaci se zdkazniky. Zéikaznici nachazejici se v okoli spolecnosti vyuzivaji
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pfedevSim pfimy kontakt. Tato forma komunikace je velmi osobni a pokud obchodnik
dobte vystupuje, tak je velikd Sance, Ze vznikne novy obchodni vztah. Dalsi formou
komunikace je internet, ktery v této dobé dokaze oslovit velké mnozstvi potencialnich
zakaznikd. Firma také vyuziva telefonickou komunikaci a komunikaci pies e-mail.
V této moderni internetové dobé¢ je velkym nedostatkem, Ze firma nema vytvoteny e-
shop. Objednavky se tak provadi osobné, telefonicky nebo ptes e-mail. Spolecnost ma
na své webové strance vypsané veskeré produkty se zakladnimi informacemi, z kterych
si mohou potencialni i stdvajici zdkaznici vybrat.

Struktura nakladi

Spole¢nost AFEED, a. s. ma jako kazda firma naklady, které¢ se snazi optimalizovat.
Naéklady na material piedstavuji nejvyssi polozku nakladii firmy. S témito naklady firma
musi pocitat, stejné 1 s ndklady na mzdy a energie. Pomérné malé ma firma néklady na
marketing, protoze spole¢nost moc nevénuje pozornost propagaci.

Zdroje prijmu

Zdroje ptijmi tvoii odbératelé, kteti nakupuji produkty od spolecnosti AFEED, a. s.

Nejvic trzeb inkasuje firma za prodej vyrobenych krmnych smési. Dalsi velkou polozku

piijmu tvoii trzby za zbozi, které firma nakoupila za ti€elem dalsiho prodeje.

+ kvalita vyrobki
+ vyuziti nekolika komunikacnich kanalii
+ moznost poskytnuti slevy velkoodbératelii

- neexistence e-shopu
3.3.5 Analyza obchodnich aktivit

Spolecnost se zabyva vyrobou hotovych vyrobki a prodejem zboZi. K vyrobé produkti
a prodeji zbozi potiebuje jisté vstupy, které piedstavuji vSe, co je potieba k vyrobé

vyrobkil a k prodeji zbozi.
Obchodni aktivity spolecnosti se skladaji z ¢innosti nakupu a prodeje.

Za nakupni c¢innost je odpovédny vyrobné-obchodni feditel, které spada pod

generalniho fteditele. Vedouci vyroby ma na starosti pravidelné dodavky zboZzi od
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dodavateltl, aby byla zajisténa plynula vyroba produkti. Také ale musi sledovat, jestli

nedochazi k nadnorméalnimu naskladiovani.

Firma ma 130 dodavatel¢, ktefi jim dodavaji suroviny potiebné k vyrobé krmnych
smési. Vyroba krmnych smési je hlavni ¢innosti firmy a podili se 70 % na obchodni
¢innosti. Kromé vyroby krmnych smési se firma zabyva i ndkupem a naslednym
prodejem zbozi. Dodavatelé, kteti spolecnosti dodédvaji tohle zbozi urcené k dalSimu
prodeji je 150. Spolecnost klade diiraz na dobie fungujici odbératelsko-dodavatelské

vztahy, a proto své dodavatelé¢ méni pouze vyjimecné.

Prodejni cCinnosti se zabyvaji prodejci, ktefi se zodpovidaji vyrobné-obchodnimu

fediteli. Pro prodej produktt spole¢nost vyuziva tyto komunika¢ni kanaly:

e Osobni setkani na prodejné

e Telefon

e E-malil
Osobni setkani na prodejné
Osobni setkdani na prodejné vyuzivaji predevsim maloodbératelé. VétSinou k témto
sekanim dochézi, kdyZ si zdkaznik jde vyzvednout objedndvku a pifi tom si rovnou
objedna dalsi zbozi.
Telefon
Ve firm¢é je komunikace pres telefon vyuzivana ze strany zakaznika 1 firmy. U
zakaznika se jedna pfedev§im o objednani zboZi nebo pokud potiebuje vytesit piipadny
problém.
E-mail
Nejcastéji jsou objednavky zasilany prostfednictvim e-mailu. Tento druh komunikace
vyuzivaji pfedev§sim velkoodbératelé, ktefi védi, co presné chtéji nebo objednavaji
neustale stejné zboZi.
Prodej produktli byva realizovan dvéma zpisoby. Prvni zplsob spociva v prodeji
vyrobkli maloodbératelim, neboli bézZnym zakaznikim, kteti nakupuji produkty pro

vlastni spotfebu. Tito odbératelé se podileji z 60 % na tvorbé trzeb. Druhy zplsob

spociva V prodeji produktii velkoodbératelim, kam fadime spolecnosti, které nakupuji
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zbozi urcené k dal§imu zpracovani. Mize se jednat o nakup surovin, z kterych sami
vyrabéji krmné smesi nebo o ndkup krmiv, které jsou urceny pro hospodarskd zvirata
urcend k porazce. Také zde patii maloobchody, které nakoupené zbozi dale prodéavaji

kone¢nym zdkazniktim.
Obchodni aktivity ve spolecnosti zastavaji vSichni pracovnici a do jisté miry na n¢ maji
vliv odbératelé, kteti se podileji na poptavce po produktech, ale i dodavatelé.

