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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva ,,Analyzou vybranych podnikatelskych rizik*, kter¢ mohou ve
firm¢ nastat. Prace je tak rozdélend do dvou Casti — teoreticka cast a prakticka ¢ast. Teore-
ticka obsahuje vysvétleni pojmil a ndsledné rozebrany marketingovy mix. Prakticka fesi na-
sledné marketingovy mix spole¢nosti v praxi. Cilem je analyzovat jednotliva podnikatelska

rizika souvisejici s marketingem za pomoci SWOT analyzy.

Zavérem prace je navrhnuto opatieni pro zlepSeni jednotlivych ¢innosti v podniku.

Kli¢ova slova: analyza rizik, socidlni podnik, marketing, propagace.

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the ,,Analysis of chosen business risks“ that can appear in
companies. The thesis consists of two parts — the theoretical and practical part. The first part
clarifies terms and marketing mix. The second part uses the marketing mix of a comapny in
practice. The aim is to analyze individual business risks related to marketing using SWOT

analysis.

The conclusion includes the design of assurances of improvement of single actions in the

business.

Keywords: risk analysis, social business, marketing, advertising.
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UvVOD

Zpusoby, jak se vyhnout rizikiim je hned n€kolik. Podnik se mize pokusit o zmirnéni dopadu

na spole¢nost formou nastavenych opatteni.

Dnesni doba je spojena s fadou néstrah, problémd, ale pfedevsim rizik, které mohou zptsobit
firmé, ale i podnikatelim velké problémy. Kdyz jako piiklad uvedeme marketing, je s nim
spojena fada rizik, které mohou mnohdy za ipadek a krach firmy na trhu. Marketingovymi
riziky je proto vhodné se zabyvat z toho divodu, Ze pravé diky nim se firma dostava do
uzkych. V takovych situacich pak nastava cas si polozit otazky typu: ,,Co kdyz nebudeme
mit kvalitni produkty, vhodné stanovené ceny, ale i delsi dodaci 1htitu nebo malou skladovost

a Vv neposledni fad€ nedostatecnou propagaci?*.

Od téchto otazek je pak nutné se odrazit, protoze nejen diky kvalitnimu vedeni podniku, ale
pravé i diky kvalitnim produktim, dostupnym cenam, vhodnou doruc¢ovaci dobou a kvalitni

propagaci firma disponuje pozadovanych ziskd.

Rizikiim neceli jenom podnik, ale i béZzny obcan a jelikoZ mé téma ,,Analyza vybranych
podnikatelskych rizik* zaujalo a ¢aste¢né je mi blizké vybrala jsem si ho. S vybérem pod-
niku, na ktery jsem poté zpracovala analyzu je spojen i velmi blizky vztah ke zdravotnictvi

a nasledné péci o nemocné, ktery me zajima.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoreticka ¢ast a prakticka ¢ast. Teoreticka
¢ast je zamétena na vyvoj podnikd a vznik krize, které mohou v podniku nastat. Déle obsa-
huje rizika a zmény v podnikatelském prostiedi a hloubéji se pak prace zabyva marketingo-
vym mixem a jeho riziky.

V praktické casti jsou jiz konkretizovana jednotliva rizika a nasledné je na né€ vytvorena
analyza, kde jsem si vybrala SWOT analyzu.

Pti zpracovani mé bakalafské prace jsem vyuZzivala ziskané informace pfimo od vedeni spo-
le¢nosti a od spravce webu symetrie, s. 1. 0.

Cilem prace je analyzovat jednotliva podnikatelska rizika souvisejici s marketingem a na

zaklad¢ vysledku ze SWOT analyzy navrhnout opatieni ke snizeni nebo eliminaci téchto

rizik ve vybraném podniku.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 10

1 VYVOJ PODNIKANI

Podnikani proslo na uzemi Ceské republiky za posledni stoleti slozitym vyvojem. V di-
sledku dvou svétovych valek a vice nez ¢tyficeti let komunistického rezimu, v prubéhu, kte-
rého byla vétSina podnikl znarodnéna, doslo k vyznamnému utlumeni soukromé podnika-

telské ¢innosti. K renesanci doslo az po sametové revoluci v listopadu roku 1989.

