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Uvod

Kazdy podnikatelsky subjekt ¢eli v dnesni dobé fad¢é problémt, ale i vyzev, kterymi miize
posilit svoji konkurenceschopnost. Tempo zmén v trznim prostfedi neustale generuje nové
prilezitosti, které mohou podniky vyuzit pro svlj rozvoj. Zaroven nedava pfili§ mnoho Sanci
na uspéch podnikiim, které vyuzivaji zastaralé piistupy a nereflektuji zmény do své
podnikatelské cinnosti. Tato prace se blize zabyva podnikatelskou c¢innosti vybraného
podniku — Zemédélské spole¢nosti Komorno, a.s. Podnik ptisobi na trhu uz fadu let, a to
v zemédélském odvétvi. Na jeho pfikladu lze ilustrovat potfebu implementaci trenda

moderniho vyvoje do podnikovych procesi.

Cilem préace je sestavit SWOT analyzu (analyza ptilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek)
a marketingovy mix (popis produktu, ceny, distribuce a marketingové komunikace)
zemédé@lské spolecnosti Komorno, a.s., ddle pak rozebrat materidlové a informacni toky

v ramci logistiky podniku.

Teoreticka c¢ast popisuje zakladni pojmy souvisejici S podnikem a jeho okolim,
marketingovym mixem a SWOT analyzou. Pfi zpracovani je vyuzito odborné literatury, ktera

byla publikovana tuzemskymi, ale i zahrani¢nimi autory.

Prakticka ¢ast vychazi z praktickych informaci a vénuje se Zemédélské spole¢nosti Komorno
a.s. Pozornost je vénovana marketingovému mixu spole¢nosti a SWOT analyze. Ze zjisténych
informaci a vysledkd ziskanych z provedené SWOT analyzy jsou v posledni kapitole

formulovany zavéry a doporuceni, které by mohly byt pro podnik v budoucnu uZite¢né.

Podnikatelska ¢innost kazdé organizace je velmi specifickou zélezitosti, protoze je ovlivnéna
celou fadou ruznych faktord. V podstaté I1ze konstatovat, Zze na svété neexistuji dva naprosto
totozn¢ podniky. Kazda organizace by tak méla dbat na realizaci analyzy vlastni

podnikatelské ¢innosti, aby se ji podafilo nalézt prostor pro zlepSeni vlastni vykonnosti.



1. Podnik a jeho okoli

Za podnik lze povazovat ,,jakykoliv subjekt vykondvajici cinnost, ktera spociva v nabizeni
zbozi ¢i sluzeb na trhu. Neni pritom rozhodujici, zda podnik pri své cinnosti dosahuje zisku,

ale e oslovuje zdakazniky s nabidkou svych cinnosti. “*

Dalsi definice podnik charakterizuje z obecného i obsahlého pohledu: ,,nejobecnéji jde o
subjekt, v némz dochazi k premeéné zdroju (vstupi) ve statky (vystupy). Obsadhleji je vymezen
Jjako usporadany soubor prostiredku, zdrojii, prav a jinych majetkovych hodnot (at viastnich ci

pronajatych), které slouzi podnikateli k provozovani podnikatelskych aktivit.

S pojmem podnik je Uzce spojeno pojmoslovi podnikani a podnikatel. Podnikani znamenéa
zapojeni ekonomickych zdroji a jinych aktiv tak, aby se zvysila jejich ptvodni hodnota.
Z legislativniho pohledu je podnikani soustavna ¢innost realizovana samostatné podnikatelem
za ucCelem dosazeni zisku (na vlastni jméno a vlastni odpovédnost). Podnikatel pak realizuje

podnikatelské aktivity, kdy nese riziko rozsifeni nebo ztraty vlastniho kapitéalu.®

Uspésné podnikani se zpravidla zakladd na uspokojovani skuteéné existujicich potieb
zékazniki, coz vlastné znamend, Ze dochazi identifikaci urcitého spolecenského piinosu
realizované cCinnosti. Pfedpokladem trvalé prosperity podnikti se stavaji vyrobky a sluzby

respektujici pozadavky a piani klientd.*

S podnikatelskou ¢innosti souvisi i obchodni ¢innost, ktera ptedstavuje nadkup a prodej zbozi

(sluzeb) mezi odbérateli a dodavateli, tedy ekonomickymi subjekty.®

1.1. Okoli podniku

Okoli podniku sestava ze vSeho, co stoji mimo podnik. Kazdy podnik ma vztahy ke svému
okoli, protoze je otevienym systémem. Vysledky podniku do zna¢né miry zavisi praveé na
vngjSich faktorech, které vytvareji ptileZitosti a hrozby (viz dalsi text). Znalost podnikového
okoli je dilezita z nékolika divodd, a to zejména kvili pochopeni vztaht s okolim, schopnosti

adaptace na okoli, vyuziti moznosti pro ovlivnéni okoli. Podnikové okoli je mozné rozd¢lit na

1 DVORACEK, Jii a Peter SLUNCIK. Podnik a jeho okoli: jak piezit v konkurencnim prostiedi. Vyd. 1. V
Praze: C.H. Beck, 2012, 1 s. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-224-3.

2 VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikini malé a stiedni firmy. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2012, 15 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4520-6.

3 Tamtéz

4 MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada Publishing, 2013, 15 s.
ISBN 9788024786384,

5 CIMLER, Petr a Dana ZADRAZILOVA. Retail management. VVyd. 1. Praha: Management Press, 2007. ISBN
978-80-7261-167-6.



vnitini a vnéj$i. Vnitini prostiedi se sklada ze sil, které ptisobi uvnitt podniku. Vnéjsi okoli je
vytvotfeno mikroprostfedim a makroprostiedim. Na urcité faktory v mikroprostiedi miize mit
podnik vliv, ale na faktory v makroprostiedi zadny vliv nema. Jedna se o faktory dané,

nezavislé na &innosti podniku.®

1.2. Vnitini prostredi podniku

Vnitini prostfedi sestdva ze zdroji podniku a jeho schopnosti vyuzivat zdroje. Vztahuje se
k faktorim, které muize podnik piimo fidit ¢i ovliviiovat (prostfednictvim pracovniki —
managementu). Na zaklad¢ identifikace zdroji a schopnosti (resp. strategické zpusobilosti)

miize podnik reagovat na procesy a piileZitosti vznikajici v jeho okoli.”

Vnitini prostfedi podniku se zkoumd za tim Ucelem, aby doslo k identifikaci ptednosti a

slabosti celého podniku.®

 Analyza vnitiniho okoli ma byt zamérena na silné a slabé stranky podniku ve vztahu ke
konkurenci. Proto je nutna identifikace klicovych proménnych podniku, tj. téch, na jejichz

spravném fungovani zavisi schopnost podniku celit vyzvam okoli.

Mezi vyuzivané analyzy interniho prostiedi podniku patii napiiklad analyza hodnototvorného
fetézce, ktera rozliSuje primarni a sekundarni ¢innosti podniku, ¢imz vyjadifuje nutné procesy
a vazby mezi témito procesy. Kazdy proces ma vstupy, vnitini Cinnosti a vystupy.
K primarnim ¢innostem patii fizeni vstupnich operaci, vyroba a provoz, fizeni vystupnich
operaci, marketing, odbyt a servisni sluzby. K sekundarnim ¢innostem patii procesy
zahrnujici vytvareni organizaéni a fidici struktury (infrastruktury) podniku, fizeni pracovnich

sil, technicky rozvoj a obstaravatelské ¢innosti (zasobovani).t

Hodnototvorny fetézec rozdeluje ¢innosti podniku podle jejich vyznamu pro plnéni strategie.
Utelem je porozuméni vzniku nakladi a poznani existujicich i potencialnich zdroji pro
diferenciaci. Na trhu miize konkuren¢ni vyhodu podnik ziskat pouze tim, Ze bude strategicky

dualezité Cinnosti vykonavat levnéji a Iépe neZ jeho konkuren¢ni subjekty. Zakladem deskripce

8 DVORACEK, Jiii a Peter SLUNCIK. Podnik a jeho okoli: jak prezit v konkurencnim prostiedi. Vyd. 1. V
Praze: C.H. Beck, 2012, 1-2 s. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-224-3.

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing a.s., 2013, 110 s.
ISBN 9788024787060.

8 VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2012, 299 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4520-6.

® DVORACEK, Jiti a Peter SLUNCIK. Podnik a jeho okoli: jak prezit v konkurencnim prostiedi. Vyd. 1. V
Praze: C.H. Beck, 2012, 4 s. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-224-3.

10 MARTINICOVA, Dana, Milo§ KONECNY a Jan VAVRINA. Uvod do podnikové ekonomiky. Praha: Grada
Publishing, 2014, 15-16 s. ISBN 9788024794105.



hodnototvorného fetézce je systematické zkoumani ¢innosti podniku, ¢lenéni podniku podle
jeho strategicky vyznamnych ¢innosti tak, aby mohlo dojit k pochopeni vyvoje v nakladech
podniku a rozdé€leni stavajicich zdrojii. Zptsob, jakym podnik realizuje svoje jednotlivé
¢innosti, jsou reflexi jeho historického vyvoje, aktualnich cild, strategii a pfistupt k jejich

realizaci.’!

1.3. Mikroprostredi

Pii analyze mikroprostfedi se vétSinou vyuziva Porteriv model péti sil, ktery identifikuje
hrozby a pfilezitosti vyskytujici se v tomto prostfedi podniku. Model se blize zamé&fuje na
posouzeni rizika vstupu potencialnich konkurentd do odvétvi, hodnoceni rivality mezi
stdvajicimi subjekty na trhu (soucasnd konkurence), dale hodnoti smluvni silu odbérateld,

smluvni silu dodavateld, ale zabyva se i hrozbou substituénich vyrobk.!2

Podnik se mize s vlivem konkurencnich sil vyrovnat v ptipadé, ze si dokdze najit takovou
trzni pozici, ktera jej izoluje, co nejvice od ptisobeni konkurenénich sil, dale pak mu umozni
vyuzit konkurenéni sily ve vlastni prospéch, ¢i mu umozni ziskat stabilni trzni pozici. Praveé

Z tohoto diivodu je potiebné provést zminénou Porterovu analyzu.'®

Sila ptisobeni kazdého z faktori je funkei struktury odvétvi, tedy zékladnich ekonomickych a
technickych rysii daného odvétvi. Riizné strukturdlni zmény mohou piesouvat celkovou i
relativni silu ptsobeni téchto konkurenénich faktor, takze pozitivné nebo negativné
ovliviiovat vynosnost odvétvi. Kazdy z péti faktori mé pak v riznych odvétvich rtiznou

diileZitost, protoze kazdé odvétvi je jedineéné a ma specifickou strukturu.'*

1.4. Makroprostredi

Pifistupem ke zkoumani makroprostfedi je tzv. PEST analyza, kterd& zkouma faktory
vyskytujici se v makroprostiedi podniku. Jedna se zejména o politicko-legislativni faktory
(zékony, regulace, pracovni ptedpisy aj.), ekonomické faktory (vyvoj hrubého doméciho

produktu, kupni sily, inflace, nezaméstnanosti apod.), socio-kulturni faktory (demograficky

11 SEDLACKOVA, Helena. Strategicka analyza. 2. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006, 83 s. ISBN
80-717-9367-1.

12 \VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikini malé a stiedni firmy. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2012, 299 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4520-6.

13 VACHAL, Jan a Marek VOCHOZKA.. Podnikové fizeni. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. Finanéni fizeni. ISBN
978-80-247-4642-5.

4 SEDLACKOVA, Helena. Strategicka analyza. 2. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006, 57 s. ISBN
80-717-9367-1.
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vyvoj, mobilita, troven vzdélani atd.), technologické faktory (podpora ze strany vlady, nové

technologie, ochrana Zivotniho prostedi aj.)™

Dutlezitost jednotlivych faktorti je v kazdém odvétvi rozdilna. Toto plati i pro jednotlivé
podniky ¢i riizné situace. PEST analyza tak musi predevSim identifikovat oblasti
Vv makroprosttedi, které mohou svoji zménou, vyrazné poskodit ¢i prospét podniku. Je ziejmé,
Ze stupenl nejistoty je zde znacné€ vysoky a velmi Casto se jedna spiSe o odhady nez piesné
predpovéedi. Zaroven je nutné rozlisit, které zmény ovlivni vSechna odvétvi rovnomérné (tedy
se stejnou intenzitou), a pak, které zmény nebudou mit stejnou intenzitu na jednotlivé

podniky.*®

Dale je nutné zminit, Ze podniky mohou svoji ¢innost realizovat na tzv. trzich B2B nebo B2C,
popf. jinych formach trhti (jsou vSak spiSe okrajové). Na trzich B2C dochazi k prodeji
produktu kone¢nému spotiebiteli. Zatimco B2B trh sestava ze vSech organizaci, které
ziskavaji zbozi a sluzby vyuzivané k vyrob¢ dalSich vyrobkii nebo sluzeb, které jsou pak
nasledné jesté¢ prodavany, pronajimany nebo dodavany. Trh B2B je oproti trhu B2C
charakteristicky mensim poc¢tem subjektd (podnikt), existenci uzsich vztahii mezi zakazniky a
dodavateli, a také vyssi geografickou koncentraci zakaznikli. Déle plati, Ze poptavka na trhu

B2B je odvozena od poptavky na spotiebitelském trhu.'’

15 DVORACEK, Jiti a Peter SLUNCIK. Podnik a jeho okoli: jak prezit v konkurencnim prostiedi. Vyd. 1. V
Praze: C.H. Beck, 2012, 9-11 s. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-224-3.

16 SEDLACKOVA, Helena. Strategicka analyza. 2. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006, 16-20 s.
ISBN 80-717-9367-1.

17 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfeklad Toma$ Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013, 221-245 s. ISBN 978-80-247-4150-5.
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2. Informacni a materidlové toky podniku, distribuc¢ni retézec

podniku

V podnicich se pojem tok uplatituje pro vyjadieni toku mnozin (materialu ¢i informaci) do
¢innosti a z ¢innosti. Informacni tok je tokem informaci/dat, které jsou potiebné pro ¢innost a
produkci Cinnosti. Hmotné toky (materidlové toky) jsou tokem hmoty piipadné spojené

s informacemi o této hmoté do ¢&i z ¢innosti. '8

Kontrolou hmotnych a informacnich tokl se primarn¢ zabyva logistika, kterou lze povazovat
,za integrované planovani, formovani, provdadeéni a kontrolovani hmotnych a s nimi

spojenych informacnich toku od dodavatele do podniku, uvniti podniku a od podniku

k odbérateli. “*°

Vyznam logistiky se neustale zvySuje, protoze je fyzické distribuce velmi finanéné naroc¢na,
tak se podniky snazi svyuzitim logistickych pfistupti uspofit néaklady. Naptiklad
Vv primyslové vyspélych zemich tvoii ndklady na skladovéni, ptekladani a dopravu vyrobkt
az 20 % Ccistého obratu. Pfi vyuziti logistickych pfistupi mohou podniky reagovat na
riznorodé pozadavky zdkaznikd pohotovéji a levnéji. Dal§im efektem je zlepSeni vlastni

konkurenceschopnosti a s tim spojené upevnéni vlastni pozice na trhu.?°

2.1. Informacni tok

., Tok dat, informaci a znalosti je vazan na sité, a to jak technologicke, tak lidské. Je vytvaren
pomocl interakci mezi jedinci, tymy, komunitami a alespon v explicitni formé byva facilitovan

pomoci IS/IT organizace. “*

Pro definovani efektivnich cili musi mit kazdy podnik relevantni a potfebné informace. Za
ucelem ziskani téchto informaci je nutné, aby byl budovén systém pro podporu rozhodovani,
ktery identifikuje rizné informacni toky. Jednotlivé toky pak budou fidit manazefi.