+ vyuziti nékolika komunikacnich kandalu

+ udrzeni dobrych dodavatelsko-odberatelskych vztahii
3.3.6 Analyza marketingovych ¢innosti podniku

V této kapitole se budeme zabyvat marketingovou ¢innosti firmy. Kazda firma by méla
mit pro své produkty stanoveny marketingovy mix 4P, ktery ptedstavuje produkt, cenu,
distribuci a propagaci.
Produkt
Hlavnim produktem firmy AFEED, a. s. jsou krmné smési pro hospodaiska zvirata.
Pfesnéji se jedna o krmné smési pro tyto druhy zvitat:

e bazanti, kiepelky

e hrabava drubezZ — brojlefi, kruty, kufice, nosnice

e kanci, prasata na vykrm, prasnice, selata

e kralici

e ryby

e vodni driibez — husy, kachny

Kompletni nabidka produktt je vloZena v Ptiloze 1.

Krmiva jsou navrhovana podle vlastnich zkusenosti z chovii. Krmiva obsahuji vyvazeny
pomér zivin, ktery zajist'uje zdravi a spravny vyvoj a rust zvifat. Pii vytvareni receptur

se bere v potaz nejnovéjsi poznatky z oblasti vyZzivy zvitat.

Kromé prodeje krmnych smési se firma zabyva i doddnim jednodennich brojlerovych
kufat a selat. Firma také nabizi premixy krmnych aditiv a suroviny, které jsou potiebné

pii vyrobé primyslovych krmiv.
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Spole¢nost dodava i piipravky uréené k dezinfekci a deratizaci. Spole¢nost je také

distributorem veterinarnich 1é¢iv a ptipravkda.
Cena

Pro bézné zakazniky nabizi firma baleni po 10 kg a 25 kg. Cena baleni 25 kg se
pohybuje kolem 200-400 K¢, zalezi na druhu krmiva. Cena pro firmy je vytvafena podle

velikosti objednavky, kde mohou byt poskytnuty rizné slevy na objednané zbozi.

Cena krmnych smési u jednotlivych druhii hospodarskych zvitat v baleni 25 kg:

e Dbrojlefi 320-350 K¢
e kachny, husy 300-320 K¢
e kralici 230-260 K¢
e krity 310-370 K&
e kufata, slepice 240-320 K¢
e prasata 240-290 K¢
e selata 350-360 K¢
Distribuce

Spole¢nost ma ¢tyfi vyrobny krmnych smési — Hustopece, Kromé&fiz, Opava a Trnava.
Kazda vyrobna dodava krmiva ve svém okoli. U kazdé vyrobny je i samostatna
prodejna, kde si mize zakaznik vyzvednout objednané zbozi, tykd se to predevsim

malych odbérateld. Pro velkoodbératele zajistuje firma piepravu zboZi na misto urceni.

Firma kromé ptimé distribuce, ktera byla zminéna vySe, vyuziva i nepiimou distribuci,

kdy zbozi dodava do maloobchodti, kde si zbozi kupuji konecni spottebitelé.
Propagace

Velky nedostatek vidim v propagaci firmy. Spolec¢nost se ji moc nevénuje, ale i bez ni
ziskavéa zékazniky. To ale neznamend, Ze se to v budoucnu nezméni, a proto by se

spole€nost ur¢ité¢ méla zacit vice vénovat propagaci.

Podnik ma vytvoiené webové stranky, které pomahaji firmé se dostat do podvédomi
zakaznikl. Doporucovala bych ale zmodernizovat design stranek a ptidat vice informaci

o firm¢ a jejich produktech.
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Komunikace s obchodnimi partnery probiha osobné nebo pies e-mailem. Na e-mail jim
jsou zasilany i informace o novinkach. Spole¢nost nekomunikuje pies socidlni sité,

které jsou v této dob¢ velmi rozsiiené a dokézou oslovit velké mnozstvi lidi.

v

Firma si plati Google Ads reklamu, kterd je povazovana za nejspolehlivejsi propagaci,

ktera dokaze oslovit spoustu potencidlnich zadkazniku.
Zhodnoceni marketingového mixu

Portfolio nabizenych produktt je Siroké a jejich ceny jsou velmi pfiznivé. Ceny pro
velkoodbératel¢ se Casto odvijeji od velikosti objednavky. Maloodbératelé si nemohou
zvolit moznost dopravit objednané zbozi domtl. ZboZzi si mohou vyzvednout bud’
v samostatnych prodejnach, které ma firma u jednotlivych vyroben, nebo v nékterém
maloobchodé, kam firma zbozi dodava. Velky nedostatek vidim v propagaci, a proto by

se firma méla zamé&fit na rozvoj propagace.

+ Siroka nabidka produktii
+ cena odpovida kvalité
- zanedbana propagace

- u malych odbératelii neni moznost dodat produkty na misto urceni
3.4 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k popisu silnych a slabych stranek firmy a kurceni jejich
ptilezitosti a hrozeb. Vychazime z pfedchozich analyz, kterym jsme se vénovali v této

¢asti diplomové préace.

Tabulka 18: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
) Minimalni propagace
Kvalita vyrobkt a sluzeb
Zastaralé webové stranky
Stala klientela
, Dlouha doba splatnosti vystavenych faktur
Dobré kultura podniku

Neexistence e-shopu
Schopnost rychle splacet zavazky

) U malych odbératelti nemoznost dodani zbozi
Dobr¢é vztahy s dodavateli a zakazniky
na misto urceni
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Dobré jméno firmy

Efektivni vyuziti aktiv

Piilezitosti Hrozby

Vyvoj technologii Vyvoj technologii

Prostor pro rozvoj (rozvoj propagace, tvorba . o

P ) ( ) propag Zmeéna vekové struktury obyvatelstva
e-shopu, zajisténi dodani zbozi pro malé
L L , Jpadek Geské ek ik jeny
odbératele, zmodernizovani webovych Upadek Seské ekonomiky spojeny

, koronavirem
stranek) S Koronavire

. s L . Necekané zmény pravniho systému
Necekané zmény pravniho systému yp M
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této kapitole diplomové prace se budeme vénovat navrhiim feSeni rozvoje obchodnich
aktivit pro spolecnost AFEED, a. s. Konkrétnéji se bude jednat o vytvofeni e-shopu.
Budeme vychazet z analyz, které jsme provedly v pfedchozi Casti prace a z vysledkl ze

SWOT analyzy.