Podnikani je na tzemi Ceské republiky ¢innosti vymezenou zakonem. Dle § 420 nového
obcanského zakoniku plati: ,,Kdo samostatné vykondva na vlastni ucet a odpoveédnost vyde-
le¢nou ¢innost Zivnostenskym nebo obdobnym zptisobem se zdmérem Cinit tak soustavné za
ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této ¢innosti za podnikatele.” DalSimi
pravnimi normami, které na uzemi CR upravuji podnikani, jsou naptiklad Zivnostensky za-
kon (podnikani fyzickych osob) a Zakon o obchodnich korporacich (podnikani pravnickych
osob). [10]

Na zacatku 90. let 20. stoleti, po roce 1989 bylo na ¢eském uzemi zalozeno mnoho spolec-
nosti za i¢elem podnikani, coz souviselo s tzv. privatizaci statnich podnikt. Vzhledem k vel-
kym mezeram na trhu byly tyto podniky zpocatku velmi Gspésné. AZ ve druhé poloving 90.
let zacaly v disledku nartistu konkurence a nasyceni trhu nékteré vyhlaSené podniky po-

stupné zanikat.

Rostouci konkurence razem zacala podniky nutit kK mnohem podrobnéjsi analyze podnika-
telskych ptileZitosti a k detailnéjsi analyze vlastni ¢innosti. Pfi¢iny krachu podnikt byly roz-
liéné.
Byvali zaméstnanci, dnes jiZ neexistujicich spolecnosti by souhlasili s tim, Ze dochéazelo
K problémiim mezi niz§imi a vyse postavenymi manazery. Jednalo se pfedevsim o problémy,
o kterych nebyl vrcholovy manaZzer informovéan z toho diivodu, Ze pracovnik, ktery mél nizsi
funkci, nesd¢lil komplikace schvalné. Bohuzel v té dobg, se v podniku o danych problémech
a komplikacich véd¢lo, ale nikdo o nich nechtél hovofit a uz viibec ne je fesit. Tyto problémy
mizeme nazvat jako ,,Nehlucici zabijaky*‘*, ktefi ublizili rozkvétu firmy. Mezi nejvétsi za-
bijaky patii predevsim:

® nejasna strategie,

e konflikt priorit,

e neefektivni vrcholové vedeni,

e nevhodny fidici styl,
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Spatnd komunikace,

e neuspokojiva koordinace funkci,

nedostatek fidicich schopnosti,

nedostatecna motivace pracovniku. [1]

1.1 Krize ve firmé

Krize jako takova je velmi oSemetnd na definovani. Jelikoz v krizovém fizeni je plno dule-
zitych otazek, které vedou ke hledani odpovédi. Jedna se piedevsim o otazky ,,Co je krize

podniku?‘ nebo ,,Kdy krize zacina?*.

Pokud uz je dany podnik v krizi, mél by se v takovém ptipadé zacit soustiedit na to co nej-
1épe umi. Dale by mél urcité zajistit, aby byla dodrzena slibovana vize uspésného podniku,

zaroven najit pfi¢inu vzniklych problémd, a poté o nich diskutovat a nasledné navrhnout

jednotliva opatieni pro snizeni miry krize v podniku. [19]

V situaci, kdy krize za¢ina, nemlze, podnik pfedpokladat, Ze bude fungovat Zivotni kiivka,
ktera je typicka pro svij vyvoj vyrobku, odvétvi a zavadéni novych podnikd, kdy se doufa

Vv rust, stagnaci a pokles, ktery kon¢i zanikem (viz obr. 1).

V urcity moment tak mize dojit ke zménam, které mohou zpiisobit pad nebo naopak zasadni

plynuly az ziskovy stav.

Proto krizi mtizeme chépat jako situaci, kterd ma urcitou ¢asovou délku a rozhoduje se v ni,
jestli se podnik vrati do situace, ve které byl pfed zacatkem krize ¢i bude znovu ohrozeno
dosaZeni cil uvnitf podniku a naslednég, zda bude ohroZena 1 jeho existence v nasledujicich

letech. [3]

Prijmy / Stabilizace
vydaje

ZaloZeni, vznik Cas

Obr. 1. — Zivotni cyklus podniku [28]
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1.2 Piedpoklad aspéchu podniku

Reknéme si narovinu, ktera firma v dne$ni dobé nechce byt na vrchu a dosahovat svych
pozadovanych cill a predevsim ziskli. Samoziejmé, ze kazda firma, ktera mé vytycené cile,
ma své vize. K tomu, aby byla GspéSné a dosahla vSeho, co chce, musi mit urc¢ité postupy,
kterymi se nejen firma jako celek bude fidit, ale v prvni fadé je urcité diilezité¢ mit dobrou

fidici slozku, nebo chcete-li fidici management.