V podnicich se zpravidla rozliSuji informac¢ni toky vnéjsi a vnitini. Vnéjsi informacni toky

plynou z podniku do jeho vné&jsiho prostiedi (nebo opaénym smérem). Informace plynouci do

18 REPA, Vaclav. Podnikové procesy: procesni Fizeni a modelovani. 2., aktualiz. a roz§. vyd. Praha: Grada,
2007, 104 s. Management v informac¢ni spolecnosti. ISBN 978-80-247-2252-8.

19 SCHULTE, Christof. Logistika. 1. vyd. Pieklad Adolf Baudy$, Gustav Tomek. Praha: Victoria Publishing,
1994, 13 s. ISBN 80-85605-87-2.

2 SYNEK, Miloslav. Manazerskd ekonomika. Praha: Grada Publishing, 2011, 196 s. ISBN 9788024775289.

2L MLADKOVA, Ludmila. Moderni piistupy k managementu: tacitni znalost a jak ji #idit. Vyd. 1. Praha: C. H.
Beck, 2005, 26 s. ISBN 80-717-9310-8.
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podniku jsou oznaCované jako informace zpravodajské. Informace plynouci z podniku do

vn&jsiho prostiedi se pak oznacuje jako komunikace podniku.??

Nedostate¢na kvalita informaénich tokd vede k tomu, Ze se v podniku projevuji nedostatky
V ramci organizacni a fidici prace. Vysledkem se stava dysfunkce mezi jednotlivymi prvky a

vnitinimi subsystémy podniku. Tento jev pak zpravidla vede ke vzniku krizovych situaci.?

2.2. Materidlovy (hmotny tok)

Z hlediska logistiky lze povazovat za veSkeré druhy materidlu a zbozi zejména vyrobni
materidly, pomocné a provozni materialy, subdodavky a nahradni dily, obchodni zboZzi

(véetné polotovari a hotovych vyrobki).?*

Rizeni materidlového toku lze rozdélit do nasledujicich oblasti (v ramci fizeni materialového

toku v provoznich systémech zapojenych v logistickych fetézcich):?°

e Rizeni oblasti vstupu materialového toku do provozu. To znamena nakup zboZi pro
zajisténi funkcénosti provozu. Piijemcem vysledkd jsou vtomto piipadé vSechny
provozy. V tomto ramci je mozné rozlisit pét oblasti fizeni pohybu materidlu. Jedna se o
fizeni toku surovin, soucastek, primarniho materidlu, spotiebniho materialu, skupin ¢i
montaznich celkd, dale pak fizeni toku materidlu pro realizaci technologickych a
netechnologickych operaci, fizeni toku materialu pro realizaci servisnich a obchodnich
operaci, fizeni toku hotovych vyrobki (distribuce), fizeni stavu zasob.

¢ Druhou oblasti je fizeni oblasti zpracovani odpadového materialu.

2.3. Distribucni retézec podniku

Proces, v jehoZ ramci se produkt dostava od vyrobce ke koncovému zékaznikovi, 1ze oznacit
jako distribucni fetézec. Z marketingového pohledu fetézec predstavuje sit’ poskytovani
hodnoty, ve které vznikaji vztahy mezi podnikem, dodavateli ¢i distributory. Velmi sloZité je

fizeni distribu¢niho fetézce v ptipade€, ze podniky vyuZzivaji nepiimé distribucni cesty, tedy

22 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing a.s., 2013, 28 s.
ISBN 9788024787060.

2 ZUZAK, Roman. Strategické rizent podniku. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 39 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-4008-9.

24 SCHULTE, Christof. Logistika. 1. vyd. Pieklad Adolf Baudys, Gustav Tomek. Praha: Victoria Publishing,
1994, 13 s. ISBN 80-85605-87-2.

25 STUSEK, Jaromir. Rizeni provozu v logistickych Fetézcich. Vyd. 1. V Praze: C.H. Beck, 2007, 76-77 s. C.H.
Beck pro praxi. ISBN 978-80-7179-534-6.
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vyuzivaji jednoho nebo vice prostfedniki v rdmci procesu distribuce, kdy prostfednici plni

riizné funkce.?8

Mezi zakladni znaky logistického fetézce patii soustfedéni se na materidlovy a informacni
tok. K dalsim znakiim naleZi integrace vSech zucastnénych oblasti (pfedvyroba, vyroba a
distribuce logistického produktu), interakce zakladnich ¢lanka provozu logistického fetézce,

reflektovani viech logistickych procesi do viech ¢lanka fetézce.?’

Klasicka podoba dodavatelského fetézce je linearniho charakteru: dodavatel — vyrobce —
distributor — prodejce — zakaznik. Tok zbozi zde sméfuje od dodavatele ke kone¢nému
zékaznikovi. Tok informaci a finan¢nich prostfedkii pak probihd opacnym smérem, a také
plati, ze optimalizace finan¢niho toku nebyva synchronizovana s optimalizaci toku materialu.
V dnes$ni podnikatelské praxi lze ovSem na linearni fetézec narazit jen ziidkakdy. Divodem je
rozvoj informacnich technologii, ktery umoziuje vyuzivat fady externich partnerl pii

spolupraci apod.?® Schéma dodavatelského Fetézce se nachazi na obrazku ¢&islo 1.

Obréazek 1: Schéma sou¢asného dodavatelského Fetézce
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Zdroj: Basl, Blazicek, str. 7

2% STEDRON, Bohumir a Petr BUDIS. Marketing a nova ekonomika. Vyd. 1. V Praze: C.H. Beck, 2009, 57 s.
C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-146-8.

21 STUSEK, Jaromir. Rizeni provozu v logistickych retézcich. Vyd. 1. V Praze: C.H. Beck, 2007, 35 s. C.H. Beck
pro praxi. ISBN 978-80-7179-534-6.

%8 BASL, Josef a Roman BLAZICEK. Podnikové informacni systémy: Podnik v informacni spolecnosti. 3.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2012, 76-77 s. ISBN 9788024775944,
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3.  Marketingovy mix

Na marketing 1ze pohliZet jako na soubor aktivit, které se soustiedi na predvidani, zjiStovani,
stimulovani a uspokojeni potieb zakaznikii. Zejména na prioritu orientace na zakaznika a jeho
potfeby je nutné klast velky daraz. Samoziejmé, ze podniky musi klast diraz i na realizaci
zisku. Marketing se snazi optimalizovat uvedené zajmy, takze jej Ize charakterizovat jako
proces, ve kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktl a
hodnot to, co pozaduji. Tento proces sestavd z identifikace, piedvidani, stimulovani a

uspokojeni potieb zékaznika tak, aby byly sou¢asné dosazeny i cile podniku.?®

3.1. Marketing na trhu B2B

V marketingu na trzich B2B je nutné zejména navrhnout optimalni produkty, které budou
distribuované vcas a za dobrou cenu. K dal$im klicovym faktoriim se fadi nutnost vybudovani
divéry v zdkaznicich a zajisténi bezpecnosti produktli (zakaznik nechce riskovat svoji image
koupi nespolehlivych produktti nebo sluzeb). K zékladnim otdzkam pfi prizkumu trhu B2B se
fadi: Kdo je zdkaznikem? Jaky je jeho zpisob a oblast podnikani? Za jakym ucelem si
produkt kupuje? Jaké ma ocekavéani? Jakym zplsobem se o ndkupech rozhoduje? Kde
podnika apod.? V piipad€, Zze ma podnik jen jednotky zakaznikt, tak mize velmi efektivné
vyuzivat personalizovany pfistup. Plati, ze podniky maji vysSi naroky, odborné znalosti a

dokazou jednoduse poznat mensi kvalitu.*

., Operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového Fizeni predstavuje
marketingovy mix (marketing mix). Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych
promennych, pripravenych k tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl, co nejblize

Potirebdm a pianim cilového trhu. 3

Marketingovy mix sestdva z nastroji, které mize podnik vyuzit pfi osloveni cilovych trhu.

Zékladni rozdé€leni nastroji v marketingovém mixu je na produkt, cenu, distribuci,

2 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, 3 s. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

% BARBORIK, Jan. B2B marketing — vite, jak na n&j? Janbarborik.cz [online]. 2016 [cit. 2016-04-18].
Dostupné z: http://janbarborik.cz/blog/b2b-marketing-vite-jak-na-nej/

3t JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing a.s., 2013, 190
s. ISBN 9788024787060.
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marketingovou komunikaci, ale v podstaté¢ do marketingového mixu patii vSechno, co muize

podnik udglat, aby ovlivnil poptavku po svych produktech.3?

3.2. Produkt

., Produktem je cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi nebo
spotrebe, co mize uspokojit touhy, prani nebo potieby, patri sem fyzické predmety, sluzby,

osoby, mista, organizace a myslenky. >

Podoba produktu je riznoroda a v marketingovém mixu se muze v oblasti produktové politiky
rozhodovat o rozmanitosti vyrobkt, kvalit¢, designu, vlastnostech, znacce, baleni, velikosti,
sluzbach ¢i zaruce. V podstaté 1ze identifikovat pét zakladnich urovni produktu, které maji
podobu obecné prospésnosti nebo uziteCnosti, konkrétné¢ pouzitelného produktu,

idealizovaného o¢ekavaného produktu, rozsifeného produktu a potencialniho produktu.3*

Komplexni pohled na produkt je v marketingu velmi dtlezity, protoze existuje pfedpoklad, Ze
produkt neni nakupovan pouze kvili svoji zdkladni funkei, ale i kvili ostatnim vlastnostem.
Marketingové snazeni podniku tak musi identifikovat, které vlastnosti produktu motivuji

spotiebitele k nakupu, a s jakou intenzitou (véetn& posloupnosti).*®

3.3. Cena

,,Cenou se rozumi penézni castka sjednana pri ndkup\u a prodeji vyrobkii a pri poskytovani
sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni. Cena je vyjadienim hodnoty produktu.

V cené se odraizeji zajmy dvou subjektii na trhu, tj. prodavajicich a kupujicich. 3

V ramci cenové politiky podnik fesi zplisoby stanoveni ceny, slevovou politiku, rabaty, doby

splatnosti, platebni podminky atd.®’

Cena je dulezitym prvkem marketingového mixu, protoze jako jediné (ze vSech prvki) vytvari

pfijmy. Ostatni nastroje marketingového mixu vytvaieji pouze ndklady. DneSni ménici se

32 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 70 s. ISBN 978-80-
247-1545-2,

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing a.s., 2013, 198-
204 s. ISBN 9788024787060.

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfeklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013, 56 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, 165 s. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing a.s., 2013, 270
s. ISBN 9788024787060.

37 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfeklad Toma$ Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013, 56 s. ISBN 978-80-247-4150-5.
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podnikatelsky svét zhorSuje podminky pro vytvoieni efektivnich cenovych rozhodnuti. To
zpisobuje, ze podniky uz v dneS$ni dobé nestanovuji pouze jedinou cenu, ale spiSe cenovou
strukturu, ktera reflektuje odliSnosti v poptavce a nékladech riznych regionti, zdkaznickych

segmenttl, na¢asovani nakupt, trovnich objednavek apod.3®

K metodam stanoveni ceny se fadi metody ndkladové orientace, konkuren¢ni orientace,
metoda podle vnimani hodnoty zakaznikem, metody orientované na poptavku, podle
konkurznich a smluvnich cen. Metoda ndkladové orientace zohlediuje celkové ndklady a
pozadovany zisk na jeden kus vyrobku. Na zédklad¢ tohoto pak vznika konecnd cena. Metoda
orientovana na konkurenci znamena, Ze podnik identifikuje cenu konkurence a nasledné svoji
cenu stanovi pod jeji trovni, nad jeji irovni nebo na stejné Grovni. Pti vyuziti metody podle
vnimani hodnoty zdkaznikem se cena urcCuje podle hodnoty produktu pro zadkaznika. Pfi
vyuziti metody orientované na poptavku organizace stanovuje cenu podle cenové elasticity
poptavky, aby doSlo k maximalizaci zisku. Metoda konkurzli a smluvnich cen je obvykla u
vetejnych zakézek, kde se vybérovych fizeni U€astni vice podnikli a poptavajici si pak voli

nejvyhodnéjsi cenovou nabidku.®

V pribéhu vyskytu produktu na trhu mize dochazet ke zméndm jeho ceny, a to i vicenasobné.
SniZeni ceny muze nastat napiiklad pii snaze podniku o vy$si odbyt nebo lep$i vyuziti
vyrobnich kapacit ¢i v disledku konkuren¢niho boje. Pfi¢inou zvySeni ceny byva zpravidla

rist nakladi (cen vstupt — energii, mezd, surovin atd.)*

3.4. Distribuce

., Distribuce, resp. marketingova logistika predstavuje cinnost podniku, ktera zajistuje
snadnou dostupnost a dosazitelnost vyrobku pro cilové zdkazniky, a to véetné dodavatelské
pohotovosti, dodavkovych prednosti, volby odbytovych cest, organizace a nasazeni viastniho

prodejniho persondlu atd. “**

Distribucni kandl je souhrnem vSech podniki a jednotlived, ktefi se stanou vlastniky nebo
budou nédpomoci pti prevodu vlastnickych prav v ptipadech, kdy produkt cestuje od vyrobce

ke konetnému zdkaznikovi nebo k dalSimu primyslovému zpracovani. Distribucni

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfeklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013, 448 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

% SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2005, 140-
148 s. ISBN 80-86898-48-2.