Nejprve si ur¢ime cile, kterych mé dosdhnout internetovy obchod, vymezime
potencialni zakazniky a stanovime pozadavky na e-shop. Poté provedeme ekonomické
zhodnoceni a analyzu rizik. Na konci této kapitoly bude vytvofen novy obchodni model,
kde bude znazornéno, jak rozvoj obchodnich aktivit zavedenim e-shopu ovlivni v§echny

oblasti obchodniho modelu.
4.1 Cile internetového obchodu

Na zakladé SWOT analyzy jsme se rozhodli, Ze rozvoj obchodnich aktivit provedeme
zavedenim e-shopu, ktery spole¢nosti zaruci konkuren¢ni vyhodu, protoze vétsina firem

v daném odvétvi nema zavedeny internetovy obchod.

Cilem e-shopu je zvysit poptavku po produktech, a tim 1 zvysit trzby. Dal$im cilem je
zvysit povédomi o spoleCnosti a ziskat novou klientelu. V posledni dobé se zvySuje
nakup pfes internet, a to predev§im nyni, kdy vlada omezila pohyb osob, a tudiz vétSina

lidi nakupuje pfevazné ptes internet.

Ve firm¢ bude nutné upravit organizacni strukturu. Bude se muset stanovit spravce e-
hopu, ktery se bude vénovat vyfizovanim objedndvek a bude komunikovat se
zakazniky. Pracovnici ve vyrobn€ se budou vénovat expedici produktli. Bude nutné
vyclenit misto ve skladu, které bude urceno pro objednavky z e-shopu. Zmeéna nastane 1
Vv informacnim systému, kde budou pracovnici komunikovat ohledné internetového

obchodu.

Zavedeni e-shopu bude mit na starosti externi firma, kterou vybereme na zaklad¢
pozadavkli na e-shop a cenové nabidky. Pro propagaci internetového obchodu

vyuzijeme Google Ads a reklamu v radiu.
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4.1.1 Identifikace segmentu e-shopu

Pted zaloZzenim internetového obchodu by bylo vhodné vymezit skupinu zakaznikt, a

tém prizplsobit internetovy obchod.

Pti vytvofeni internetového obchodu se chceme zaméfit predevsim na osloveni béznych

zakaznikd. Spole¢nost ma zakazniky predevsim ve véku 30-60 let.

V soucasné dob¢ zacCinaji lidé ¢im dal vice nakupovat pies internet. Navrzeny
internetovy obchod by mél byt jednoduchy a ptehledny, aby byl potencialni zakaznik
schopen rychle vyhledat urcity produkt, najit potfebné informace a provést nakup. M¢li
bychom se nazit usnadnit ndkup i pravidelnym zékaznikiim, a to tim, Ze jim dame
moznost se registrovat na e-shopu. Registraci se ulozi veskeré informace o klientu a pfi

opétovném nakupu zdkaznik nebude muset znovu vypisovat potiebné udaje.

Po urcité dobé po zavedeni internetového obchodu, by firma méla zhodnotit chovani
zakaznikil. Na negativni hodnoceni by firma méla reagovat a snazit se vyfesit piipadné

nedostatky, aby zakaznikim zajistila kvalitni servis.
4.2 Navrh postupu

Pro vyvolani poptavky je dobrym ndstrojem marketingovy mix 4P, ktery si nyni

rozebereme.
4.2.1 Produkt

V tomto piipadé nebudou za produkt brany vyrobky, ale samostatna sluzba

internetového obchodu, tedy dostupnost zbozi na e-shopu.
Kompletni seznam vyrobki nabizenych na e-shopu:

e krmivo urcené pro odchov selat

e krmivo uréené pro vykrm prasat do 35 kg, 35-65 kg, nad 65 kg

e krmivo urc¢ené pro odchov kurat

e krmivo urc¢ené pro nosnice

e krmivo urcéené pro vykrm brojlerovych kutat do 10. dne v€ku, do 30 dne véku

e krmivo urcené pro dokrm brojlerovych kurat
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e krmivo uréené pro vykrm krit do 4. tydne véku, do 8. tydne veku, do 12. tydne
veéku

e krmivo uréené pro dokrm krtt

e krmivo uréené pro vykrm kachen a hus do 14. dne véku, od 14. dne véku

e krmivo uréeni pro vykrm kraliku s kokcidiostatikum, bez kokcidiostatikum

e krmivo urcené pro vyzivu kojicich samic kralik

e krmivo urceni pro odchov genera¢niho kapra

e krmivo pro kiepelky

e krmivo pro odchov bazantich kufat.

Obaly, do kterych spole¢nost bude zabalovat své produkty, bude mit stejny design.
Produkty budou baleny do kartonovych krabic, kde bude vyvedeno logo spole¢nosti. V
krabici bude pfiloZena i faktura, vizitka firmy a 10 % slevovy kupdn na pfisti ndkup. Na
e-shopu muize zdkaznik vlozit slevovy koéd v kosSiku hned v prvnim kroku

objednavkového procesu.