V knize ,,Jak vybudovat trvale GspéSnou firmu?* najdeme par rad, kterymi by se m¢l fidit
kazdy zakladatel podniku. Pro nékoho to mohou byt Gplné smésné postupy, pro né¢koho na-
opak to mohou byt pravé ty zakladni kroky, které daného ¢lovéka a pak i celou firmu dove-

dou k vysnénému uspéchu a k dosazeni co nejvyssich ziskd.

Kdyz se zamé&fime na prvni krok, tak si kazdy z nas fekne, Ze zaCinat s mySlenkou a napadem
podnikani je vlastn€ uspéch, mnohdy to ale tak nemusi byt. Nékteré dnes zndmé spolec¢nosti
totiz zacinaly bez jakéhokoliv ndpadu podnikani a dnes jsou na vrcholu. Proto je dilezité
dbat na pomalejsi start, ktery se vyplati, protoZze podnikani mizeme brat jako mensi zavod,

ktery se rozbiha, ale v zavéru z toho firma vychazi jako vitéz.

Co se tyce dalsiho kroku, nesmime opomenout, Ze vSe zavisi na manazerovi ¢i fidicim pra-
covnikovi nebo fediteli. Na takovou pozici se nejvice hodi ¢lovek, co piemysli kolektivné a
nema vidinu byt Usp&$ny jako jednotlivec nybrzZ jako celek, protoze pravé na takovém clo-
veku je postaven uspéch spole¢nosti. Pokud se budeme bavit o zméné, ktera by méla pomoc
podniku dostat se na vrchol, tak to neni viibec potieba. Pokud podnik mé produkt, ktery
prosperuje a zakaznici jevi o n¢j zajem, neni dtivod jej ménit nebo vylepSovat, nékteré vy-
robky a sluzby jsou na trhu jiz n€kolik let a nepotiebovali Zadnou zménu, protoZe nesou
dobré jméno spolecnosti a zakaznici jej chtéji.

7 owr

Dale tu ptichazi na fadu pracovni pfileZitost, kterou v dneSni dobé hleda ¢im dal vic mladych
lidi. Tady uz potom hraje velkou roli vase schopnost se uc¢it né€emu novému a ¢astecné se
pfizpusobit pracovni moralce, ale 1 si umé&t prosadit své napady a navrhy. Pokud tak neuci-

nite, bude dost mozné, ze vas z firmy propusti.
Pokud se dana spole¢nost zaméfuje na prekonani konkurence, neni to Uplné spravny tah,
jelikoz tspéch a prekonani konkurencniho podniku neni prioritou, nybrz stoji az na druhém

misté, hned poté, co spolecnost piekond, a hlavné prekvapi sama sebe. [13]
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Pokud budeme chtit uvést priklady uspesnych podnikd a firmy, tak urcit€¢ musime podle
mého zminit jedno z nejvetsi jmen filmového svéta a tim je Walter Elias Disney, ktery obo-
hatil zivoty mnoha generaci svoji tvorbou. Do své prace se pokousel dat vSe co mohl, aby to

bylo dokonalé, a zanechal odkaz, ktery se potahne jesté nékolik let.

Jako dalsi stoji urcité za zminku zndmy Steve Jobs, ktery byl zakladatel, vykonny feditel a
predstavitel firmy Apple. Zaroven ale stal u rozvoje pocitatového prumyslu a za to mu je
fada mladé generace jisté vdécna. A v neposledni fadé je to urcit¢ Mark Zuckerbereg, ktery
je zakladatelem znamého webového systému Facebook, ale zarovenl ovladéa Instagram nebo
WhatsApp. Svoji myslenkou tak v dnesni dob¢ spojil dohromady cely svét, ktery prostied-
nictvim této sité mize spolu navzajem komunikovat, ale i sdilet veskeré zazitky a zajimavé

okamziky svych vSednich dnti. [13]
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2 RIZIKAYV PODNIKATELSKEM PROSTREDI

Termin riziko se vyskytovala uz v 17. stoleti, kdy bylo objeveno v souvislosti s plavbou lodi.
Riziko nebo-li ,risico® pochazi z poloostrova, ktery leZi na jihu Evropy, konkrétné z Italie.
Tenhle vyraz v té dobé znamenal pro moteplavce veliké potize, se kterymi se museli vypo-

radavat snad kazdou plavbu. [1], [12]

Riziko vSeobecné mizeme oznadit jako pojem, ktery charakterizuje nejisty vysledek s moz-
nym nezddoucim dopadem. MiiZe znamenat hrozbu, potenciondlni problém, vznik §kody,
moznost selhat nebo neuspét, ale 1 poskozeni, ztratu nebo zniceni. Jedna se tedy o urcitou
miru nejistoty, presnéji feceno pravdépodobnost dosazeni vysledku, ktery je odlisny od oce-

kavaného.