40 SYNEK, Miloslav. Manazerskd ekonomika. Praha: Grada Publishing, 2011, 195 s. ISBN 9788024775289.

4 MARTINICOVA, Dana, Milo§ KONECNY a Jan VAVRINA. Uvod do podnikové ekonomiky. Praha: Grada
Publishing, 2014, 130 s. ISBN 9788024794105.
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zprostiedkovatelé transformuji vyrobni sortiment na nabidku zbozi odpovidajici potiebam

zakaznik(.*

U distribu¢nich cest patii ke stézejnim ¢innostem nakup (hned vedle prodeje koncovému
spotiebiteli). Nakupem se rozumi ziskavani zbozi pro dalsi prodej. Organizace pii nakupu
vyzaduji zejména moznost pohodlného vybéru zbozi a sluzeb, ¢i pfipadné¢ moznost Gpravy
zbozi nebo pfijatelnost objednavky (z hlediska velikosti). Dilezita je i rychlost odezvy na

objednavku ¢&i podet dodavek a jejich ¢asové rozdéleni.*®

Postaveni distribuce v marketingovém mixu je velmi specifické. Specifika distribuce mohou
velmi vyrazné¢ ovliviiovat podobu ostatnich nastroji (napiiklad kvalitu produktu nebo
moznosti propagace). Pfi budovani odbytovych cest je pak nutné uzavirat rizné¢ dlouhodobé

smlouvy, které pak nelze operativné pozméiiovat.**

Vlastni distribuce ma ¢tyfi hlavni Grovné, mezi které patii fyzicka distribuce (fyzicky tok
zbozi), legislativni distribuce (dochazi k pfevodu vlastnictvi), finan¢ni distribuce (tok plateb),

komunikaéni distribuce (tok informaci o zbozi).*

3.5. Marketingovd komunikace

., Marketingova komunikace umoznuje firmam informovat cilové skupiny o nabidce svych
produktii a sluzeb, presvedcit je o vylucnosti produktii, formovat jejich postoje k firme

Zadoucim smérem. Vyuziva k tomu §iroké spektrum nastrojii. “*

Cilem marketingové komunikace je neustale piipominat, informovat, piesvédcovat a
upominat spotiebitele o existenci nabidky podniky. Marketingova komunikace je prosttedkem
pro vyvolani dialogu se spotiebitelem a navazani hlubsSich vztaht. Za timto Gcelem vyuziva
nékolika riznych nastroji a integrovaného pfistupu k jejich vyuziti. Jednd se o ndstroje
vV podobé reklamy, podpory prodeje, udalosti a zazitkd, public relations a publicity, pfimého

marketingu, interaktivniho marketingu, ustniho $ifeni a osobniho prodeje.*’

42 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Praha: Albatros Media, 2013, 221 s. ISBN 9788026603214.

43 CIMLER, Petr a Dana ZADRAZILOVA. Retail management. Viyd. 1. Praha: Management Press, 2007, 93 s.
ISBN 978-80-7261-167-6.

4 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Praha: Albatros Media, 2013, 221 s. ISBN 9788026603214.

4 Tamtéz, s. 222-223.

% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, 283 s. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

47 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfeklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013, 516 s. ISBN 978-80-247-4150-5.
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Jednotlivé nastroje je ovSem nutné vzajemné provazat, tedy integrovat do jednoho funk¢éniho
celku. V tomto ptipad¢ se hovoii o integrované marketingové komunikaci, kterd vzajemné
propojuje nastroje marketingové komunikace za ti¢elem dosazeni maximalnich, navzijem se

nasobicich a posilujicich synergickych efekti.*®

Nastroj marketingove komunikace v podobé osobniho prodeje spociva v prezentaci vyrobku
nebo sluzby s vyuzitim osobni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Tato piima forma
oboustranné komunikace ma za cil nejen prodej produktu, ale také vytvofeni vzajemné
pozitivnich a dlouhodobych vztahii, ¢imz posiluje image podniku a produktu. Velkou

vyhodou osobniho prodeje je moznost ziskani &i predani okamzité zpétné vazby.*°

Podpora prodeje ma podobu souboru pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Velmi ¢asto se
jednd o pobidky zalozené na sniZeni ceny (pifimé slevy, slevové kupony, vyhodné baleni,
rabaty). K tomuto nastroji marketingové komunikace nalezi i techniky, které maji cilovou
skupinu stimulovat k vyzkouseni produktu ¢i poskytuji néjakou formu darku za vyzkouseni

produktu. Primarnim cilem podpory prodeje je tedy vyvolat uréité chovani u cilové skupiny.>°

Reklama je placend, neosobni komunikace, ktera se realizuje vétSinou prostiednictvim
riznych médii. Jejim cilem je presveédcit zastupce cilové skupiny ke koupi urcitého produktu
nebo Kk pochopeni ur¢ité filozofie organizace. Nosi¢i reklamy jsou naptiklad tiskoviny,
inzeraty, televizni spoty, rozhlasové spoty, €asopisy, venkovni reklamni plochy (billboardy)
apod. Reklama je velmi vhodna pro komunikaci o zbozi masové spotieby, které je ureno pro

geograficky rozptylené trhy.>!

Public relations mize byt velmi efektivni a levnou oblasti marketingové komunikace, ale
musi byt spravné pochopeno a realizovano. V podnikatelské praxi ovSem tato oblast Casto
zistava nepochopena. Public relations lze charakterizovat jako dialog mezi organizaci a

skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace. Jednd se naptiklad o

48 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Praha: Albatros Media, 2013, 229 s. ISBN 9788026603214,

4 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
42 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

% KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 97 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

51 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
42 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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zaméstnance, zakazniky, vlastniky, mistni komunitu, média atd. Prave klicové skupiny mohou

pomoci podniku pti dosahovéni cilfi, ale také mu mohou v tomto zabranit.>?

Interaktivni marketing vyuziva internetu jako prostoru, kde 1ze dosdhnout vyssi interakce a ve
veétsi mife vyuzit individualizaci. Interaktivni marketing nabizi podnikim fadu pfilezitosti pro
plnéni marketingovych cil. Internetova komunikace umoziuje rozesilat individualizovana
sdéleni raznym spotiebitelim, vytvaiet online komunity uZzivatell ¢i vyuzivat pokrocilé

reklamni metody a nastroje. Navic moznost monitoringu efektii je velmi dobra.>

Pivodné byl pifimy marketing definovan jako posilani zbozi od vyrobce piimo ke spotiebiteli.
Ptedevsim diky rozvoji dalSich forem komunikace lze nyni tento pojem chapat jako vSechny
trzni aktivity, které slouzi k ptimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou
skupinou. Nejvétsi vyhodou tohoto ndstroje je moznost efektivniho zacileni na pozadovany

segment trhu.>

Pii event marketingu zprostfedkovava podnik cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji

znac¢kou. Prozitky cilové skupiny pak maji vzbudit pozitivni asociace se znackou.*®

~

Ustni §ifeni (word of mouth) je formou osobni komunikace, ktera sestava z vymény informaci
o produktu mezi cilovymi zakazniky, jejich prateli, zndmymi apod. Tato forma komunikace je
vysoce diivéryhodnd. Podoba ustniho Sifeni je dana zkuSenostmi cilové skupiny, kdy se

oviem nemusi jednat pouze o pozitivni, ale i negativni prozitky.*®

3.6. Marketingova komunikace na B2B trhu

Na trhu B2B ma marketingova komunikace fadu rozdilti oproti marketingové komunikaci na
trhu B2C. V Zadném piipadé se tak nelze drzet pravidel, které funguji na jednom trhu, protoze
na druhém trhu fungovat nemusi a nebudou. Na trhu B2B je nutné reflektovat, Ze je motivace
k nakupu odlisnd (podniky nakupuji produkty za uéelem vlastniho zisku), li§i se i cilova
skupina (na trhu B2B je uz$i a sklada se z manaZeri ¢i fediteli). Na trhu B2B rozhoduje o

nakupu nékolik riiznych osob a nikoliv jeden ¢lovEék. Podniky nakupuji v menSich intervalech,

52 K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 116 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013, 580 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

5 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
43 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

% KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 137 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

5% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
43 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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ale ve vétSim objemu. Poptdvka zde nemuze byt stimulovéna rGznymi marketingovymi

nastroji, protoze primarné zavisi na poptavce na trhu B2B.%’

K nejefektivnéjSim komunika¢nim kanalim na trhu B2B se fadi osobni navstéva prodejce,
ptimy marketing, telemarketing, interaktivni marketing (webové stranky, diskusni féra atd.),

brozury, letaky, u¢ast na odbornych konferencich.>®

57 Zvlastnosti B2B marketingové komunikace a hlavni rozdily vaci B2C. B2bmonitor.cz [online]. 2016 [cit.
2016-04-18]. Dostupné z: http://www.b2bmonitor.cz/b2b-marketing/b2h-marketingova-komunikace/

% BARBORIK, Jan. B2B marketing — vite, jak na n&j? Janbarborik.cz [online]. 2016 [cit. 2016-04-18].
Dostupné z: http://janbarborik.cz/blog/b2h-marketing-vite-jak-na-nej/
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4. SWOT analyza

Jednou z nejvyuzivanéjsich a nejznaméjsich analyz interniho a externiho prostiedi je SWOT
analyza, jejimz primarnim cilem je identifikace toho, do jaké miry je soucasna strategie

podniku relevantni a bude schopna se vyrovnat se zménami.>®

SWOT analyza rozd¢€luje klicové faktory, které se nachézeji v internim a externim prostiedi
organizace, a to na oblasti pfilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek. Hrozby a ptilezitosti
se nachazeji makroprostfedi a mikroprostiedi podniku, takze je podnik nemiize jednoduse
ovlivnit. Zatimco silné a slabé stranky se nachézeji v internim prostiedi, kde je muze podnik

jednoduseji ovliviiovat.%

SWOT analyza podniku by méla vychazet z koncipovaného systému situa¢nich analyz a
prognoz, a také by méla byt vyuzivdna kontinualng. Analyza ma byt realistickd a nesmi
pfeceniovat pfednosti organizace, ale zaroveil nesmi podceniovat slabiny organizace. Realizaci
analyzy Ize shrnout do tfi zakladnich fazi: sbér informaci, ur€eni priorit pro feseni problémii a

alternativ a nasledné shrnuti situace a doporuc¢eni zmén.®

Pro podniky je SWOT analyza uzite¢na z fady diavodi. Naptiklad fidicim pracovnikiim
predstavuje logicky ramec pro hodnoceni soucasné a budouci pozice podniku. Na zakladé
tohoto pak mohou fidici pracovnici posuzovat ruzné strategické alternativy a vybirat

nejvhodnéjsi. SWOT analyzu lze provadét periodicky, aby informovala o tom, které interni

vvvvv

analyza vede K lepsi vykonnosti organizace.5

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing a.s., 2013, 129
s. ISBN 9788024787060.

80 K ARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 235 s. ISBN 978-80-247-4208-3.

61 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, 17-18 s. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

62 DEDINA, Jifi a Jiti CEJTHAMR. Management a organizacni chovani: manazerské chovani a zvySovani
efektivity, Fizeni jednotlivcii a skupin, manaZerské role a styly, moc a vliv v Fizeni organizaci. 1. vyd. Praha:

Grada, 2005, 42 s. ISBN 80-247-1300-4.
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4.1. Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky se nachazeji v internim prostiedi podniku. Jedna se o schopnosti podniku
Z oblasti ekonomické a finan¢ni, inova¢ni, nakupni, vyrobni, prodejni, marketingove,

manazerské, personalni ¢i dalsich.®

Silné a slabé stranky v ramci SWOT analyzy nemohou piedstavovat vycet vSech faktord,
které se v internim prostfedi nachazeji, ale je vhodné uvést pouze faktory, které maji vztah ke
kritickym faktortim uspéchu a jsou skutecné relevantni. Prili§ dlouhy vycet pak predstavuje

neschopnost podniku rozligit, co je dtlezité.%

Pti hodnoceni silnych a slabych stranek je vhodné kazdy =z identifikovanych faktord
odstupniovat podle jeho dilezitosti a intenzity vlivu. Po nasledné integraci lze vysledovat
faktory s vysokou dulezitosti a vysokou vykonnosti. Rozvoj téchto silnych stranek je pak

nejvice zadouci.®®

4.2. Prilezitosti a hrozby

Ptilezitosti a hrozby podniku vyplyvaji zejména z makroprostfedi, ze zmén na trhu, z chyb
konkurence (¢i z konkurené¢niho tlaku v ptipadé hrozeb), z podnéti zajmovych skupin (nebo

z tlaku zajmovych skupin v piipadé hrozeb).®

Prilezitosti mohou pfinést podniku vyhody, zatimco rizika jsou spojend s moznosti vzniku
budoucich problému. Piilezitosti je dobré hodnotit zhlediska jejich atraktivity a
pravdépodobnosti  Uspéchu. Hrozby potom =z hlediska potencidlni zavaznosti a

pravdépodobnosti vzniku.®’

I u ptilezitosti a hrozeb plati, Ze nikoliv vSem jeviim je nutné vénovat zvySenou pozornost.

Podnik by se mél zamétit na identifikaci hrozeb s nejvétsi pravdépodobnosti vzniku, a také

6 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, 17 s. Beckovy
ekonomickeé ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 98 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

8 DEDINA, Jifi a Jiti CEJTHAMR. Management a organizacni chovdni: manazerské chovini a zvySovani
efektivity, Fizeni jednotlivcii a skupin, manazerské role a styly, moc a viiv v Fizeni organizaci. 1. vyd. Praha:
Grada, 2005, 43 s. ISBN 80-247-1300-4.

% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, 17 s. Beckovy
ekonomické uéebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

67 DEDINA, Jifi a Jiti CEJTHAMR. Management a organizacni chovani: manazerské chovani a zvySovani
efektivity, Fizeni jednotlivcii a skupin, manaZerské role a styly, moc a vliv v Fizeni organizaci. 1. vyd. Praha:

Grada, 2005, 42 s. ISBN 80-247-1300-4.
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S nejvetsim potencidlem zniCeni. Prilezitosti se pak vyskytuji zejména v oblastech, kde miize

podnik diky svym silnym strdnkdm vyuzit zmény v okolnim prostiedi ve vlastni prospéch.®®

Pii realizaci SWOT analyzy je vhodné zacit identifikaci ptilezitosti a hrozeb, protoze praveé
prilezitosti oteviraji cestu k ziskdni dalSich pfijmi a zlepSuji moznosti dosazeni cill.
Zpravidla se pfilezitosti nachazi na novych trzich, kde jsou zakaznici s neuspokojenymi

potfebami. Naopak hrozby piedstavuji prekazku pro podnik a jeho fungovéani v budoucnosti.®

4.3. Vyhodnoceni SWOT analyzy

Vyhodnoceni SWOT analyzy nabizi podnikiim fadu relevantnich a uziteCnych informaci.
V prvni fad¢ definuje logicky ramec pro zhodnoceni souc¢asné a budouci pozice podniku na
trhu. Prostfednictvim takového hodnoceni pak mohou manaZefi posuzovat strategické
alternativy, které mohou byt v dané situaci nejvhodngjsi. Celkové by méla SWOT analyza
vést k zlepSené vykonnosti podniku. Vyhodou je i moznost periodického provadéni, coz
umoznuje sledovat, které vnitfni a vnéj$i oblasti nabyly nebo ztratily na vyznamu. Ke

strategickym alternativam pak patii:"

e Strategie SO — vyuziti silnych stranek pro ziskani vyhody na trhu.
e Strategie WO — piekonani slabych stranek prostiednictvim vyuziti piilezitosti.
e Strategie SW — vyuziti silnych stranek jako obrany proti hrozbam.

e Strategie WT — minimalizace nakladi a ¢eleni hrozbam.