Tabulka 19: Naklady na tisk (vlastni zpracovani)

Celkové
Produkt Rozméry Cena za kus Pocet kust
naklady
Vizitky 90x50 mm 0,837 K¢ 1 000 ks 837 K¢
Slevové poukazy 70x150 mm 1,256 K¢ 1 000 ks 1256 K¢

Celkové naklady na nakup 1 000 ks vizitek a slevovych poukazi je 2 093 K¢.

Zékaznici, ktefi nakoupi produkty na e-shopu budou moci ohodnotit ndkup. Na zakladé
téchto hodnoceni se potencidlni zékaznici dovédi o kvalité nabizenych produktd a

divéryhodnosti firmy.
4.2.2 Cena

Vétsina lidi nakupujicich zboZzi ptes internet se diva na srovnavace cen, aby zjistili, kde
mohou nejvyhodnéji zakoupit zbozi. Mezi nejznaméjsi srovnavace patii Zbozi.cz a
Heureka.cz. Pokud by se nas e-shop s néjakym produktem dostal na prvni pticky, tak by

st zajistil vysokou navstévnost.
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Pti zvlastnich pfilezitostech by mohla firma na e-shop ptidat odkaz Vyhodna nabidka,
kde by nabizeli vybrané zbozi za vyhodné ceny. Tuhle nabidku by mohli podpofit i
odkazem, ktery by byl umistén dole na strance e-shopu a ukazoval by nejprodavanéjsi

produkty.
4.2.3 Distribuce

Stale bude mozné si objednané produkty vyzvednout osobné na prodejné. Kromé toho
by mél mit zdkaznik moznost si nechat dorucit zbozi az domi, a to prostfednictvim
Ceské posty nebo piepravni spoleénosti DPD. Pokud si zékaznik zvoli dopravit

produkty domt, tak bude muset zaplatit dopravné, které zvysuje cenu produkta.
Cenik dopravy:
e osobni odbér na prodejné — zdarma

e (Ceska posta

Tabulka 20: Cenik dopravy u Ceské posty (vlastni zpracovani dle Ceska posta)

Hmotnost Balik na poStu Balik do ruky
0-50 kg 385 K¢ 425 K¢é
50-75 kg 410 K¢ 525 K¢

75-100 kg 525 K¢ 650 K¢

100-150 kg 675 K¢ 860 K¢

150-200 kg 830 K¢ 1080 K¢

e pfepravni spolecnost DPD

Tabulka 21: Cenik dopravy u DPD (vlastni zpracovani dle DPD)

Hmotnost Cena

1-12 kg 133 K¢
12-29 kg 144 K&
29-50 kg 288 K¢&
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50-75 kg 432 K¢
75-100 kg 576 K&
100-125 kg 720 K&
125-150 kg 864 K&
150-175 kg 1008 K&
175-200 kg 1152 K¢

Zaplatit zbozi mohou zdkaznici bud’ bankovnim pievodem, platebni kartou nebo hotove.
Pokud si zédkaznik vyzvedne zboZzi na prodejné, tak bude moci zaplatit objednané zbozi

hotov¢ ¢i kartou.
4.2.4 Propagace

Firma muze e-shop propagovat na svych webovych strankdch. Doporucuji firm¢, aby

svoje webovée stranky zmodernizovala a ptidala vice informaci o firmé a produktech.

Kromé toho miize pouzit k propagaci zpoplatnénou aplikaci Google Ads. Registrace je

zdarma. Firma plati jen tehdy, pokud lidé kliknou na reklamu a navstivi e-shop.

Spoleénost si také miZe zaplatit reklamu vradiu. Radio Cas patii mezi
nejposlouchangjsi raddia na Moravé. Kromé vysilani pisni, informuje o dulezitych
udalostech a zajimavostech na Moravé. Specializuje se pfevazné pro stfedni a starsi
posluchace a dokazou oslovit ty spravné lidi, které by mohl e-shop zajimat. Konzultanti
Z radia pomohou stanovit spravnou reklamni strategii a vyrobit spot. Celkové naklady
za propagaci e-shopu probihajici v 30 s. spotu, kdy odvysilaji 35 spott s nasi reklamou
za tyden, ¢ini 20 000 K¢.

4.3 Pozadavky na e-shop

Nyni si stanovime pozadavky na e-shop na zéklad¢ kterych budeme vybirat externi

firmu, kterd dokdze vyhovét nasim pozadavkim a nabidne lepsi cenovou nabidku.
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Pozadavky na e-shop:

Design — Stranky by mély mit moderni design, ktery okamzité zakaznika
zaujme. Také by meély byt prehledné, aby se zdkaznik dokazal snadno na
strankéach orientovat.

Registrace — zakaznikovi by méla byt dana moznost se zaregistrovat, aby se
jeho osobni udaje ulozili a nemusel by je opakovan¢ zadavat pii kazdé
objednavce.

Produkty — u kazdého produktu by mél e-hop poskytovat zdkaznikiim moznost
zvolit si velikost baleni (5 kg, 10 kg, 15 kg, 20 kg, 25 kg). Pfi zvoleni velikosti
by se méla automaticky vykalkulovat cena.

Administrace — na zaklad¢ vyplnéného objednavkového formulare by e-shop
mél byt schopen ihned vytvofit fakturu.

Objednavky — po odeslani objednavky by meéla na e-mail zdkaznika dojit
rekapitulace objednavky.

Spojeni s informacénim systémem - informacni systém eviduje veSkerou
¢innost ve firme. Pro rychlé vyfizeni objednavky by bylo vhodné, aby veskeré
objednéavky byly automaticky pfeposlany do informac¢niho systému, kde je uvidi
zaméstnanci ve vyrobé a mohou tak okamzité pfipravit objednané zbozi.