V organizaci jsou rizika spojena pfedevsim s okolnim prostfedim, inovacemi, zménami a
zdroji. Rizikiim vSak mizeme piedchazet vhodnym fizenim a finan¢nimi prostredky, které

poskytuje podniku pojistovna. [19]

2.1 Zmény v podnikatelském prostiedi

Situace, kdy dochazi v podnikatelském prosttedni ke zméné se rok od roku méni. S ptiby-
vajicimi lety nastava plno zmén v podnicich. S pfisunem novych technologii, novych trendu

a dalSich vychytavek se firma stava lepsi a lepsi.

Mezi vyznamné trendy, které jsou v poslednich letech v podnicich pozorovatelné, patii na-
piiklad samoobsluha. Setkavame se s ni denné. Je to ve skutec¢nosti zpisob poskytovani slu-
zeb, kdy se zakaznik sam stava soucasti této sluzby, jelikoz umoziuje individualizaci sluzeb
a firmam usetii mzdové naklady. Samoobsluha, ale neznamena jenom formu obchodu, vyu-
zivame ji 1 V restauracich a riznych barech, kde jsou Svédské stoly, které vlastné se samo-
obsluhou souvisi nebo sem mizeme zahrnout ndkup vstupenek ¢i letenek pies internetové
stranky.

Jako dalsi trend dnesni doby miizeme chéapat odstrannovani meziclankd, v ramci distribu¢nich
mezi¢lanky ubyvaji a prodej Casto probiha mezi samotnym vyrobcem a zakaznikem. Doda-
vatelé a vyrobci se diky tomuto stdvaji soucasti vyroby. To samoziejmé prispiva ke zjedno-
duSovani administrativnich procest, za soucastky se uz nemusi platit pfed montazi, ale az

poté, co se provéii jejich funkénost a spravnost. Dodavatel si tak diky tomuto novému trendu
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muze koordinovat instalaci jednotlivych soucéstek a provadi kontrolu postupti. Snizuje se

tak celkové riziko pfemnozenych reklamaci od zédkazniku.

Hlavnim trendem dnes$ni doby pfispivaji nové digitalni technologie v podniku. V dne$ni
dobé totiz kazdy podnik touzi po dokonalé a dechberouci reklamé, ale 1 po skvélém produktu,
ktery doma bude chtit kazdy spotiebitel. Na pomoc tak prichazi digitalni technologie. Mii-
zeme hovoftit o 3D tiskarnéch, které¢ umoziuji vyrabét jednotlivé komponenty a rychlé pro-
totypy piimo v misté vyroby. Déle to mohou byt rizné 3D modelovaci prototypy, diky kte-

rym se ocitnete ve virtudlni realité.

Co se povazuje za velkou vyhodu pii uzivani digitalnich technologii, je simulace, kdy se da
predvést i dokonaly rozhovor mezi zdkaznikem a prodejcem. At uz se jedna o situaci, kdy
zakaznik neni spokojen s produktem a chce jej reklamovat nebo naopak, chce vyjadfit po-

klonu a pod¢kovani.

Mezi dal$i popularni trend mizeme zatadit i délbu prace. Jednotlivé podniky si tak mohou
rozdélit praci do tymu, kde kazdy ¢len provadi svoji pfidélenou ¢innost, tim je 1 veétsi pro-
dukce v podniku. Smysl tohoto trendu spoc¢iva vlastné v tom, ze vSe se odehrava na jednom
misté, jeden hlavni zaméstnavatel koordinuje celkovy postup prace a spolupracuje s jednot-
livymi oddélenimi firmy. Spoluprace funguje v odvétvich marketingu, obchodu, servisu, lo-

gistiky, vyroby, vyvoje a designu.

A jako posledni trend miZzeme brat inovaci podnikatelskych systémi. Zmény v podnikatel-
ském sektoru probihaji v dneSni dob& ¢im dal tim rychleji a posouvaji se na vyssi a vyssi
urovng, jedna se tak o inovace v oblasti produkti, sluzeb nebo riiznych novych vylepsenych
podnikovych procest. Ty jsou vytvafeny praveé na podnikatelskych systémech a je o nich
feCeno v novych technologiich. Mezi nejznamé;jsi se tak mohou zatadit socidlni sité, ale 1
YouTube, iTunes, AppStore nebo iPad. Tyhle zmény nastavaji ale i v jinych oblastech, nez
je elektronika. Dochazi tak ke zménam v oblasti novych technickych feSeni, materiala a pie-

devs$im v komunité zakaznik.