Strategie WT je vhodna v piipadé€, Ze ma podnik fadu slabych stranek a v externim prostiedi
se nachazeji hrozby ve zvySené mire. Strategii WO mulze vyuZit zejména podnik, kde
dominuji slabé stranky, ale externi prostfedi nabizi fadu zajimavych pfilezitosti. O strategie
ST mohou uvazovat zejména podniky, které maji velky pocet silnych stranek, a v externim
prostiedi se nachazi velky pocet hrozeb. Strategie SO je vhodna pii dominanci silnych stranek

a prilezitosti ve vné&jsim prostiedi podniku.”

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 97-99 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

8 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 104 s. Manazer. ISBN
978-80-247-2049-4.

" DEDINA, Jifi a Jiti CEJTHAMR. Management a organizacni chovani: manazerské chovani a zvySovani
efektivity, Fizeni jednotlivcii a skupin, manaZerské role a styly, moc a vliv v Fizeni organizaci. 1. vyd. Praha:
Grada, 2005. ISBN 80-247-1300-4.

" ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 105 s. ManaZer. ISBN
978-80-247-2049-4.
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5. Zemédélska spolecnost Komorno a.s. "

Prakticka cast prace se zabyva rozborem podnikatelské ¢innosti Zemédélské spolecnosti
Komorno, akciové spolecnosti. Informace zde uvedené vychazeji z internich informaci.
Konkrétn¢ napiiklad statistik o hospodareni, internich smérnic apod. Kapitola postupné
popisuje podnikatelskou ¢innost, vysledky hospodaieni, podobu marketingového mixu, a to
takovym zpusobem, aby mohlo dojit k sestaveni SWOT analyzy a definovani navrhi a

doporuceni ke zlepsSeni.

Zemédélska spole¢nost Komorno, a.s. sidli v Chocenicich a svoji podnikatelskou ¢innost
realizuje v okrese Plzen-jih. Spole¢nost vznikla 1. 1. 1997 a od tohoto roku se stala i pravnim
nastupcem puvodniho Zemédé€lského druzstva Komorno se sidlem Chocenice. To bylo
zruseno bez likvidace pfeménou na akciovou spolecnost. Zakladni kapitdl spolecnosti je
79 200 000 K¢&. V roce 2015 dosahoval primérny pocet zaméstnancii 98 osob (s praimérnym
vékem 49 let). Vrcholové vedeni organizace ma sedm c¢lent. V dozor¢i radé pak zasedaji tfi
¢lenové. Pocet akcionafi je na trovni 649 osob. Zaméstnanci jsou odménovani casovou a

Ukolovou mzdou. K zékladni mzdé se mohou vyplacet prémie.

V obdobi roku 2015 dosahl podnik ziskového hospodafeni, a to na arovni 27 250 tis. K¢&. To
se podafilo pti nakladech na urovni 208 007 tis. K¢, a tedy vynosech na Grovni 235 257 tis.
K¢.

K financovani ¢innosti vyuziva podnik dvou zdroji, pfedevsim z vlastnich zdroji a dotaci.
Uvérové financovani vyuzil naposledy v roce 2005. Se svymi obchodnimi partnery se podnik
snazi udrzovat dlouhodobé a vzajemné piinosné vztahy. Na obrazku 2 si miizeme prohlédnout
uvérovou politiku podniku, ze které je ziejmé postupné snizovani bankovnich vypomoci az
jejich Uplné pieruseni. Jediné navySeni uvéri bylo vroce 1997, kdy se spole¢nost

transformovala na akciovou spole¢nost a nakupovala nové stroje.

"2 Interni zdroje podniku.
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Obréazek 2: Bankovni uvéry v tis. K¢ od 1990-2015
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Zdroj: Interni zdroje podniku, vlastni zpracovani v Microsoft Excel, 2016

Co se tyka dotacniho vyvoje, spolecnost za¢ala dotace &erpat pred vstupem Ceské republiky
do Evropské unie (EU). A to prostiednictvim specidlniho piedvstupniho programu pro
zemé&d¢€lstvi a rozvoj venkova SAPARD. Z finan¢nich prostiedkt z tohoto programu podnik
tehdy uskute¢nil dva projekty. V roce 2002 se jednalo o projekt skladovani kejdy s vysi
podpory 4 771 000 K¢& a v roce 2003 o modernizaci VKK s vysi podpory 2 498 000 K¢&. Po
vstupu do EU v roce 2004 se spole¢nost snazi vyrovnat s nové nastavenymi podminkami,
které hlavné fesi bezpecnost potravin, dobré Zivotni podminky zvifat, hospodarstvi venkova,
socidlni zajmy a zivotni prosttedi. Od samého zacatku se snazi maximalné vyuzivat dotacni
programy EU v zemédélstvi. Z dotaci zavislych na drzbé zemédélské pudy, ZS Komorno, a.s.

Vyuziva:

e Jednotnou platbu na plochu SAPS (pro podnik nejvyznamnéjsi)

e Podporu pro hospodafeni v méné ptiznivych oblastech (LFA)

e Ogetieni trvale travnatych porostli podporu v ramci agroenviromentalnich opatfeni
(AEO) a agroenviromentalnich — klimatickych opatfeni (AEKO), kam se zafazuji
louky a pastviny

e Nové i platbu pro zemédélce dodrzujici zemédélské postupy piiznivé pro klima a
zivotni prostiedi (Greening)

e Dotace za dobré zivotni podminky zvifat (WELFARE)
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Nize uvedena tabulka zachycuje vyse uvedenych plateb v roce 2015. Hodnota celkovych
ptijmi z dotaci (EU a CR) zatim vrcholi v roce 2015, kdy absolutni platba ¢inila 35 465 098
K¢. V roce 2004 se hodnota pohybovala okolo 19 mil. K¢ a pfevazné kazdym rokem stoupala.
Spolecnost ma jiz nékolik let v fad¢ témér stoprocentni uspésnost ziskavani dotaci, o které si

pozadala.

Tabulka 1: Struktura vyplacenych dotaci v roce 2015 (v K¢&)

Pfechodné vnitrostatni podpory 1347 816, 46
Dotace na kravy s trzni produkci mléka 3383028,15
SAPS 14 706 738,23
Dotace LFA 1325 749,90
AEKO dotace na oSetfovani trvale travnatych porostl (TTP) 2 498 333,26
Dotace na skot 191 268,00
Dotace na pojisténi plodin 348 105,00
Dotace na pojisténi zvirat 64 341,00
Dotace na vyZivani poradenskych sluzeb 32 000,00
AEO dotace zatraviiovani orné pldy 334 152,05
Dotace na kompenzace uprav financni kazné 737 509,97
Dotace na produkci bilkovinnych plodin 281 039,87
Dotace Greening 7 953511,62
Dotace WELFARE 2189 505,42
Dotace od Uradu prace 72 000,00
Dotace provozni v roce 2015 35 465 098,93

Zdroj: Interni zdroje podniku, vlastni zpracovani v Microsoft Excel, 2016

V roce 2015 spolecnost, poctvrté ve své historii, zvitézila v soutézi Zeméd¢élec roku, a to na

uzemi Plzeiiského kraje.

Cilem podniku je rozSifovani zemédélskych sluzeb a rozvoj nezemédé&lské cinnosti, ¢imz
postupné¢ dojde k nahrazeni utlumové a neefektivni zemédélské vyroby. Podnik se
dlouhodobé snazi o nalezeni takovych technologii, které umozZni sniZit pottebu Zivé prace (v

ramci zivocisné a rostlinné vyroby).

5.1. Organizacni struktura

Za strategické a taktické fizeni podniku odpovidé jeho feditel, ktery stoji v Cele organizacni

struktury. Osob¢ feditele jsou pfimo podfizeni vedouci rostlinné vyroby, zZivocisné vyroby,
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ckonomického useku a technologickych sluzeb. Kazdy zvedoucich téchto Useku fidi
(z taktického a operativniho hlediska) dalsi vedouci, ktefi maji na starost manualni

pracovniky. Reditel ma dva zastupce, ktefi patii do vrcholového vedeni podniku.

Obréazek 3: Organizaéni struktura ZS Komorno, a.s.
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Zdroj: Interni zdroje podniku, vlastni zpracovani, 2016

Ekonomicky Usek zodpovida za vedeni uéetnictvi, platby zavazku, vymahani pohledavek,
tvorbu rozpocti a skladové hospodarstvi. Faktury k vystaveni ¢i proplaceni zasilaji

ekonomickému tseku vedouci pracovnici jednotlivych tusek.

Rostlinny tsek nese odpovédnost za rostlinnou vyrobu (pé&stovani rostlin a plodin) bud’ pro

ptimy prodej, nebo pro potieby zivocisné vyroby.
Zivogisny usek odpovida za kvalitu Zivo&isné vyroby, tedy chov skotu.

Technologicky usek realizuje podporu pro rostlinnou a zivoc¢iSnou vyrobu, odpovida za
bezpecnost a ochranu zdravi pfi praci, stav strojii apod. Dale se také vénuje provozu solarni

elektrarny a bioplynove stanice.

Celkem 80 zaméstnanci pracuje v jednotlivych usecich na délnickych pozicich. Technicko-
hospodaiské pozice jsou zastoupené poctem 11 zaméstnanci. Na chod vSech oddé€leni

rvrow

v podstaté dohlizi feditel podniku. Ridicich pracovniki (vrcholové vedeni) je sedm.
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5.2. Primdrni a sekunddrni podnikatelska ¢innost™

Primérni podnikatelskou ¢innosti je Zivocisnd vyroba. Primarni podnikatelskd ¢innost se na
vynosech podniku v roce 2015 podilela ze 47 % a to zejména prostfednictvim chovu skotu,

tedy prodejem mléka a hovéziho masa. Podnik v dtisledku nerentability ukoncil chov prasat.

Konkrétnim diivodem k ukonceni chovu prasat byla nutnost budouci investice ve vysi 20
miliond korun, a to do modernizace vykrmoveé haly a pokryti vyssich pozadavki na Zivotni
prostiedi. Tato investice by vzhledem k vyvoji na trhu (snizovani vykupnich cen vepiového

masa) a dle stanoviska vedeni nebyla rentabilni.

V roce 2015 choval podnik v priméru 2 900 kusi skotu (z toho 1 000 krav). Obrat jeho stada

byl uzavieny.

Tabulka 2: Poc¢ate¢ni a kone¢né stavy zvirat v roce 2015

CELKEM

KATEGORIE PS KS
Telata do 3 mésict 426 489
Telata do 6 mésici 353 364
Jalovice 471 450
Vykrmovy skot 394 381
Vysokobiezi jalovice 75 63
Kravy 947 1004
Kravy masné 105 92
Byk plemenny 2 2
Selata do odstavu 650 0
Selata odstavena 688 0
Prasnice 123 0
Celkem 4234 2 845

Zdroj: Interni zdroje podniku, vlastni zpracovani v Microsoft Excel, 2016

Sekundarni podnikatelskou cCinnosti organizace je rostlinna vyroba, vcetné prodeje
nezpracovanych zeméd¢€lskych vyrobki za Gcelem zpracovani nebo dals$iho prodeje, ale také
oSetfovani rostlin, rostlinnych produktt, objektl a ptidy proti Skodlivym organismiim. V roce
2015 obhospodatroval podnik 4 400 hektarti zemédélské ptidy (z toho 3 400 hektart orné pudy
a zbytek, tj. 1 000 hektard, trvalych travnich porostt). VétSina této pudy byla v prondjmu, kdy
podnik hradil za pronajem poplatky, a to véetné¢ dani z nemovitosti. Strategii podniku je

neustala snaha o nakup téchto pronajimanych pozemki do vlastniho majetku. Z hrozby

73 Interni zdroje podniku.
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vypovédéni najmu majitelem pudy by se hospodafeni timto krokem vyrazné stabilizovalo.

Kazdoro¢ni investice do nakupu zemédé€lské pudy presahuji 2 000 tis. K¢.

Tabulka 3: Roé¢ni objem investic do nakupu pozemki v tis. K¢ od 2012-2015
KATEGORIE INVESTICE 2012 2013 2014 2015

Investice do nakupu pozemku 2 352 2849 2561 10736

Zdroj: Interni zdroje podniku, vlastni zpracovani v Microsoft Excel, 2016

Z celkové vyméry obhospodafované pudy v rozsahu 4 400 hektard ma podnik ve vlastnim
vlastnictvi 730 hektart, tj. 16,59 %.

Tyto pozemky se rozprostiraji na Uzemich Blovice, Letiny, Jarov u Blovic, Mécholupy u
Blovic, Hradist¢ u Blovic, Chocenice, Chlum u Blovic, Chocenicky Ujezd, Bzi, Kbelnice,
Kotousov, Rence, Victejn, Chocenicka Lhotka, Svarkov, Komorno, Zdemyslice, Unétice,
Netunice, Se¢, Pradlo, Stiizovice u Plzng, Drahkov, Kokotov, Zhtif, Zakava, Skasov, Bfezi u

Zinkov.

Obrazek 4: Struktura vlastnictvi pady

M vlastnipuda

pronajata puda

w

Zdroj: Interni materialy podniku, vlastni zpracovani v Microsoft Excel, 2016

Rostlinnd vyroba spole¢nosti se na vynosech podniku podili z 36 %, jednad se zejména o

ptijmy z péstovani obilovin, fepky a kukufice.

Obilniny v roce 2015 podnik péstoval na 1 900 hektarech pudy, kdy se podafilo dosahnout
vynosu v pruméru necelych Sesti tun, dale pak u pSenice se jednalo o 6,8 tuny z hektaru (t/ha).

Sladovnicky 1 ozimy je¢men mél také velmi dobrou vynosnost, ktera u obou presahovala 5 tun
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za hektar. Repka se péstovala na 570 hektarech, kdy byla vynosnost 3,9 tuny (jedna se o velmi
dobrou vynosnost). Dobré¢ vysledky se podafilo zaznamenat zejména diky prvnimu pololeti
roku 2015. Dalsi obdobi bylo negativné poznamen&no abnormalnim suchem a projevilo se
napiiklad na velmi Spatné sklizni kukufice, ktera obvykle dosahuje hodnoty 40 tun z hektaru,
ale vroce 2015 to bylo 20 tun z hektaru, kdy navic kukufice obsahovala jen polovinu
Skrobovych jednotek (kvalitni kukufice md mit 33 az 35 Skrobovych jednotek, ale sklizena

kukufice méla 17 az 20).