Platba — zaplatit za objednané zbozi bude moci zakaznik provést ihned
bankovnim pfevodem nebo az pii prevzeti zbozi. Pokud zédkaznik zvoli platbu
bankovnim pfevodem, tak zbozi bude odeslano az pfi pfipsani ¢astky na ucet.
Pti pfevzeti zbozi miize zvolit platbu hotoveé nebo platbu kartou.

Dodani zboZi — pfi odeslani objednavky do 12:00 bude firma expedovat zbozi
do druhého dne. Doba dodani zboZi se mlZe lisit podle zvolené dopravy. Pokud
zakaznik zvoli moznost vyzvednout si zboZi na prodejné€, bude objednané zboZzi
nachystané nasledujici den po odeslani objednavky na prodejné. Pfi zvoleni
moznosti dopravit zboZi kuryrem DPD je uvedena doba doruceni do 3 pracovni
dni, vétSinou je ale zbozi doddno nasledujici den po expedici. Pokud zvoli
zékaznik dopravit zbozi prostiednictvim Ceské posty byva doba doruéeni delsi
kvili stanovené pracovni dobé Ceské posty. Béhem svatkii musi zakaznik

pocitat s tim, Ze se doba dodani mtize prodlouZit.
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4.4 Nabidka externich firem na tvorbu e-shopu

Pro spolecnost jsme zvolili dvé firmy zabyvajici se tvorbou internetového obchodu —

WebSynergy a WebCzech, s.r. 0.
WebSynergy

Cena za vytvoreni e-shopu ¢ini 36 300 K¢. Kromé toho si spolecnost bude muset zvlast
zaplatit vlastni doménu, jejichz cena je 500 K¢/mésic a modul pro spojeni e-shopu
s informa¢nim systémem za 500 K¢&/mésic. Spolenost poskytuje dynamicky katalog
(neomezené produktl s detailnimi popisy), snadné vyhledavani, filtrovani a fazeni,

klientskou sekci (prihlaseni a ptehled objednavek), komunikaci a marketing.
U spoleénosti WebSynergy ¢ini celkové naklady na potizeni e-shopu 37 300 K¢.
WebCzech, s. r. o.

Cena za vytvoreni e-shopu ¢ini 30 000 K¢. V cené neni zahrnuta vlastni doména, jejiz
cena ¢ini 500 Kc&/mésic. Spole¢nost nabizi neomezeny pocet polozek, snadné
vyhledavani a filtrovani, moZnost registrace zakazniku, komunikaci firmy

prostfednictvim chatu na e-shopu, propojeni s informacnim systémem firmy.
U spolecnosti WebCzech, s. r. 0. jsou celkové naklady na potizeni e-shopu 30 500 K¢.

Pro vytvofeni internetového obchodu jsme si vybrali spolecnost WebCzech, s. r. 0.,
ktera dokaze splnit nase poZadavky a poskytla lepSi cenovou nabidku nez spolecnost

WebSynergy.
4.5 Ekonomické zhodnoceni

V této kapitole provedeme ekonomické zhodnoceni rozvoje obchodnich aktivit
zavedenim internetového obchodu. Nejprve vykalkulujeme néklady, a poté urcime

piedpokladané vynosy.
4.5.1 Naklady

Jednotlivé naklady spojené s tvorbou internetového obchodu jsou shrnuty v nasledujici

tabulce.
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Tabulka 22: Pfedbézna kalkulace nakladu (vlastni zpracovani)

Piimy material 35500 K¢
Piimé mzdy X
Ostatni primé naklady X
Vyrobni rezie X
Vlastni naklady vyroby 35500 K¢
Spravni reZzie 15 000 K¢
Vlastni naklady vykonu 50 500 K¢
Odbytové naklady 32 093 K¢é
Uplné vlastni naklady 82 593 K&

Do ptfimého materidlu fadime ¢astku na pofizeni e-shopu, ktera ¢ini 30 500 K¢. Také
jsme zde zahrnuli kancelarské potfeby ve vysi 5 000 K¢/mésic, jednd se naptiklad o

papiry na tisk faktur, barvu do tiskarny atd.

Pracovnici jsou ve spolecnosti placeni podle po¢tu odpracovanych hodin. Proto jsme
kolonku ptimych mezd nevypliiovali, jelikoz se bude castka odvijet podle poctu

objednavek. S tim souviseji 1 ostatni ptimé naklady.

Mezi spravni rezie pocitdime odmeénu pro spravce e-shopu, kterou obdrzi navic ke své
mzd¢.

Odbytova rezie predstavuje naklady spojené s expedici objednaného zbozi. Patii sem
naklady na obalovy materidl, které jsme stanovili ve vysi 10 000 K¢&. Dale jsou to

naklady na tisk vizitek a slevovych poukazi ve vysi 2 093 K¢ a naklady na propagaci

prostiednictvim reklamniho spotu v radiu ve vysi 20 000 K¢.

Podle kalkulace celkové ndklady spojené se zavedenim internetového obchodu &ini

82 593 K¢
4.5.2 Vynosy

Je velmi obtizné stanovit, jaké budou vynosy z vytvorené¢ho e-shopu. Jelikoz vétSina

spolecnosti se stejnym oborem nemda vytvofeny e-shop, tak se da predpokladat, Ze
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internetovy obchod bude uspésny. Také v této dobe€, kdy je omezen pohyb osob a lidé

nakupuji pfevazné pres internet, je velmi vhodné zavést e-shop.