Kdyz zminime internetovy portal Youtube, ktery ndm pifinasi spoustu sluzeb jako jsou filmy
a muzika jsme byli zvykli zaplatit, v dne$ni dobé platime zlomek diivéjsi ¢astky a v tom
lep$im piipad€ nemusime platit nic. CoZz za veliky trend povaZzuje fada teenegert a dospiva-

jicich. [14]
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2.2 Typy podnikatelskych rizik

Rizika mizeme rozd¢lit podle toho, v jakém odvétvi vznikly. Nejéastéji jsou uvadény tyto

typy podnikatelskych rizik:

Marketingova rizika — v dané oblasti jsou timhle zptisobem oznafovana rizika,
ktera jsou spojena s marketingovymi aktivitami, napf. rizné marketingové kampané,
segmentace trhu s dobie zvolenym produktem a také se spravnym odhadem vyvoje
trhu.

Socialni rizika — je to pojem, ktery je spojeny s chovanim a jednanim lidi v organi-
zacich, jde pfedevs$im napt. o manazerska rizika souvisejici s nevhodnym rozhodnu-
tim manazerq, socidlné patologicka rizika, kam mizeme zatadit podvody a kradeze
nebo skupinové hrozby jako je masova migrace a v neposledni fad¢ zdravotni rizika,
ktera ptedstavuji riziko nakazy. [20]

Ekonomicka rizika — zahrnuji rizika ovliviiyjici ekonomicky vysledek firmy.
Tenhle druh fadime mezi nejvyznamnéjsi rizika. Jsou to rizika spojena s hospodaie-
nim a fizenim ekonomiku v dané spole€nosti. Uvniti firmy to jsou rizika spojena
s nevhodnymi financemi, kterda maji za vinu ztratu nebo zadluZeni. Vné spolec¢nosti
pak jsou stanoveny podminky pro podnikéani — politické, legislativni, trzni, obchodni
nebo ekonomické.

Finanéni rizika — maji v podstaté stejnou funkci jako ekonomicka rizika. Jedna se o
problematiku tykajici se zdroji financovani, zdvazku vici bance (avéry a urokové
sazby).

Trzni rizika — jsou disledkem zmény na lokalnim, regionalnim a globalnim trhu.
Projektova rizika — veskera rizika, ktera jsou spojena se zac¢inajicim projektem. Jsou
to ta rizika, kterd ohrozuji cil, ¢as, ale pfedevs§im naklady projektu. Rizika, kterd na-
stavaji v projektu, byvaji ¢asto z diivodu nedostacujici komunikace.

Legislativni rizika — veskera rizika, ktera jsou spojena s legislativni upravou a zmeé-
nami v pravnich ptedpisech

Politicka rizika — tizce souviseji s legislativnimi riziky. Jedna se o takova rizika,
ktera jsou spojena s vladou a zménami, jez mohou nastat ve statnim ziizeni. Resi
predevsim problémy tykajici se terorismu, stdvky, nepokojit nebo politickych roz-

hodnuti. [20]
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e Environmentalni rizika — tesici problémy spojené s ekologii. Mtizeme hovofit o
rizicich, ktera vedou ke znecisténi vody, pudy nebo ovzdusi, ale také tiniku riznych
Skodlivych latek. Rizika jsou spjata i s poSkozovanim zivotniho prostredi, které musi
byt pro nas zivot chranéno.

e Zivelna a p¥irodni rizika — obsahuji rizika spojend s Zivelnymi pohromami a pii-
rodnimi katastrofami, na které se mizeme piipravit, ale jsou neovlivnitelna. Napfii-
klad povoden, pozar, snéhové kalamity a jiné.

o Bezpecnostni rizika — jsou spjatd s bezpecnosti osob, informaci a aktiv. Dalo by se
fict, ze se jednd o rizika, které zahrnuji poSkozeni majetku, zdravi nebo ochranu
osobnich tdaju, ale také poskozeni zafizeni, ochrannych systému a objektt.

e Vyrobni rizika — mizeme je také oznacit za provozni rizika, nebot’ souviseji s kaz-
dodennim provozem firmy, kdy tuhle denni rutinu mohou narusit. U téchto rizik je
dilezité vénovat pozornost prevenci, ale i riznym navrhiim na opatfeni pfi vzniku
havérie.

e Technicka rizika — také se oznacuji jako technologicka rizika, ktera jsou zplisobena

se zménami novych technologii. [20]

2.3 Marketing a jeho rizika

Jelikoz je prakticka ¢ast této prace vénovana pievazné marketingovym rizikiim jsou v této
kapitole rozebrana podrobnéji.