Tabulka 4: Sklizefi obilovin v 2015

Plodina Hektary Tuny| Vynos t/ha
PSenice ozima 901,35 6 090,00 6,76
PsSenice jarni 88,17 535,52 6,07
JeCmen ozimy 242,04 1 438,28 5,94
JeCmen jarni 439,58 2216,79 5,04
Oves 80,88 327,87 4,05
Tritikale ozimé 20,00 140,50 7,03
Tritikale jarni 132,17 461,97 3,50
Repka 567,77 2212,29 3,90
Podnik celkem 1 904,19 11 210,93 5,89

Zdroj: Interni zdroje podniku, vlastni zpracovani v Microsoft Excel, 2016

K sekundarni podnikatelské cinnosti se jesté tadi fotovoltaika, tedy obnovitelné zdroje
energii. Podnik v roce 2009 vybudoval solarni elektrarnu o vykonu 60 kW a bioplynovou
stanici s vykonem 776 kKW (v roce 2012).

Pomérné vyrazné jsou investice podniku do ndkupu pidy (jak uz bylo zminéno), ale také
podnik aktivné investuje do nakupu novych stroji a technologii a staveb. V roce 2015 doslo
k nakupu strojii v objemu 19 666 tis. korun Ceskych. Investice do pofizeni staveb jsou

v daném roce na Grovni 5 050 tis. korun ¢eskych.

Tabulka 5: Ro¢ni objem investic do poFizeni staveb, stroji a technologii v tis. K¢ od 2012-2015

KATEGORIE INVESTICE 2012 2013 2014 2015
Stavby 26 355 13 000 6 066 5050
Stroje a technologie 50 439 15114 22 015 19 666

Zdroj: Interni zdroje podniku, vlastni zpracovani v Microsoft Excel, 2016

Z obrazku cislo 4 nize lze vycist, ze se investice v prub¢hu let standardné pohybovaly kolem
30 miliont K¢&. Prvni vyjimkou je rok 2012, kdy podnik investoval zatim nejvice ve svém
pusobenti, a to 79 milioni K¢ bez uvért. Pfevazna Cast této ¢astky Sla do vystavby bioplynové
stanice v Letinech. Druhou vyjimkou je obdobi od roku 1990 do roku 1997. Coz je obdobi

pted transformaci podniku na akciovou spole¢nost. Zde naopak vidime nizky objem investic.
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Obrazek 5: Ro¢ni objem investic v mil. K¢ od 1990-2015
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Zdroj: Interni zdroje podniku, vlastni zpracovani v Microsoft Excel, 2016

V roce 2016 se planuje vylepSeni technologie suSeni, vymeéna susSi¢ky za novou s polovi¢nimi
naklady na energie, rozsifeni skladovacich ploch o sila na pét tisic tun apod. Pii pfipravé a
realizaci investi¢nich projektd spolupracuje podnik s externi poradenskou spolecnosti

specializujici se na oblast zemé&délstvi.

K taktickym cilim pro rok 2016 patii podpora integrace rostlinné a zivoc€isné vyroby, zvyseni
poctu krav masného typu zdkladniho stdda, investice do nakupu zemédélskych pozemki a
technologii ve vySi min. 33 mil. K¢, zvySeni mezd zaméstnancim o minimalné¢ 3 %,

J A

vyplaceni podilu na zisku akcionaiim.

V roce 2016 se ocekava pokracovani v trendu, kdy podnik netvofil ekonomické vysledky

z rekordnich naturalnich vysledk, ale z rozdila realiza¢nich a nakladovych cen.

5.3. Vnéjsi prostredi podniku a jeho vliv na podnik™

Podle internich informaci podniku na zac¢atku roku 2016 doslo k velkému propadu trznich cen
rostlinnych komodit a cen mléka, coz se miize velmi negativné projevit na hospodateni

podniku. V ramci opatieni bude nutné snizit nakladovost vyroby a zajistit vyssi hospodarnost.

V podniku je trzni komoditou mléko, pSenice a fepka. Trzni cena pSenice byla v roce 2012 na
arovni 6 300 K¢ az 5 600 K¢. V roce 2015 dosahla maximalni aroven ceny pSenice 4 200 K¢.
Zatimco Vv lednu roku 2016 byla tiroven ceny u pSenice 3 400 K¢ az 3 500 K¢&. Podobny vyvoj

Ize vysledovat u cen mléka. V lednu 2016 byla cena mléka 7,62 korun (za litr), v roce 2015 to

" Interni zdroje podniku.
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bylo 7,78 korun, ale naptiklad v roce 2013 byla cena litru mléka na trovni 9,77 korun (popf.
vroce 2012 na trovni 8,09 korun éeskych). V roce 2016 podle piedsedy piedstavenstva
nedojde ke zménam v tomto vyvoji a bude tak pokracovat negativni trend, kdy prudce rostou

naklady (zejména na pronajem pudy), ale realizacni ceny hlavnich komodit neustéle klesaji.

Tabulka 6: Maximalni vy$e najmu za pozemky za roky 2006-2015 u najemnich smluv s maximalni

vypovédni lhiitou v K¢ za ha

Rok VySe najmu Daii

2006 500 250
2007 500 250
2008 1000 250
2009 1000 250
2010 1000 250
2011 1000 250
2012 1250| Dan skute¢na
2013 1250| Dan skute¢na
2014 1500| Dan skutecna
2015 2500| Dan skute¢na

Zdroj: Interni zdroje podniku, vlastni zpracovani v Microsoft Excel, 2016

Mirny pokles byl zaznamendn pouze u nakladl na energie a naftu. Naklady na prondjem pudy
podporu. Sucho v roce 2015 zpusobilo, ze podnik na pocatku roku 2016 nemél témét zadné
zasoby. Pokud bude tento vyvoj opakovat i v roce 2016, tak v zemédélském podniku dojde i
k Ubytku skotu. Uz nyni muselo dojit ke sniZeni porazkové hmotnosti skotu (az o 100
kilogramil oproti béZnému stavu). DalSim z faktorti, ktery podnik negativné ovlivnil, bylo
uzavieni trhu Ruska. Podnik dodava mléko zejména do Némecka, odkud pak 20 % mlécné
vyroby sméruje do vychodnich zemi. Po vyhlaSeni embarga Evropské unie na ruské trhy
zaCaly ceny zeméd¢lskych vyrobkil klesat a podnik zacal ptichézet o trzni uplatnéni. Rusky
trh se zaplnil (zvysila se vlastni vyroba) a zacal odebirat od jinych zemi z Turecka, Srbska,
Asie a severu Afriky. Vyvoz do Ruska z Ceské republiky tak vyrazné poklesl a na zdejsi trh
pfichazi zbozi zejména z Nizozemska, Déanska a Némecka, z ¢ehoZ plyne, Ze se podniky
stavaji vyrobci zakladnich surovin bez piidanych hodnot, takze jsou vice zranitelné. Tento
vyvoj zpusobil, ze podnik planuje redukovat stavy dojnic na troven pod 900 kust (ze
soucasného tisice kustll). Zaroven vSak pocita se zvySenim skotu masného typu o sto procent
ze soucasnych 95 kusii. Skot a produkce mléka tak zlstanou jedinou ZzivociSnou vyrobou

v podniku. V personalni oblasti se objevuji problémy s vysokymi mzdovymi naklady, a také
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s nedostateCnou kvalifikaci pracovnikd. Na dan€, socidlni a zdravotni pojiSténi odvadi
zaméstnavatel az 65 % z hrubé mzdy zaméstnance, pfitom se neustale objevuji problémy
s kvalifikacni pfipravenosti téchto osob. Velmi slozit¢ je =ziskat naptiklad opravaie

zemédelskych strojt, traktoristy, femeslniky.

., Pracovni sila se stavd v nasich podminkdch v relaci Kk vynosiim a k moznostem vyroby a
novych inovaci drahd. Bylo by dobré to urovnat, hlavné vytvorenim srovnatelnych podminek

mezi riiznymi formami podnikani. “™

Za ucelem zlepSeni pracovni vykonnosti podnik vyuzivad i monitorovani vyuziti pracovni
doby. Zaméstnanci pobiraji casovou mzdu, jejimz zakladem je hodinova sazba. Tato se vSak
¢im dal vice prodrazuje. Snahou podniku je vnést vétsi porddek do evidence a vyuziti

pracovni doby.

K problematice nakladi na pronajem puidy lze jesté dodat, ze se vyskytuji problémy s jeji
dostupnosti, protoze vSeobecné pidy ubyva, at’ uz vydejem do riznych uzemnich plant obci,
nebo novym subjektim, které chtéji v danych oblastech hospodaftit. Podnik aktivné oslovuje
pronajimatele s nabidkou odkupu, ale ¢asto se jedna o marné snazeni. Skute¢nost, Ze podnik
nehospodaii ve vétsim rozsahu na vlastni pidé, patii k nejvetSsim rizikim jeho podnikatelské
¢innosti. Na cizich pozemcich navic nemize podnik investovat do zlepSeni piidnich
podminek. Problémem Casto byva i utuzenost pudy, kdy je nutné snizovat pocet prejezdi ¢i
zvétsovat Sifky zpracovani pudy bez zvyseni mérného tlaku. V ptidé Casto chybi i organicka
slozka, kterd by pfispéla k jeji dobré struktufe. Dal$im rizikem jsou Casté zmény legislativy
platici v zeméd¢lstvi, dotacni podpora sméfujici téméf vyhradné pouze do tzv. ekologického

zemedélstvi apod.

Reditel podniku k tomuto dodava, Ze ,, podminky v zemédélstvi jsou diametralné odlisné podle
stanovist, Ze by mélo byt vyrazné méné regulacnich opatieni, méla by se vztahovat ke krajine,

ke zdravi, ale neméla by zasahovat piimo do vyrob. ™

Pocasi mélo negativni vliv na hospodateni podniku i v roce 2013, kdy byl mésic kvéten velmi
studeny a velmi c¢asto prselo. Rostliny pak staly ve vodé a v zim¢€. Zejména u kukufice byla

velmi $patna vynosnost.

S FIALOVA, Zuzana. Dosahli rekordnich vysledkii. Zemédélec. 2015, 10(12), 5.
6 Tamtéz.
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Dalsi z vyznamnych nakladovych polozek jsou opravy strojii a potfizeni nahradnich dild.

Z tohoto diivodu sméfuji investice podniku zejména do oblasti modernizace techniky.

5.4. Zarazeni v distribucnim retézci’’

Podnik patii do skupiny tzv. prvovyrobct, kdy vyrabi zemédélské produkty, které nasledné
prodava na trhu B2B dalSim subjektim. V tomto piipadé se jedna o potravinaiské podniky,
které dale zpracovavaji zminéné zemédélské produkty. Podnik tak v podstaté neptichazi do
styku s konecnym spotiebitelem. Této skutecnosti odpovida i podoba marketingového mixu
podniku. Z jeho obsahu je patrné, ze podnik nerealizuje diraz na prvky, které jsou naptiklad
obvyklé u podnikii prodavajicich na trzich B2C nebo u jinych podnikt z B2B trhu, které
ovSem maji jiné postaveni v distribuénim fetézci. Marketing podniku je pfizptisoben

specifickému trznimu postaveni a charakteru odvétvi.

V ramci logistického fetézce provadi podnik jednu ze zékladnich a klicovych aktivit vytvareni
hodnoty. Kvalita jeho prace rozhoduje o spokojenosti kone¢ného spottebitele, i kdyz produkt

jesté bude zpracovan dalSimi zpracovateli a bude prochazet pres dalsi distribu¢ni meziclanky.

Odbeératelé podniku zde maji na vybér z velkého poctu riznych dodavatelii. Produkty jsou
V podstat¢ homogenni a tak velmi casto o vybéru dodavatele rozhoduje pouze cena.

Zemg¢dé€lsti producenti se musi tomuto prizpusobit.

Nésledujici obrézek zobrazuje postaveni podniku v distribu¢nim fetézci, kdy je patrné, Ze
plati pfedchozi poznatky. Dalsi distribu¢ni meziclanky maji samoziejmé také svoje dalsi

dodavatele materialu, surovin a IT systému.

" Interni zdroje podniku.
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Obréazek 6: Logisticky Fetézec a zemédélsky podnik
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Zdroj: Vlastni zpracovani v Microsoft Excel, 2016

5.5. Odbératelé podniku

Evidence odbératelt podniku je vedena v informaénim systému IMES, ktery umoznuje
evidovat kontaktni tidaje o odbératelich, vést statistiky odbératelii ve vybraném regionu (pocet
a rozdeleni odbératelt, potencial kupni sily, postaveni v distribu¢nim fetézci), provadét

prehled odbérateld v regionu (komparovat riizné odbératele podle zvolenych udaji).

Vsichni odbératelé podniku piisobi v potravinaiském odvétvi, kde nakoupenou surovinu dale
zpracovavaji za ucelem dalSiho prodeje (bud’ dalsim podnikiim, nebo koneénym

spotiebiteliim).

Mezi nejvyznamnéjsi odbératele podniku patfi:
e Zetenspol. sr.o.
e Jatky Blovice s.r.0.

e NET Kralovice spol. s r.o.
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e Animalco, a.s.

e COMAGRIN, a.s.

5.6. Dodavatelé podniku

Dodavatelé¢ podniku jsou riiznorodé podniky, které také phsobi na trzich B2B. Vybér
dodavatele provadi feditel podniku ve spolupraci s vedoucim pfislusného useku. Mezi kritéria
pro vybér dodavatell patii cena, kvalita, vhodnost produktu pro podnik a technologie. Dale do
rozhodovani vstupuje i délka spoluprace, protoze podnik upifednostituje dodavatele, kteti

spolupracuji s podnikem dlouhodobg.
K nejvyznamnéj$im dodavatelim se fadi:
e Agro Blatn4, a.s.
e FINK, vyroba krmnych smési spol. s r.0.
e DAGRQS, s.r.o.
e RETOKklass.r.o.

e SILMET Ptibram, a.s.
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6. Informacni a materialové toky’

Pojmy informa¢ni a materidlovy tok byly jiz definovany v teoretické casti. Na nasledujici
stran¢ je zndzornéno schéma materidlového a informacniho toku zemédé€lské spolecnosti

Komorno, a.s., ktery je zde stru¢né popsan.
1. Vse zacina odbératelem, ktery si chce objednat dany vyrobek ¢i komoditu.

2. Reditel a vedouci vyroby, jehoz se dana potencialni objednivka tyka, nasledné
s odbératelem vyjednavaji (nejcastéji prostfednictvim e-mailu, telefonicky nebo
osobni navstévou) o cené, mnozstvi a mozném terminu pievzeti. Pokud se vse

odsouhlasi, vyhotovi se objednavka.

3. Objednavka poté smétuje do oddéleni objednavek na ucetnim oddéleni (vétSinou také
elektronickou, telefonickou nebo osobni formou), tady je objedndvka zkontrolovana a

zaevidovana do informacéniho systému IMES.