Cilem tohoto rozvoje obchodnich aktiv zavedenim e-shopu je zvySit poptavku po
produktech, a tim 1 zvySit trzby firmy. Kromé toho je cilem i1 zvysit povédomi o
produktech firmy. Vynosy definujeme jako penézni pfiristek snizeny o naklady spojené

s tvorbou e-shopu.

Pouzijeme bod zvratu, abychom stanovili pfedpokladané vynosy pro prvni rok.
Naklady, které jsme vynalozili na zavedeni internetového obchodu by mély byt rovny
rozdilu piijmu z prodeje na ndkupu zbozi za rok. V tomto pfipadé by spole¢nost musela
vyprodukovat vynosy v hodnoté 82 593 Kc/rok, coz je priblizné 6 883 Kc/mésic.
Musime si ale uvédomit, Ze v této ¢astce nejsou zahrnuty mzdy zaméstnancli ve vyrobe.
To znamend, Ze pokud budou mési¢ni vynosy nizsi nez stanovend ¢astka, tak by podnik

nebyl schopen snizit sviij zavazek vznikly rozvojem.
4.6 Analyza rizik

Zavedeni internetového obchodu sebou nese uréita rizika. Nyni si uréime rizika, ktera
mohou planovany projekt ohrozit. U jednotlivych rizik budeme hodnotit na Skale od 1
do 5 pravdépodobnost jejich vzniku a dopad, ktery by to mél pro spole¢nost. U kazdého
rizika vynasobime hodnotu pravdépodobnosti vzniku s hodnotou dopadu, a tim

dostaneme hodnotu rizika.
Mezi rizika, kterd mohou ohrozit projekt patii:

e Malé mnoZstvi objednavek v internetovém obchodé — divodem muze byt
$patna nebo zadna propagace e-shopu.

o Spatna sprava internetového obchodu — za spravu e-shopu zodpovida spravee,
jestlize neplni své povinnosti, tak mulze ohrozit cely chod internetového
obchodu.

e Nedivéra kupujicich — vétSina lidi pfi ndkupu pres internet vyhledava recenze
obchodl. Pokud mé obchod S$patnou recenzi, tak se lidé rad¢ji obraci na
obchody, s kterymi maji zakaznici lepsi zkusenosti.

e Nedostate¢né mnoZstvi pracovniki — pokud pocet objednavek bude vyssi, nez

firma pocitala, tak se mize stat, Ze bude mit nedostatek pracovniki, kteti se
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podileji na chystani objednavek. To miize zpUsobit, ze se prodlouzi doba pro
pfichystani objednavky.

e ZdraZeni surovin od dodavateli — jestlize dodavatelé zdrazi suroviny potiebné
k vyrobg, tak se to odrazi na cenach produktd firmy, a z toho diivodu spole¢nost

nebude moci vytvofit vyhodné nabidky.

Tabulka 23: Mozna rizika (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost | Dopad na Hodnota
MozZna rizika ] ] o
vzniku podnik rizika
Malé mnozstvi objednavek v internetovém . - 0
obchodé

Spatna sprava internetového obchodu 1 5 5
Nediivéra kupujicich 2 4 8
Nedostate¢né mnoZstvi pracovniki 4 4 16
Zdrazeni surovin od dodavateli 3 4 12

Zanedbatelna neboli bezvyznamna rizika jsou v intervalu 1-5. Jde o ohroZeni, u kterého
lze ztraty kryt stavajicimi aktivitami spole¢nosti. V tomto piipadé¢ patfi do béZznych rizik

jen Spatnd sprava internetového obchodu.

V intervalu 6-10 se nachazeji akceptovatelna rizika, kde patii v tomto pfipadé nedtvéra

kupujicich a malé mnozZstvi objednavek v internetovém obchodé¢.

V rozmezi 11-15 se nachazi nezddouci riziko, kter¢ mlze ztizit chod podniku. Podle

vysledkl zde patii zdraZeni surovin od dodavatelt.

Do vyznamného rizika pohybujici se vrozmezi 16-20 patfi podle hodnoceni
nedostate¢né mnozstvi pracovnikd. Toto riziko vyzaduje okamzité feSeni, nebot’ miize

mit velky dopad na existenci spole¢nosti.

Vintervalu 20-25 se vyskytuje nepfijatelné riziko, které muze mit katastrofické

disledky. V naSem ptipad¢ se nevyskytuje nic, co by patfilo do nepfijatelnych rizik.
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Ke kazdému riziku miizeme stanovit opatieni, které ndm pomohou snizit dopady téchto

rizik. Kazdy pracovnik by mél byt dobfe seznamen s pfipadnymi riziky a snazit se

zabranit jejich vzniku.

Opatieni u moznych rizik jsou znazornéna v tabulce.