Marketing miizeme chapat jakou souhrn vSech nastrojii a postupi, s jejichz pomoci se pod-
nik snazi zvysit pravdépodobnost svoji ispésnosti na trhu a dosahnout tak vSech svych sta-

novenych cilti. Smime tedy fict, Ze se jedna v podstaté o koncepci managementu zaméfenou
natrh. [8], [9]

Pomoci marketingu hleddme feseni na nékolik zdkladnich otazek:

Identifikace potieb zakazniki — jaky druh zbozi nebo sluzeb si kupuji, jak a u koho je

kupuji a co je divodem jejich koupé.
Vymezeni cilovych segmenti trhu — 1épe feCeno skupin zékaznik

Vytvareni konkuren¢ni vyhody — pro kazdy z cilovych segmentl trhu, na nichz se miize

pripravit vici dal§im konkurentiim.
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Pro splnéni cilli marketingu slouzi tzv. marketingovy mix. Jedna se o soubor marketingo-

vych faktort, které podnik vyuziva pro dosahovani svych stanovenych cilti.

V angli¢ting je marketingovy mix vymezen ¢tyimi ,,P*:

Produkt (Product) — jedna se o zbozi nebo sluzbu, kterou si zdkaznik muze koupit.
Cena (Price) — hodnota, za kterou jsou zbozi nebo sluzba prodavany.

Misto (Place) — oznacuje misto, kde jsou produkty a sluzby prodany, ale také jaké jsou dis-

tribucni cesty.

Propagace (Promotion) — zpisob, jakym jsou o daném produktu ¢i sluzbé zakaznici infor-
movani. [6], [11], [15]

2.3.1 Produkt

V marketingovém pojeti neni produktem jen samotny vyrobek nebo sluzba, ale mizeme do
n¢j zahrnout vSe, co se prodava a zdkaznici kupuji pro své potieby. Produktem mlzeme
chapat napf. véc, sluzbu, osobu, zazitek, nemovitost, informace nebo rizné akce. Vlastné je

to vSe, diky ¢emu je uspokojena potieba zdkaznika.

Pro podnik jako celek je povést produktu velmi dilezita, protoZze urcuje uspech na trhu a
ukazuje nam, ze je velmi obtizné udrzet krok s trendy, ale také nam ukaze, jak rychle mize

dany produkt nebo sluzba svoji povést rychle ztratit.

Produkt ma z pohledu zakaznika, a tedy i prodeje sviij zivotni cyklus (viz Obr. 2). [6], [11]

ZAVEDENI ROST ZRALOST OPADEK

sk

Prode| § 2

Obr. 2. — Zivotni cyklus produktu [29]
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Faze zavadéni — produkt se objevuje na trhu, spottebitelé se s nim pomalu seznamuji, Trzby
Z pocatku rostou pomalu a objem prodeje je velmi nizky. Pfi zavadéni je zisk velmi nizky a
prodej muze byt nékdy ztratovy. Konkurenci v této fazi neni radno podcenovat, protoze je

naro¢né prosadit se mezi zavedenymi produkty a sluzbami.

Faze ristu — informovanost zakaznikl o vyrobcich se zvySuje. Trzby jsou vyssi a tim padem
podniku roste zisk. Konkurence na trhu roste, i kdyz to nemusi byt pravidlem, zalezi na

konkrétnim odvétvi.

Faze zralosti — v téhle fazi podnik zpravidla stravi delsi ¢as drzi nez v ptedchazejicich eta-
pach. Trzby jsou nejvyssi z celého obdobi a tim padem narostl i zisk, ktery dosahl svého
cile. Propagace v téhle fazi funguje pomoci riznych promo akci napt. 3+1 zdarma, darek
k nakupu, doprava zdarma apod. Produkt tak nemusi bojovat s vysokou konkurenci, protoze
je na Uplném vrcholu, a tudiz neni ohrozen jinym konkurentem. Pokud tedy se v téhle fazi

objevi novy produkt, jeho protlac¢eni pies konkurenci je velmi slozity a naro¢ny.

Faze poklesu/apadku — stav, kdy se podniku nedafi. Ptisel technologicky pokrok, zména

zajmu zakaznikd a utlacovani ze strany konkurence. Trzby postupem ¢asu klesaji a s nimi i

zisk. [6], [9]

2.3.2 Cena

Cena ndm vyjadiuje, kolik je uzivatel zaplatit za dany vyrobek nebo sluzbu. Jedna se o hlavni

vvvvv

trojim zptisobem: a to na zaklad¢ nakladi, poptavky a na zaklad¢é konkurence. [6]

Pfi ur€ovani cen je dulezité vybrat vhodnou metodu. Mezi nejzékladnéjsi metody mlizeme

zaradit;

Nakladova metoda — urcuje se podle nakladu, které vznikly vyrobci. Pii vypoctu ceny se

Vv tomhle pfipad€ musi pticist pozadovana mira zisku tzv. ziskova ptirdzka.