4. Déle se objednavka zasila vedoucimu Useku, kterého se dané objednavka tyka a zde je
opét zkontrolovana a zpracovana — vypracuje se postup vyhotoveni objednavky,
rozd€li se ukoly, zkontroluje se, zda je dostatek materidlu (tyka se pouze
nezemédeElské Cinnosti, napt. vinéni plechil na zakazku). U objednavek tykajicich se
rostlinné a zivocisné vyroby si odbératel objednava takové mnozstvi, které ma podnik
k dispozici a naskladnéné. Pro vSechny objedndvky podniku (rostlinné vyroby,
zivo€isné vyroby ¢i nezemédélské Cinnosti) je chod objedndvky a informacni tok do
tohoto bodu stejny. U prodeje mléka a skotu tedy u zivocisné vyroby se pouze lisi
misto odbéru. Zatimco se pro obiloviny a vyrobky jezdi do skladt obili, materidlu a
soucastek. Pro mléko si odbératel jezdi do skladovych nadrzi, kde je mléko chlazeno a

oSetfovano a skot se naklada ptimo v kotcich na specialni pfepravniky.

5. Pokud se jedna o objednavku nezemédé€lské ¢innosti a chybi material (napt. nedostatek
plechu, chybégjici soucastky) musi vedouci technického useku piiobjednat potiebny
material. Doprava pak probiha prostfednictvim externich ptepravnich sluzeb kuryrnich
spolec¢nosti nebo dopravnim prostiedkem dodavatelt do skladu materialu ¢i do skladt

nahradnich dilt. Jelikoz tato Cinnost patii k ostatnim ¢innostem podniku a podil na

8 Interni zdroje podniku.

38



trzbach spolecnosti je 2 %, téchto objednavek je minimalni mnoZzstvi, obvykle nékolik

desitek ro¢né.

6. Kdyz podnik disponuje potfebnym materidlem nebo produktem muiize dojit k vyrobé
nebo ptipravé objednavky (napf. ptiblizné navazeni obilovin pro objednavku na skladé¢

obili a pfiprava na tzv. nakladku).

7. Na sjednany datum piedani vyrobku, komodity si odbératel zajiStuje piepravu
vlastnimi silami nebo si najimé sluzeb nezédvislé kamionové dopravy, kdy dopravni
prostiedek dorazi k danému skladu, kde jsou dané komodity, vyrobek uskladnén a
¢eka na nakladku. Podnik se v pfepravé surovin, vyrobkt a komodit k zakaznikiim

vibec neangazuje.

Obrazek 7: Schéma informaéniho a materialového toku v ZS Komorno, a.s.
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Zdroj: Interni zdroje podniku, vlastni zpracovani v Microsoft Excel, 2016
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6.1. Informacni systém IMES

Podnik vyuziva interni informaéni syst¢ém IMES, ktery plni funkci integrovaného
marketingového a obchodniho systému. V informacénim systému lze piehledné sledovat
informace o prodejich, stavu zasob, odbératelich, dodavatelich. Uzivatelské prostiedi je velmi
srozumitelné a ovladdani je intuitivni. Podnik tento informacni systém vyuziva zejména na

vedeni ucetnictvi a pro sledovani stavu zasob (data o zadsobach).

Obréazek 8: Uvodni strana informaéniho systému IMES
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Zdroj: IS IMES, 2016
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7. Logistické ¢innosti™

Nakup materidlu probiha nejcastéji formou potizeni chemickych prostiedkid pro
chemickou ochranu rostlin, které se skladuji ve vlastnich specialnich chemickych skladech.
Cast skladi navic ZS Komorno pronajima pfimo prodejci téchto prostiedki. Dodavatel pak
chemické prostiedky dovazi do podniku (na jeho vlastni naklady). Nasleduje klasicky postup
piejimky, naskladnéni a vydejky zasob, dle potteby podniku. Toto plati u vSech

nakupovanych zasob.

Komponenty do krmnych smési (napiiklad soja) se nakupuji pfimo na burzach. Dodavatelé

je potom dovazeji do podniku vlastnimi silami.

Osiva a hnojiva se nakupuji piimo od dodavateli, ktefi pak zajist'uji i jejich ptepravu do
podniku. Osivo se pfivazi ve specialnich vacich, kde je ve skladu osiv ulozeno az do jeho
pouziti. Pfepravu osiv a hnojiv na pole si pak zajistuje podnik samostatné. Osiva a hnojiva se

vyuzivaji zejména na jafe a na podzim.

Nahradni dily pro opravy stroji se nakupuji od dodavateli a provadi je stiedisko materialné-
technického zabezpeceni. Preprava nédhradnich dilti pak probiha vlastni dodavkou dodavatelt
nebo s vyuzitim externich piepravnich sluzeb kuryrnich spole¢nosti. Po ptevzeti jsou nahradni
dily uskladnéné ve specializovaném skladu nahradnich dild, ze které¢ho se vydavaji podle

aktualni potfeby podniku.

Pohonné hmoty, oleje a maziva dodavaji dodavatelé, kteti je do sidla podniku piivazi
vlastnimi silami. Distribuce probiha v kontejnerech do specialniho skladu oleju, ktery je
postaven dle zvlastnich legislativnich ptedpist. Tento sklad ma v podstaté podobu nevetejné

¢erpaci stanice. Pohonné hmoty, oleje a maziva jsou zde ulozené v nadrzich.

Odbér elektfiny a plynu je nasmlouvan doptedu dle limitd. V ptipadé jejich poruseni se plati
penale. Plyn se vyuziva celoro¢né, a to jak pro vytapéni budov, tak i pro suSeni surovin

Vv poskliziiové lince.

Odpadni material z bioplynové stanice (digestat) je uskladnén ve skladech v bioplynové
stanici a poté nasavan cisternou, ktera jej rozvazi na pole jako hnojivo. Hntj (stelivovy)
provoz napliiuje hnojisté, doku neni plné a pak se rozvazi pomoci mechanickych prostfedki a

rozmetava se do pole.

8 Interni zdroje podniku.
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U novych stroji a technologii se nakupy realizuji podle investi¢niho planu, ktery sestavuje
feditel. Vybér stroju a technologii pak realizuje feditel ve spolupraci s vedoucim Useku, pro
ktery je ndkup stroje zamysSlen. Hodnoti se vzdy nékolik nabidek od dodavatelii, kdy je

kritériem vybéru cena, kvalita, vhodnost stroje a technologie.

Evidence zasob je v podniku provedena s vyuzitim informacniho systému IMES. Informacni
systém v tomto pfipad¢ umoziuje ziskat aktualni informace o stavu skladovych zasob a jeho
pohybech. Data lze transformovat do podoby ro¢nich piehledl a vyuzit pro komparaci mezi

jednotlivymi roky

7.1. Hodnototvorny retézec podniku

K primarnim ¢innostem v podniku patii:

e Vstupni operace — podnik kontroluje kvalitu surovin a materiald, které vstupuji do jeho
interniho prostfedi. K tomuto vyuzivad riznych internich norem kvality, ale také
minimalizuje riziko pofizeni nekvalitnich materidlti tim, Ze se snazi spolupracovat
s ovéfenymi dodavateli. Pro ¢innost podniku je podstatny ndkup kvalitnich chemickych
prostfedkti, osiv, hnojiv, krmnych smési. Skladovani se realizuje ve skladech, které
spliiuji normy pro zajisténi a udrzeni kvality danych produktl, materiali a surovin.
Vsechny vstupy jsou opatfené carovym kodem, ktery je propojen s informacnim
systémem, aby bylo mozné sledovat pohyb vstupd.

e Zivo&isna a rostlinna vyroba — u vyroby vyuziva podnik osvédéenych postupti a svého
know-how. Nicméné mira produkce komodit je ovlivnéna fadou externich vlivii typu
pocasi, kvality pudy atd. Pfed sezonou stanovuje feditel podniku tzv. osevni a vyrobni
plan, ktery definuje harmonogram vyroby a jejich souvislosti. Ptiklad osevniho planu
viz pfiloha E.

e \ystupy — produkty rostlinné a zivo¢i§né vyroby prochazeji kvantitativni a kvalitativni
kontrolou. Tuto zajist'uji specializovani pracovnici technologického useku. Produkty
jsou nasledné piimo ze skladii podniku vydavané odbératelim. Podnik dba na vysokou
jakost svych produktti, kdy se fidi nejen platnou legislativou a pozadavky odbératelq,
ale 1 vlastnimi smérnicemi kvality.

e Odbyt produkti a marketing — struktura odbératelli je tvofena zpracovateli
V potravinaiském pramyslu, kteti maji specifické pozadavky. Nepozaduji pfili§ velké
marketingové aktivity, resp. se jimi nenechaji ovlivnit, ale spiSe je zajima cena a kvalita

produkce, tedy cenova a produktova politika podniku.
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e Servis — servisni podporu zajistuji zaméstnanci technologického useku, popf.
specializovani pracovnici na dé€lnickych pozicich — naptiklad traktoristé si provadéji
zakladni 0drzbu samostatné. Vzdy dvakrat roén¢ probihd interni audit servisni

pfipravenosti stroju a zafizeni.

K sekundarnim ¢innostem v podniku se fadi:

e Obstaravatelska ¢innost neboli nakup — nakup materidlu, surovin a stroju realizuje
feditel podniku ve spolupraci s vedoucim Useku, kterého se nakup dotyka.

e Technologicky rozvoj — tento je dulezity pro zajisténi kvality vyroby. Podnik ma vlastni
know-how technologickych postupti, které neustile rozviji. Reditel podniku aktivné
navstévuje odborné seminare, konference, veletrhy ¢i sleduje odborny tisk, aby ziskal
ptehled o technologickych novinkdch a moznostech dalSiho rozvoje podniku.

e Rizeni lidskych zdrojii — v této oblasti se podnik potyka s problémy, protoze pro je pro
n¢j slozité nalézt vhodné kvalifikovanou pracovni silu, a také jsou mzdové naklady
pomémé vysoké. Vlastni odd€leni fizeni persondlnich zdroji neméd a veskerou
personélni agendu vede ekonomicky usek. O piijeti ¢i potiebé zaméstnancti rozhoduje
feditel podniku. Primérny vék zaméstnancii je na urovni 49 let, coZ je pomérné vysoké
Cislo, které naznacuje, ze mize mit podnik v budoucnosti problémy s nalezenim novych
pracovnikd.

e Infrastruktura — za kvalitu a stav infrastrukturu odpovida feditel podniku, ktery
odpovidd za nastaveni internich procesti tak, aby jejich podoba byla piinosem pro

podnik pfi plnéni jeho cila.
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8. Marketingovy mix®°

Pro ucely prace bude vyuzita klasicka podoba marketingového mixu, tedy tzv. 4P, kdy je
marketingovy mix sestaven z produktu, ceny, distribuce a marketingové komunikace. Podoba
marketingového mixu je ovlivnéna tim, ze podnik ptsobi na trhu primyslovém B2B, tedy

jeho zékazniky jsou jiné podniky a nikoliv kone¢ny spotiebitelé.

8.1. Produkt

Produktova politika uz byla detailnéji popséna v pfedchozim textu. Podnik v podstaté
realizuje tii zakladni podnikatelské ¢innosti, kdy hlavni je Zivo¢isSna vyroba (chov skotu a
produkce mléka), dalsi ¢innosti je rostlinnd vyroba (péstovani kukufice, fepky a obili).
K dal§im ¢innosti patii provoz obnovitelnych zdrojii energie. Z mimotadnych ¢innosti jsou

vynosy spiSe ojedin€lé a zanedbatelné.

Na trzbach podniku se rostlinnd vyroba podili z36 %, zivocisna produkce ze 47 %,

obnovitelné zdroje energie predstavuji 15 % a dal§i oblasti podnikani pak 2 %.5!

Dalsim specifikem produkti podniku je jejich téméf nemozna diferenciace. Jedna se o
zemeédé@lské komodity, které ve stejné podobé produkuji stovky dalSich podniki na tzemi

Ceské republiky. Podnik tak v podstaté nemé piileZitost jak produkty odlisit od konkurenti.

Odberatelé si v podstaté pofizuji pouze zakladni vrstvu produktu - obecnou prospésnost nebo
uzitecnost. Dalsi vrstvy pak produkt ziskava aZ u distribu¢nich mezi¢lankd, kdy se postupné

pfidavaji vrstvy konkrétné pouzitelného produktu, idealizované o¢ekavaného produktu atd.

8.2. Cena

Jak vyplyva z pfedchoziho textu, tak nékteré ze zemédélskych komodit se obchoduji na
burzach, takZe podnik v podstaté nema zadnou moznost k tomu, aby jejich ceny ovlivnil.
Hrozbou pro podnik tak mohou byt rtizné vykyvy cen, které nezohledni jeho naklady. Ani u
ostatnich produktl neni situace v oblasti cenové tvorby ideélni. Podnik musi ceny
pifizpiisobovat nejen vlastnim nakladim, ale i konkurenci ¢i aktualni situaci na trhu
(vykupnim cendm masa apod.) Navic neustdle rostou naklady a zvySuje se i konkurence.

Dalsi problémy pak vytvaii legislativni nafizeni, které mohou znamenat nutnost dalSich

% Interni zdroje podniku.
8L FIALOVA, Zuzana. V zemé&dé&lstvi uz bylo 1épe. Zemédélec. 2016, 11(11), 5.
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investic do vyrobniho procesu, a tedy i vznik dal$ich nakladt. Z tohoto divodu napiiklad byl
zrusen chov prasat. Cenova politika podniku je tak velmi specificka a do velké miry stanoveni
ceny nezalezi pouze na zajmech podniku, ale na vyvoji situace v jeho makroprostiedi a

mikroprostiedi.

Podnik se na tuto situaci snazi reagovat hledanim cest pro snizeni nakladu.

8.3. Distribuce

Stav distribuce a distribucni politika je také blize rozebrana v piredchéazejicim textu. Podnik
pasobi na trhu B2B v pozici prvovyrobce, ktery dodava zemédélské komodity dalSim

zpracovatelim. Toto postaveni v distribu¢nim Fetézci ma fadu zakonitosti, specifik a pravidel.

8.4. Marketingova komunikace

Public relations podniku je omezena na minimum. Podnik spoléha na budovani osobnich a
dlouhodobych kontaktli (vztahl) s odbérateli a dodavateli. Vici dal$im zajmovym skupindm
plni pouze zdkladni informacni povinnosti (napiiklad zvefejnéni povinnych informaci
V obchodnim rejstiiku nebo na webovych strankach). Stylu komunikace odpovidaji i webové
stranky podniku, které jsou zastaralé a neobsahuji téméet Zadné informace. 1 pies tuto
skutecnost, ziskal podnik v minulosti nékolikrat neplaceny medialni prostor, kdy byl s jeho
feditelem uvetejnén €lanek v odborném tisku (Casopis Zemédélec). DalSim uspéchem pro

public relations jsou ziskané ocenéni v anketé¢ Zemédélec roku.

Reklamu, podporu prodeje ¢i pfimy marketing podnik v podstaté nevyuziva. To je dano jeho
postavenim na trhu, kdy by bylo v podstaté zbyteéné investovat do téchto nastroju
marketingové komunikace. Podnik hledd zdkazniky prostfednictvim osobniho prodeje, ktery
realizuje zejména feditel podniku. Vzhledem k tomu, ze na trhu pasobi po delsi dobu, tak se

mu podafrilo ziskat i nékolik odbératelli na zakladé osobniho doporuceni, tedy dobré poveésti.
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9. SWOT analyza

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti SWOT analyza je zaméfovana na klicové faktory, jez
pusobi na strategickou pozici firmy. Identifikuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
dané spolecnosti. Vystupem komplexni SWOT analyzy chovani spolecnosti vedouci

k maximalizaci silnych stranek a pfilezitosti a minimalizaci slabych stranek a hrozeb.