Mozné riziko

Opatieni

Malé mnozstvi objednavek v internetovém

obchodé

VEétsi propagace e-shopu

Vyhodné akce (sleva 10 % na nakup)

Spatna sprava internetového obchodu

Vytykaci dopis od zaméstnavatele

Finan¢ni postih (sniZeni odmény)

Neduvéra kupujicich

Komunikovat s kupujicimi

Snaha splnit jejich pozadavky a vytesit
ptipadné problémy

Zajistit kvalitni servis

Nedostate¢né mnozZstvi pracovniki

Motivovat pracovniky, aby pracovali i pfesCas

Najmout brigadniky

ZdrazZeni surovin od dodavatelu

Nakupovat suroviny ve vétSim mnozstvi, a

tim si zajistit mnozstevni slevy

Najit si nového dodavatele

4.7 Novy obchodni model spole¢nosti AFEED, a. s.

Nova sluzba, kterou je zavedeni e-shopu, by ovlivnila vSechny oblasti obchodniho

modelu. Cervenou barvou jsou ozna¢ené prvky obchodniho modelu, které jsou bud’

pfidané nebo pozménéné.
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Tabulka 24: Novy obchodni model (vlastni zpracovani)

Piidana Vztahy se Zakaznické
Klicovi partneri | Klicové aktivity
hodnota zakazniky segmenty
Vyroba a prodej
krmnych smési
Kontaktovani a
Nakup zbozi a udrzeni novych
jeji ndsledny Kvalita zékaznikid
Dodavatelé prodej
riznych druhi S Rychlost Komunikace se
N Ziskavani zakazniky Maloobchody
materialu novich Dostupnost o
. o Spolecnosti
Servis StrOJu zakaznika Doprava
; ) Zakaznici
o . Klicové zdroje
spolecnosti zvyhodnéni kanaly
Sidlo podniku
Dodavatelé
Internet
Zameéstnanci
E-shop
Struktura naklada Zdroje piijmu
Néklady na vyrobu (material, mzdy, energie) | Trzby z prodeje vyrobku
Naklady na propagaci Trzby z prodeje zbozi
Naklady za e-shop Trzby z internetového obchodu

Klic¢ovi partnefi

vvvvvv

Hlavnim divodem je, Ze bez nich by firma nemohla vyrdbét krmné smési pro

hospodarska zvitata nebo rovnou prodavat nakoupené zbozi.

Pokud by firma zavedla e-shop, tak by bylo nutné uzavtit kliCova partnerstvi
s dodavatelskymi firmami (DPD, Ceska posta), které by zafizovali pfevoz objednaného

zbozi k zakaznikovi.
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Klicové aktivity
V soucasné dob¢ ma firma tyto klicové aktivity:

e Vyroba a prodej krmnych smési
e Nakup zboZi a jeji nasledny prode;.

Tyto aktivity jsou vyznamné pro chod firmy. AvSak ve firm¢ chybi jedna velmi dilezita
aktivita, a tou je ziskavani novych zakaznikli. Vzhledem k tomu, Ze firma ma na B2B
trhu mnoho loajalnich odbératelli, tak by se méla vice zamétit na trh B2C. Vytvofenim

e-shopu a jeho propagaci ziska firma velké mnozstvi novych zdkaznik.
Kli¢ové zdroje

Firma disponuje dobrymi dusevnimi, fyzickymi i finanénimi zdroji. Finanéni situace ve
firm¢ je velmi dobré, spolecnost neni zadluzend a je schopna splacet své zdvazky. Ve
firm¢é se nachazi zameéstnanec, ktery by si mohl vzit na starost spravu internetového

obchodu.
Pridana hodnota

Mezi ptidanou hodnotu fadime v soucasné dob¢ kvalitu, rychlost a dostupnost produktu.
Je nutné vénovat pozornost i cen¢ a jejimu zvyhodnéni. Existuje spousta lidi, ktefi se
nechaji ovlivnit riznymi vyhodnymi nabidkami. Z toho divodu by méla firma se snazit
zaujmout kupujici rliznymi slevami a vyhodami, které i ptesto pfinesou podniku zisk.
Stavajicim zdkazniklim by firma mohla nabidnout slevové poukazy na dal$i nakup, aby
jim vyjadrila vdek za loajalitu.

Vztahy se zakazniky

Aktudlné firma vénuje pozornost predevsim stavajicim zakaznikim a snazi se jim
nabidnout co nejkvalitnéjsi servis. Firma si stalych zédkaznikli velmi vazi, protoze firmé

pfinaseji pravidelny zisk z opétovnych nakupt.

Je duilezité vénovat pozornost 1 komunikaci se zdkazniky, ktera je pro zdkazniky zésadni
a navozuje divéru v podnik. Spolecnost mize tak zakazniky informovat o novinkach
firmy a zajimavostech z dané oblasti. Na druhou stranu si firma miiZze poslechnout

pfipominky kupujicich a diky tomu zlepsit své sluzby.
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Zakaznické segmenty

Firma ma zékazniky jak na B2B trhu, tak i na B2C trhu. Z ptechozich analyz vyslo
najevo, ze by se firma méla zaméfit na zdkazniky na B2C trhu, protoze v soucasnosti se
zvysil pocet nakupt pies internet. Tvorba e-shopu ma velky potencidl, nebot” se neustale
zvySuje pocet pripojeni uzivateld a roste i potfeba uzivatell fesit kazdodenni ¢innosti
online, jednd se naptiklad o ndkup potravin s donaSkou. Nakupovani pies internet je

jednoduché a muze probihat z pohodli domova.

Vytvoteny e-shop bude urcen piedevsim konecnému zakaznikovi. To ale neznamena, ze
firmy nemohou také vyuzivat tuto sluzbu. E-shop bude nabizet své produkty nejen

zakaznikiim z okoli firmy, ale i1 zdkaznikim po celé ¢eské a slovenské republice.
Distribuéni kanaly

Pro firmu je novym komunika¢nim kandlem vytvofeny e-shop. Soucésti internetového
obchodu bude i online chat, kde se mohou zakaznici na cokoliv zeptat. Po registraci na
e-shopu si mize zakaznik nechat posilat na e-mailovou adresu newslettery. Po dodani
objednaného zbozi bude kupujicimu zasldn na e-mail dotaznik ohledné spokojenosti
s nakupem. Pokud bude zdkaznik s né¢im nespokojeny, tak se firma pokusi jeho stiznost

vytesit napiiklad formou finan¢ni kompenzace.
Struktura nakladi

V novém obchodnim modelu bude struktura ndkladi rozSifena o ndklady spojené
s rozvojem obchodnich aktivit. Jednad se o néklady za e-shop a naklady za propagaci,

diky kterym se internetovy obchod dostane do vétsiho povédomi zakaznik.