Poptavkova metoda — obraci se k zdkaznikovi a zjist'uje, kolik je ochoten zaplatit. Metoda
vychazi z hodnoceni zakazniki, ale 1 z vniméni uzivateld. Cilem je odhadnout co nejlepsi

cenu, ktera piinese pozadovany zisk.

Stanoveni ceny podle konkurence — reaguje na ceny konkurence a snazi se nabidnout srov-
natelné ceny. Velikou vyhodou pak u téhle metody je pfimé srovnani s konkurenénimi pro-

dukty.
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Pfi stanoveni ceny je vSak dulezité myslet na v§echny zminéné metody. [6]

2.3.3 Misto

Je to misto, na kterém jsou spojeny veskeré prodejni cesty, diky nim se zbozi a sluzby do-
stavaji od vyrobce k zédkaznikovi. Je zde uveden produkt, jeho dostupnost i cena, kterou za-

kaznik zaplati.

Vyrobek se na trh miize dostat hned nékolika zpiisoby, mizeme je také oznacit jako druhy

cest vyrobku na trh.

Prodej bez mezi¢lankii — nebo také ptimy prodej, kdy prodejce prodava sam, pfimo firmédm

nebo soukromym osobam.

Prodej pres zprostiedkovatele — funguje za pomoci osoby, ktera hleda pro vyrobce vhod-
ného odbératele. MiZzeme také hledat pro velkoobchody a maloobchody vhodné dodavatele.
Zodpovédna osoba dodavku nezajist'uje, ale pouze zprostiedkovava a z prodeje ma pak pro-
vizi.

Prodej maloobchodim — vyrobce prodava a dovazi ptimo do maloobchodnich jednotek.

Bohuzel v tomhle piipadé€ je to velmi nevyhodné, protoZe vyrobky ztraci na hodnoté.

Prodej velkoobchodiim — zboZi od vyrobce si nakupuji velkoobchodni sité, které pak mo-
hou prodavat maloobchodiim nebo prodavat pod svym jménem (napt. nabytek nebo drogis-

tické vyrobky).

2.3.4 Propagace

Chapeme ji jako neznamé;jsi soucéast marketingu, nékdy se dokonce zaménuje za vlastni mar-
keting. Hlavnim cilem propagace podniku je informovat, pfesvédcit a pfipomenout nebo téz

upozornit na vyrobky a sluzby, které podnik pravé pomoci marketingu nabizi.
Z tohoto diivodu mizeme tedy propagaci rozdé¢lit na tfi zakladni typy: informativni propa-
gace, pfesvédCovaci propagace a pfipominajici propagace.
Pti tvorbé propagace produktu je tfeba znat odpovéd’ na pét zékladnich otazek, bez kterych
by nemohla propagace fungovat. Proto je dalezité znat:

e Jakeé jsou cile propagace? Komu je uréena?

e Jaké sdé€leni by mélo byt v propagaci obsazeno?

e Kolik penéz bude potieba?
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e Jakd media jsou vhodna pro propagaci?

e (o za kritéria musi hodnotit konecny vysledek propagace?

Pti vytvaieni propagace podniku nebo néjakého produktu ¢i jiné nabizené sluzby na trhu,
musime mit dobrou reklamu v médiich. V tomhle ptipad¢ je pak pro organizace velmi dule-
zité zvazit predevsim:

Jaké jsou zvyky cilovych pFijemci: cilime na zdroje, ze kterych ¢erpaji jednotlivé skupiny
populace. Pokud budeme hovofit o technickych odbornicich, musime sméfovat inzeraty a
ruzné nabidky do odbornych Casopisii a riznych odbornych internetovych stranek. Mladez,
pro kterou jsou v dne$ni dobé popularni socialni sit¢ musime tedy reklamu zviditelnit na

strankéch jako je Facebook nebo Instagram ¢i Twitter.

Charakter produktu: v tomhle bude spise zalezet na tom, jak produkt vypada a zda je di-

lezité na néj jesté vic upozornit napiiklad néjakou slevou.