V nasledujici ¢asti je uvedena SWOT analyza sumarizujici vystupy z predeslych kapitol
prace, a to zejména z praktické ¢asti prace, ve které se podafilo identifikovat sou¢asnou trzni

pozici podniku.

9.1. Silné stranky

Podnik ma n¢kolik silnych stranek, které lze povazovat za klicové, a které mu umoziuji
stabilizovat svoji trzni pozici. Jejich podoba vznikla zejména diky dlouholetému ptlisobeni na

trhu a know-how. Mezi silné stranky patfi:

e Budovani vztahi s dodavateli a odbérateli — podnik klade diraz na dlouhodobé
budovani vztahii s odbérateli a dodavateli, coz mu poskytuje riizné vyhody. Mize si
naptiklad vyjednat pro podnik vyhodné&jsi ceny, ziskat delsi dobu splatnosti faktur nebo
uzaviit dlouhodobégjsi smlouvy s odbérateli.

e Ocenéni Zemédélec roku — podnik ziskal tfikrdt za sebou ocenéni pro nejlepsiho
Zeméd¢lce Plzenského kraje. Toto ocenéni se udili podnikiim, které dosahuji velmi
dobrych vysledkii, maji kvalitni technologické postupy a realné vysledy. Zisk ocenéni
ukazuje na velmi dobrou troven prace a ¢innosti podniku. Ukazka v piilohach F a G.

e Piistup kinovacim a snizovani nakladi — kazdoro¢né podnik investuje do nakupu
novych stroji a technologii (viz tabulka 5) a hleda cesty pro snizovani nakladt, aby
zvysil svoji efektivitu ve vyrobé a odstranil nedostatky v podobé dlouhych vyrobnich
procesti. Investice sice mohou vypadat ndkladng, ale v kone¢ném disledku se
modernizacemi podaftilo uspofit desitky milionii korun ¢eskych. Tento pfistup zarucuje,
ze bude podnik i nadale sledovat technologické trendy a investovat za ucelem dosazeni
aspor.

e Diverzifikace portfolia i o ,,nezemédélské Cinnosti“ — podnik vyuzil podnikatelskou
prilezitost, ktera se nabizela v rozSifeni podnikatelského portfolia o nezemédélské

¢innosti. A to konkrétné byla uvedena do provozu fotovoltaicka elektrarna a bioplynova
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stanice, kterd vytvaii elektrickou energii, odpadni teplo (napiiklad vytapi dilny
v Letinech) a digestat. V dnesni dobé je jejich ¢innost na piijmech podniku 15 %.
V piipadé poklesu piijmi z zZivocisné a rostlinné vyroby, tak nemusi nastat Gplny
propad vynosu, ale pouze ¢astecny.

e Zkusenosti v oboru — spole¢nost plisobi na ¢eském trhu od roku 1997, coz je téméf 20
let. Diky tradici se tak spole¢nost Komorno, a. s. dostala do povédomi $iroké vetejnosti,
a to at’ uz velkych odbérateld, tak i jednotlivet, ktefi si dané vyrobky mohou zakoupit i
jakozto dopliikové zbozi. Diky dlouholetym zkuSenostem jsou nabizené vyrobky

kvalitni a bezpecné.

e Ziskové hospodareni bez zavislosti na cizim kapitalu — podnik je finan¢né stabilizovan,
coz znamena, ze dokaze hospodafit a generovat zisky i bez zavislosti na cizim kapitalu
(viz obréazek 2). Finanéni sila podniku znamena, Ze neni natolik limitovan pfi nakupech

novych technologii.

9.2. Slabé stranky

Kromé¢ silnych stranek ma samoziejmé podnik i slabé stranky, které ptisobi na jeho Cinnost

riznorodou silou. Mezi identifikované slabé stranky patfi:

e Velky pocet akcionaii — podnik ma stovky akcionail, coz mtze ztizit jeho fungovani
pii schvalovani strategickych rozhodnuti — napiiklad o prodeji podniku apod.

e Pouze 16,59 % obhospodafované pudy je ve vlastnictvi podniku — podnik musi platit
velmi vysoké poplatky za prondjem pudy, coZ ma negativni vliv na jeho hospodarsky
vysledek. Ceny pudy se navic neustale zvySuji. Podnik se sice snazi oslovovat
prongjemce pudy se Zadosti o odkup, ale podil vlastni obhospodatrované pidy se v Case
proménuje jen minimalné. Rovnéz 1 moznost vypovédéni najmu majitelem piady je
V této souvislosti brana jako slaba stranka, kterd ve svém dusledku mize vézt ke ztratam
ve vyrobé a zhorSeni celkového zdravi spolecnosti. Také omezené prostory pronajaté
pudy mohou mit negativni dopad v podobé nemoznosti dalsiho rozvoje. Stoupajici ceny
energii navysuji naklady a do budoucna by ceny produktit mohly dorist vysSich ¢astek,
jez by zatézovaly ziskovost celé spolecnosti.

e Vysoké mzdové néklady — mzdové naklady na zaméstnance jsou podle feditele vysoké,
protoze podstatnou ¢ast mzdy musi podnik jes$té navic odvadét statu na socidlni a

zdravotni pojisténi.
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e Vysoky primérny vék zaméstnanclti — primérny vék zaméstnancii je na urovni 49 let.
Toto miize mit negativni dopad na budoucnost podniku, protoze bude nutné zajistit
generacni obménu zaméstnanct. Dalsi dlivodem pro oznaceni vysokého primeérného
véku zaméstnancii slabou strankou je blizici se dichodovy vék, ktery spolecnosti mize
zpusobit vazné potize spolu s nezdjmem mladych lidi o obory v zemédélském pramyslu.

e Nemoznost (témét) diferenciace produktu — produkty nelze nijak vyrazné diferencovat,
jelikoz se jedné o zeméde€lské komodity, které ostatni zemédé€lské spolecnosti produkuji

ve stejné podobé, takze je podnik ,,jednim z mnoha“ zemédélskych podnik.

9.3. Prilezitosti

V ramci zpracovani prace se podafilo identifikovat i pfilezitosti, kterych sice neni mnoho, ale
mohou velmi vyrazné podpofit podnik v jeho strategickém snaZeni, popf. mu pomoci ke

snizeni nakladl. Mezi ptilezitosti se fadi:

e Nové¢ technologie a vys$si automatizace — nové technologie ptindseji neustale rychlejsi a
efektivnéj$i zplsoby vyroby, coz vede ke snizeni nakladii a isporu Casu potfebného
k vyrobé produktu. V minulosti uz doslo k implementaci téchto technologii, coz se
muize zopakovat i v budoucnosti. Reditel podniku aktivné pozoruje a vyhodnocuje nové
technologické trendy, aby zvazil jejich vyuziti.

e ZruSeni sankci pro rusky trh — uvaleni sankci na Rusko pfineslo né€kolik jevi, které
negativn€ podnik ovliviiuji do dne$ni doby. ZruSeni sankci by mohlo znamenat, ze
dojde ke znovuotevieni trhii, z ¢ehoz pak bude podnik opétovné tézit - svoje produkty,
totiz dodava zpracovateliim potravin, kteti pak produkt dodavaji na ruské trhy.

e Odborné staze — vzhledem k faktu, ze je v podniku primérny vék zaméstnancu 49 let
a mladi lidé nemaji zajem o praci v zemédé&lskych oborech, bylo by pro spole¢nost
pfinosem poskytovat odborné stize studentim v jejich spolecnosti. Evropskd unie
nabizi prostfednictvim stdzi pro mladé, zapojit studenty do chodu spolecnosti a ziskat
tak praxi potebnou k uplatnéni na trhu po ukonceni studia. Zde by spole¢nosti odpadly
naklady na zaSkolovani novych zaméstnanci, jelikoZ jsou tyto stdZe dotovany ze strany
statu, jak pro zaméstnavatele, ktery stravi svlij drahocenny cas a snahu v zaSkoleni
studenta, tak i pro dané¢ho studenta, ktery obétuje sviij volny Cas, aby mohl ptsobit ve
firm¢. Dalo by se tedy fici, Ze se jedna o win-win situaci, pfinosnou pro obé& strany.
Zaméstnavatel ma tak prilezitost ptilakat studenty, ktefi by spole¢nosti dodali moderni

pohled na véc a také sniZili hodnotu primérného véku zaméstnancli ve spolecnosti.
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e Evropské strukturdlni a investicni fondy — Vv soucasném programovacim obdobi
2014 — 2020 poskytuje Evropska unie finan¢ni prostfedky pro dosazeni svého cile
Vv podobé stat se nejdynamictéjsi a nejkonkurenceschopnéjsi znalostni ekonomikou
svéta, kterd je zalozena na inovacich a podporuje udrzitelny rozvoj. Jednotlivé dotacni
tituly jsou zaméteny pravé na takovéto dosahovani cilii, pfiCemz nastrojem mu stoji
jednotlivé projekty, zaméfené na poskytnuti dotace z Evropskych strukturélnich
a investi¢nich fondi. Spole¢nost tak muze v soucasné dobé zadat o poskytnuti dotace na
zaméstnance ¢i pofizeni stroje, coz povede ke zvySeni konkurenceschopnosti

spole¢nosti na daném trhu.

9.4. Hrozby

Podnik pusobi kvili nékolika faktorim (napt. zavislost na dotacich a dobrém pocasi) ve velmi
neklidném a neustdle se proménujicim trznim prostiedim. Dikazem je i1 nasledujici vycet

hrozeb, kterych je pomérné velké mnozstvi:

e Cenové vykyvy na burzach — ceny nékterych produkti podniku jsou zavislé na
burzovnim vyvoji, takze na jejich vysi ndsledné podnik nema vibec zadny vliv. Svoji
cenovou politiku nemuze ptizptisobovat jinym faktorim.

o Legislativni opatieni — feditel podniku potvrzuje, ze je zemédélstvi spjato s celou fadou
raznych legislativnich opatfeni, které je nékdy velmi problematické a nakladné naplnit
(naptiklad administrativné slozité a zdlouhavé vyfizovani zadosti o dotace). Jejich
existence pak zvysuje naklady nebo generuje nové néklady. Spolu s nestabilni vladou je
tedy velmi obtizené predvidat investicni dopady na spoleCnost. Rovnéz
i pfedvidani kone¢nych naklada v piipadé investice je pomérné nesnadny ukol. S vladou
pak také souvisi daniové zatizeni, které¢ se méni pomérné rychle.

e Pocasi — poc€asi uZ v minulosti n¢kolikrat poSkodilo urodu a téméf viibec tento faktor
nelze ovlivnit. Neptiznivé vykyvy pocasi (nadmérné sucho, desté, krupobiti) muze
ohrozit samotnou existenci podniku.

e Vyjednavaci sila odbératelti — konkurentl i odbératelii je na trhu velké mnoZzstvi a tato
situace muze znamenat, ze odbératelé mohou tlacit ceny dold a podnik nemusi prodejem
pokryt vynalozené naklady na vyrobu produktu.

e Nedostatek kvalifikované pracovni sily — o profese v zemédélstvi neni téméf viibec
zadny zajem. To se projevuje 1 v podniku, ktery neni schopen najit vhodné uchazece pro

nekteré klicové pracovni pozice.
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e Rust nakladi na pronajem — v minulosti doslo k rychlému ristu nakladi na pronajem
pozemku (viz tabulka 6). Tento trend bude pravdépodobné pokracovat. Zemédélské
pudy ubyva a bude stale vzacnéjsi, tedy 1 drazsi.

e Statni dota¢ni podpora — tato dota¢ni podpora sice na trhu existuje a ZS Komorno, a.s. ji
snazi pravidelné ¢erpat, ale dotace se Castéji poskytuji novym a za¢inajicim subjektim a

ekologickym zeméd¢lctm.

9.5. Vyhodnoceni SWOT analyzy

V teoretické ¢asti prace jsou naznacené strategické alternativy vyplyvajici z provedené SWOT
analyzy. Nyni lze jednotlivé varianty vyhodnotit z hlediska situace v podniku a navrhnout

optimalni variantu:

e Strategie SO — vyuziti silnych stranek pro ziskani vyhody na trhu. Podnik ma nyni
k dispozici nékolik silnych stranek, které naptiklad nékteré konkuren¢ni podniky
nemaji. Je ovSem otazkou, jestli dokaze jesté vice vyuzit jejich potencial. V budoucnosti
by méla podniku poslouzit zejména silnd stranka v podobé pfistupu k inovacim a
snizovani nakladu a diverzifikace portfolia.

e Strategie WO - piekonani slabych stranek prostfednictvim vyuziti prilezitosti.
Prilezitosti neni takovy pocet, aby se jimi podafilo eliminovat slabé stranky. Navic
charakter piilezitosti a slabych stranek je odliSny.

e Strategie SW — vyuziti silnych stranek jako obrany proti hrozbam. O této strategii Ize
uvazovat, protoze podoba silnych stranek miize castecné slouzit jako obrana proti
hrozbam. Napiiklad dlouhodobé vztahy s odbérateli mohou snizit jejich vyjednavaci
silu apod.

e Strategie WT — minimalizace nakladd a celeni hrozbam. Tato strategie bude
pravdépodobné nejvhodnéjsi. V externim prostiedi existuje Siroka fada riznych hrozeb,
které mohou podnik vyrazné poskodit. DalSi hrozby pak mohou jest¢ dodatecné a
necekané vzniknout. Navic ma podnik i fadu slabych stranek. Postupné by podnik mé¢l
eliminovat ptisobeni slabych stranek a pfipravovat se na potencialni vznik hrozeb. Silné
stranky pak napovidaji tomu, Ze tato strategie muze byt aspé$na. Silné stranky mohou

byt podporou pfi realizaci této strategie.
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10. Navrhy a doporuceni

Pied podnikem stoji fada hrozeb, které mohou narusit jeho hospodafeni. V kombinaci s tim,
ze ma podnik na jejich ptisobeni jen velmi maly vliv je patrné, Ze musi piisobeni hrozeb
akceptovat a piipravit se na moznost jejich vzniku. Kombinace riznych hrozeb pak muze
dokonce piimo ohrozit existenci podniku. Podobné tvrzeni plati i o slabych strankach. Navrhy
a doporuceni reaguji na podobu klicovych slabych stranek a potencialné nejvétsich hrozeb a

snazi se podnik pfipravit na jejich feseni, eliminaci ¢i preventivni reakci.