Zdroje prijmu

Jestlize se firma rozhodne vyuZit ndvrh pro rozvoj obchodnich aktivit ovlivni to
samoziejmé i zdroje piijmu. Jedna se o zvySeni piijmu, které budou plynout z prodeje
na e-shopu. Je nutné, aby pfijmy byly v&ts$i neZ naklady, které byly vynalozeny na
tvorbu e-shopu.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout plan rozvoje obchodnich aktivit spole¢nosti
AFEED, a. s. Rozvoj obchodnich aktivit byl proveden za pomoci e-shopu, diky kterému

se zvysi povédomi o spole¢nosti, a tim dojde i ke zvyseni trzeb.

Diplomova prace byla rozdélena do &ty Casti. V prvni ¢asti jsme si vymezili hlavni
problém, z kterého jsou odvozeny dil¢i cile prace. V této Casti jsme se zabyvali i

metodami zpracovani prace a postupu feseni.

V druhé casti jsme se zabyvali teoretickymi vychodisky, které vychazeji z literarnich
reSer$i. Tato vychodiska slouzi jako podklad pro zpracovéani dal$i ¢asti diplomové

prace.

V analytické ¢asti jsme v prvni fada charakterizovali spole¢nost. Dale jsme zpracovali
analyzy vnitifniho a vnéjsiho prostiedi, jejichz vysledky jsme shrnuli ve SWOT analyze,
ktera nas informuje o slabych a silnych strankach podniku a o jejich pfilezitostech a

hrozbach.

V navrhové ¢asti jsme se zabyvali internetovym obchodem, ktery patii podle vysledkt
ze SWOT analyzy k nejvétSim pfilezitostem firmy. V této €asti jsme zpracovali tuto
ptilezitost na zaklad€ marketingového mixu. Stanovili jsme produkty, které bude podnik
nabizet na svém e-shopu, cenu produktii, distribuci a ptipadnou propagaci internetového
obchodu. Déle jsme provedli kalkulaci nakladii a stanovili predpokladané vynosy. Také
jsme se zabyvali moznymi riziky spojenymi s e-shopem a stanovenim opatieni, ktera by
méla pomoci snizit dopady rizik. V posledni fad€ jsme v navrhové €asti vytvoftili novy
obchodni model, kde je zndzornéno, jak vytvofeny e-shop ovliviiuje vSechny slozky

obchodniho modelu.

Vytvofenim internetového obchodu ziskd spolenost konkuren¢ni vyhodu, vzhledem
K tomu, ze vétsina firem podnikajici ve stejném odvétvi nema zavedeny e-shop. Také se

diky e-hopu dostane spole¢nost vice do podvédomi zakaznik.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha ¢. 1: Kompletni nabidka produkti spole¢nosti AFEED, a. s.

Plnohodnotné startérové krmivo uréené pro odchov selat pod prasnici a
po odstavu do 8. tydne

Plnohodnotné rstové krmivo uréené pro vykrm prasat od 8. tydne véku
do 35 kg zivé hmotnosti

Prasata Plnohodnotné krmivo uréené pro vykrm prasat od 35 kg do 65 kg zivé
hmotnosti
Plnohodnotné ristové krmivo urcené pro vykrm prasat nad 65 kg zivé
hmotnosti
PIlnohodnotné krmivo pro odchov kufad od vylihnuti do 6. tydne véku
Kufice Plnohodnotné krmivo pro odchov od 6. Do 10. tydne véku
Plnohodnotné krmivo uréené pro odchov kufic od 11. tydne do 17.
tydne veku
Nosnice Plnohodnotné krmivo urcené pro nosnice ve snasce
Plnohodnotné startérové krmivo s kokcidiostatikem uréenym pro vykrm
brojlerovych kutat do 10. dne véku
Brojleri Plnohodnotné ristové krmivo s kokcidiostatikem uréenym pro vykrm
brojlerovych kurat do 30. dne véku
Plnohodnotné krmivo urcené pro dokrm brojlerovych kutat do zabiti
Plnohodnotné startérové krmivo s kokcidiostatikem ur¢ené pro vykrm
krit do 4. tydne véku
Plnohodnotné rustové krmivo s kokcidiostatikem uréené pro vykrm
Krity krit do 8. tydne veku
Plnohodnotné riistové krmivo s kokcidiostatikem ur¢ené pro vykrm
krit do 12. tydne véku
Plnohodnotné krmivo pro dokrm krit
Plnohodnotné startérové krmivo uréené pro vykrm kachen a hus do 14.
Kachny a husy dne véku -
Plnohodnotné riistové krmivo urcené pro vykrm kachen a hus od 14.
dne veku do zabiti
Plnohodnotné rdstové krmivo uréené pro vykrm kralikti (obsahuje
kokcidiostatikum)
Kralici Plnohodnotné rustové krmivo urcené pro vykrm kralikti (neobsahuje
kokcidiostatikum)
Plnohodnotné krmivo ur¢ené pro vyzivu kojicich samic
Ryby Granulovana krmna smés pro odchov genera¢niho kapra v sadkach
Kiepelky, bazanti Kompletni krmivo pro kiepelky ve snasce

Kompletni krmivo pro odchov bazantich kufat
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