Odkoupeni piidy prostiednictvim splatkového financovani — Vv soucasné dobé podnik
nabizi pronajimatelim moznost odkoupit od nich pudu za jednorazové poskytnutou ¢astku.
V tvahu pfichazi, Ze by se pokusil domluvit na splatkach, kdy by v souctu tato splacend
castka byla vyssi neZz nabidka jednordzove poskytnuté ¢astky. Namisto ¢astky za najem by
podnik platil splatky za nakup ptdy, a to naptiklad po dobu 20 az 30 let, kdy by sice musel i
nadale pravidelné platit, ale ptida by pak ptesla do jeho vlastnictvi. Navic by na této pudé

mohl provést kultivaci, kterd miize zvysit vytéznost a kvalitu produkce.

Rozsireni portfolia o produkty, které se neobchoduji na burzach a nepoSkozuji je vykyvy
pocasi — podnik by mohl zaclit péstovat dalsi zemé&dé€lské plodiny. Napiiklad existuje velka
poptavka po Ceském Cesneku, ktery lze péstovat i ve sklenicich, takze se eliminuje riziko
poskozeni plodin vykyvy pocasi. Podnik by m¢l analyzovat mozZnosti rozsifeni portfolia prave
0 takové plodiny, coz by ve svém dusledku vedlo k pfilakani vétsiho poctu zakaznikd, a tedy

i vét§imu zisku.

Navazani spoluprace se stfednimi zemédélskymi Skolami a poskytovani odbornych stazi
— V Plzeniském kraji se nachazi Stfedni zemédé€lska Skola, se kterou miiZze podnik navazat
spolupréci. Také Evropska unie nabizi prostfednictvim stazi pro mladé, zapojit studenty do
chodu spolecnosti a ziskat tak praxi potfebnou k uplatnéni na trhu po ukonceni studia.
Prostfednictvim odbornych praxi, stazi pro studenty si miZe vychovat kvalifikovanou
pracovni silu, které po dokonceni studia nabidne pracovni pozice. Timto by méla odpadnout
hrozba v podobé nedostatku kvalifikované pracovni sily, a jelikoZ jsou staze dotovany statem,
spolecnosti by také odpadly naklady, které musi vynalozit pfi zaSkolovani novych

zameéstnancu.
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Zahranic¢ni trhy — velkou pfilezitosti v sou¢asném 21. stoleti je spoluprace a propojeni se
svétovymi trhy. Potencial je spatfovan v propojeni dvou zahrani¢nich firem z rliznych ¢asti
Evropy. Pokud by spolu podniky spolupracovaly, mohly by si vyménovat poznatky
o soucasnych trendech a rozmisténi trhu, coz by mohlo vést k dosaZzeni maximalni

rentability a ziskovosti obou spole¢nosti.
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Zaveér

Primérnim cilem prace bylo formulovat zavéry a doporuceni k rozvoji podnikatelské ¢innosti
akciové spole¢nosti — Zeméd¢€lska spole¢nost Komorno, a. s. Sekundarnim cilem préce bylo
sestavit SWOT analyzu (analyza pftilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek), dale pak

rozebrat materialové a informacni toky v rdmci logistiky podniku.

O Zemeédélské spolecnosti Komorno a. s., 1ze hovoftit jako o podniku, protoze splituje zakladni
charakteristiky pro toto oznaceni: na trhu nabizi svoje vyrobky, oslovuje zakazniky s
nabidkou vyrobkd, v jeho internim prostiedi dochazi ke zméné vstupti na vystupy. Ugelem
¢innosti podniku je navyseni jeho pivodni hodnoty. I pfes slozitou situaci v makroprostredi a
mikroprostfedi se podniku dafi zvySovat tuto hodnotu. Charakter podnikatelské c¢innosti
organizace je vyrazn¢ ovlivnén tim, Ze se podnikatelskd ¢innost realizuje na trhu B2B, tedy
pramyslovém. Navic je podnik zatazen do kategorie tzv. prvovyroby, coz jest¢ vice ovliviiuje

podobu jeho podnikatelské ¢innosti (zejména marketingu).

SWOT analyza zpracovand pro podnik ZS Komorno, a.s. vychazi z poznatku, které se
podafilo nashromazdit o podniku, jeho vné&js$im prostiedi. Jejim cilem je identifikovat

uspésnost aktudlni strategie podniku a zhodnotit jeho Zivotaschopnost v budoucnosti.

Kli¢em pro uspéch podniku na trhu je dosaZeni stavu, kdy bude strategicky dilezité ¢innosti
vykonavat levnéjsim a lepSim zpiisobem neZ jeho konkurence. Strategii podniku je snizovani
nakladu tak, aby byl tvofen zisk rozdilem realiza¢nich a nakladovych cen. Z tohoto vyplyva,

ze tuto strategii se snazi podnik napliovat.

V ramci prace byla provedena deskripce hodnototvorného fetézce jako jedna z moznosti dil¢i
interni analyzy. Tato analyza roz¢lenila podnik do nékolika klicovych a vedlejSich ¢innosti a

pfispé€la tim k odhaleni silnych a slabych stranek.

Dtraz vSak nebyl kladen pouze na analyzu marketingové Cinnosti podniku, ale také na
informacni a materidlové toky, které se v podniku vyskytuji a na jeho postaveni v ramci
distribu¢niho fetézce. Informaéni toky vyuzivd podnik pro realizaci Cinnosti a produkci
¢innosti. Kazdy podnik pottebuje relevantni a potfebné informace (to samoziejmé plati o
zkoumaném podniku). Informacni toky v podniku lze oznacit jako na dobré trovni, protoze se

nepodafilo prokdzat, Ze by dochazelo k dysfunkcim v souvislosti s nedostate¢nou
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informovanosti. | materidlovy tok podniku je na dobré urovni a organizace ma k dispozici

veskeré potfebné druhy materialu, ndhradnich dili atd.

Marketingovéa ¢innost podniku musi klast velky ddraz na pfani a potieby zakaznikd. Z
informaci uvedenych v ramci prace vyplynulo, Ze se podnik snaZzi ptizpisobovat pozadavkim
zékazniki. Jedna se vSak o subjekty na trhu B2B, ktefi preferuji zejména kvalitu a cenu
vyrobku. Prostor pro upravu marketingového mixu neni pfili$ Siroky. Produkty podniku nelze
prilis diferencovat, ceny jsou Casto ovlivnéné externimi vlivy vice nez z4jmy podniku (tvoii
se na burze, nebo se musi prizptusobit konkurenci), distribuce je ovlivnéna charakterem a
postavenim podniku v distribu¢nim fetézci, a také prostor pro upravy marketingové
komunikace neni pfili§ Siroky (vétSina tradi€nich ndstroji marketingové komunikace
pravdépodobné nebude efektivni), protoze v podstaté mize fungovat pouze osobni prodej a
public relations, popt. ustni Sifeni (osobni doporuceni). Z modernich marketingovych metod a
ptistupti se toho v podniku pfili§ mnoho neda uplatnit. I pfesto si podnik vybudoval stabilni

trzni pozici.

SWOT analyza odhalila silné stranky podniku v podobé budovani vztahti s dodavateli a
odbérateli, ocenéni Zemeédélec roku, piistup k inovacim a snizovani nakladi, diverzifikace
portfolia i 0 ,,nezemédélské ¢innosti“, zkusenosti v oboru a ziskové hospodaieni bez zavislosti

na cizim kapitélu.

Za slabé¢ stranky lze povazovat velky pocet akcionaiti, pouze 16,59 % obhospodatrované pudy
je ve vlastnictvi podniku, vysoké mzdové ndklady, vysoky primérny v€k zaméstnanct,

nemoznost (t¢émér) diferenciace produktu.

K ptilezitostem se fadi nové technologie a vyS$si automatizace, zruSeni sankci pro rusky trh,

odborné stdZe a moznost ¢erpani z novych investi¢nich fondu.

Naopak hrozby predstavuje pocasi (nadmérné sucho, desté), cenoveé vykyvy na burzach,
legislativni opatfeni, vyjednavaci sila odbératelti, nedostatek kvalifikované pracovni sily, rtst

nakladii na prondjem a statni dotac¢ni podpora.

Na zaklad¢ informaci ze SWOT analyzy bylo podniku doporuceno, aby vyuzil strategii, ktera

spo¢iva v eliminaci slabych stranek a ohrozeni.
Ke konkrétnim navrhiim se fadi:

¢ Odkoupeni piidy prostiednictvim splatkového financovani.
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e Rozsifeni portfolia o produkty, které se neobchoduji na burzich a neposkozuji je
vykyvy pocasi.
e Navazani spoluprace se strednimi zemédelskymi Skolami.

e Rozsifeni spoluprace a propojeni se zahrani¢nimi trhy.
Je na zvazeni podniku, jestli se rozhodne pfistoupit k realizaci téchto doporuceni.

V kazdém pripadé musi néjakym zplisobem reagovat na velky pocet hrozeb a slabych

stranek, které se podaftilo identifikovat prostfednictvim zpracovani této prace.
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Seznam pouzitych zkratek

4P
AEO
AEKO
aj.
apod.
a.s.
atd.
B2B
B2C
CR
EU
Greening
ha
IMES
IS

IT
K¢
KS
kW
LFA
mil.
min.
MTZ
napf.
PLOB
popf.
PS
resp.

SAPARD

SAPS
spol.

spol. s r.o.

S.r.o.
t

tis.

tj.
TTP
tzv.
viz
VKK

WELFARE

ZS

- Product, Price, Place, Promotion

- Agroenviromentalni opatieni

- Agroenviromentalné-klimaticka opatfeni
-ajiné

- a podobné

- akciova spole¢nost

- atak dale

- Business to Business

- Business to Customer

- Ceska republika

- Evropské unie

- Ozelenéni (platba na zemédelské postupy ptiznivého klima a zivotni prostredi)
- hektar

- informac¢ni systém/technologie pouzivana v podniku
- informacni systém

- informacni technologie

- koruna Ceska

- konec¢ny stav

- kilowatt

- platby v méné ptiznivych oblastech
- milion

- minimalné

- materialove technické zabezpeceni
- naptiklad

- poskliziova linka

- poptipade

- pocatecni stav

- respektive

- Specidlni predvstupni program pro zeméd¢€lstvi a rozvoj venkova
- jednotna platba na plochu

- spolecnost

- spolecnost s ru¢enim omezenym

- spolecnost s ru¢enim omezenym

- tuna

- tisic

- to jest

- trvale travnaty porost

- takzvany

- odkaz na jinou stranku

- velkokapacitni kravin

- Dobré Zivotni podminky zvifat

- zemeédelska spolecnost
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Piiloha E: Ukazka osevniho planu

stiedisko | blok nazev ha 2013 2014 2015 meziplodina 2016
JAROV 5501/7| Pranty Za Feruskou 4,20 |psenice  |kukufice  |jecmen jami bob s podsevem jetele
JAROV 5501/1| Pranty Za Loudou 3,18 |psenice  |kukufice  |jeémen jami bob s podsevem jetele
JAROV 5501/2| Pranty nudle 1,39 |psenice  |kukutice  |jeémen jarni bob s podsevem jetele
JAROV 5501/3| Pranty od Méchol. 4,97 |psenice  |kukufice  |jecmen jarni bob s podsevem jetele
6204/1| Pod Suéi Kotousov 13,74 |sit0 fepka péenice bob s podsevem jetele
6205\ Mezi silnicemi 9,68 |psenice  |Fepka pienice meziplodina bob s podsevem jetele
Lerivy | 8101/1|U Drahkova l. 5,62 |psenice |kukufice  |psenice meziplodina bob s podsevem jetele
LETIvY | 8001/1|Za dribezarnou 4,27 |psenice  |kukukice  |psenice meziplodina bob s podsevem jetele
LETINY £002| U Dakonu 20,83 |psenice  |kukufice  |oves bob s podsevem jetele
LETINY 9403| Bzicko 47,71 |psenice  |kukuFice a jeltritikale a jeémen bob s podsevem jetele
JAROV 4704/1) Stran 46,09 |[iepka péenice kukufice, oves jeEmen jarni
ervy | 15023| Ameriky 43,34 |kukutice |jeémen jarni|kukufice jecémen jarni
JARov | 450211|Kopeéek vzadu 20,65 |fepka pienice kukufice jeémen jarni s podsevem
JAROV 5603/3| Kopeéek vpredu 2,30 |iepka péenice kukufice jeEémen jarni s podsevem
Jarov | 55023| Cerné rohy 11,16 |repka psenice kukutice jecémen jarni s podsevem
7009/2| Hat Bradek 30,79 |tepka pienice kukufice jeémen jarni s podsevem
7009/1|Hat' Ujezd 31,93 |fepka pienice kukufice jeEémen jarni s podsevem
6901/1| Mosrovo vrch 8,60 |repka pienice kukufice jecémen jarni s podsevem
6601/1|Pod $kolou Chlum 53,25 |tepka péenice kukufice jeémen jarni s podsevem

Priloha F: Zemédélec roku 2015 - finanéni odména




Piiloha G: Zemédélec roku 2015 - pamétni list
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Pfiloha H: Okno pro vytvoreni nové zakazky v IS IMES
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Abstrakt

SOFFROVA, Jana. Podnikatelskd cinnost vybrané firmy. Plzeti, 2016. 59 s. Bakalai'ska prace.

Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: podnik, podnikani, SWOT analyza, marketingovy mix, materidlovy a

informacni tok

PredloZzena bakalafska prace je zamétena na zhodnoceni podnikatelské ¢innosti vybrané firmy
ZS Komorno, a.s. V teoretické casti prace jsou popsany zakladni pojmy souvisejici s
podnikem a jeho okolim, marketingovym mixem, SWOT analyzou, informaénim a
materidlovym tokem v radmci logistiky podniku. Prakticka c¢ast vychazi z praktickych
informaci a vénuje se Zeméd¢€lské spolecnosti Komorno a. s. Pozornost je vénovana SWOT
analyze a marketingovému mixu spole¢nosti, kde jsou popsany Ctyfi slozky podniku —
produkt, cena, distribuce a marketingovd komunikace. Dalsi ¢ast analyzuje materialové a
informa¢ni toky spole¢nosti. V posledni ¢asti bakalarské prace jsou uvedené navrhy a

doporuc¢eni ke zlepSeni pozice zeméd€lské spole¢nosti Komorno, a.s. na trhu.



Abstract

SOFFROVA, Jana. Business activities of the selected company. Pilsen, 2016. 59 s. Bachelor
Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: company, enterprise, marketing mix, SWOT analysis, material and information

flow

The presented bachelor thesis is focused on evaluation of ZS Komorno PLC enterprise. Basic
terms related to the company and its surroundings, marketing mix, SWOT analysis,
information and material flow in terms of logistics are described in the theoretical part of the
paper. The practical part is based on the theoretical knowledge of ZS Komorno PLC. The
main focus is on SWOT analysis and marketing mix of the company, where the four parts of a
company are described — product, price, distribution and marketing communication. Material
and information flow are described in the following part of the paper. The final part of the
bachelor thesis deals with improvement proposals and recommendations that are supposed to
improve the position of ZS Komorno PLC in the market.
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