Charakter sdéleni: zahrnuje veskerou informaci a propagaci produktu v realném case pro-
stitednictvim vSech mozny informativnich zdrojt, kdy lze vyuzit rozhlas, televizi, riizné de-
niky, zpravodaje. Pokud piijde o informovanost o n¢jakém védeckém produktu, sluzby a
jiného nabizeného zboZi, je vhodné zvolit prostfedky, které se danou oblasti zabyvaji, vétsi-

nou se jedna o riizné védecké Casopisy.

Naklady na reklamu: obecné naklady na reklamu byvaji nejdrazsi u televize, nejlevné;si
pak novinova inzerce. V piipadé€, Ze ma podnik své vlastni socidlni sit€¢ miiZe inzerovat ves-
keré zlevnéné produkty na svych strankach, o které se stard marketingovy tym, ktery pracuje

za provize z prodeje. Coz je ta levngjsi varianta reklamy v médiich.
Pti charakterizaci jednotlivych prosttedki vyuzivanych pro propagaci plati:

Noviny — zabezpecuji rozsahlé pokryti, vérohodnost a pomérné i nizké naklady. Nevyhodou
pfi volbé inzerce v novinach je Spatna kvalita zobrazeni a nedostatecnd informovanost. Pies-
toZe inzerce v novinach si Zada niz8i naklady, tak pokud podnikatel poZaduje inzerci musi
uhradit veskeré slovo, které do inzeratu nadiktuje. Tim padem, se firmy a podnikatelé snazi
udrZet finance, a tak poskytnou jenom ty zékladni informace, které mnohdy nemusi byt do-

stacujici a zdkaznik tak nema Sanci zjistit dal$i informace o nabizenim produktu nebo sluzbé.
Televize — ma Siroké pole pusobeni, kdy se spojuji tii dilezité aspekty, aby vytvorily pouta-
vou reklamu (obraz, zvuk a pohyb). Tyhle tfi véci dohromady maji celkem vysoké naklady

a byva prilis tézké urcit konkrétni piijemce.
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Rozhlas — mizeme hovotit o prostiedku, ktery dava masové upozornéni, spojené s nizkymi
naklady. Bohuzel mé jenom zvukovou podobu a v dnesni dobé€ uz neni tolik vyuZzivany, spise

se pouziva pro informovanost obCanil v obcich na rizné vetejné akce ¢i soutéze.

Primé osloveni — jedna se asi o nejlepsi metodu, propagace, kdy jsou produkty, sluzby na-
bizeny pfimo konkrétnim zdkaznikiim. Osobni osloveni probihd pomoci rtiznych promo
akcei, kde kazdy z4jemce muze obdrzet informativni letacky, zkusebni produkty, poptipadé
ruzné katalogy a jiné podrobnéjsi informace. Lidé, ktefi tuhle ¢innost provadi musi byt do-
stateCn¢ vysSkoleni a musi se pohybovat v dané sféfe, aby uméli podat veskeré spravné in-
formace. Co je ale velmi dulezité, ze musi byt komunikativni, ale pfedev§im by méli mit
pratelské a elegantni vystupovani ve spole¢nosti. Tahle moznost je spojena s piili$ vysokymi

naklady a je i z ¢asového hlediska celkem dost naroc¢na.

Casopisy — jsou téZ uréeny pro konkrétni pifjemce, povazuji se za velmi spolehlivé infor-
macni a propagacni zdroje. Problém by vSak mohl nastat z divodu nedostatecné stati¢nosti

a prili$ nizké aktudlnosti podavanych informaci. [11]

Venkovni reklama — je spojena s nizkymi naklady. Chape ji jako formu riznych vyvése-

nych informacnich letaki a billboardd na plo$nych obrazovkach a stojanech.

Internet a socialni sité — zahrnuji veskera elektronickd média, kterd jsou v dnesni dob¢ ve-
lice popularni, a to nejen u mladeze a teenegert. Proto je velmi dilezité zvazit jaky obsah
pres socialni sit€¢ podnik propaguje, a hlavné jakym zptsobem. Socialni sice nabizi velmi
Sirokou Skélu informaci, které kolikrat nemusi byt v jinych médiich ani obsaZena. Internet
totiZ slouzi 1 jako takova zpétna vazba o nabizeném produktu, sluzbé. Diky rliznym statisti-
kam se da zjistit pocet navstévnosti a od toho se odviji dalsi propagace podniku. Z casového
hlediska je vhodné mit na vytvoieni kvalitniho webu ¢lovéka, ktery tomu dostate¢né rozumi

a dokaze tak 1 dostat upadajici firmu zpét na vrchol. [11]
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3 ANALYZA RIZIK

Analyza rizik se zabyva identifikaci a hodnocenim rizik. Poskytuje informace pro rozhodo-
vani o nutnosti zabyvani se urCitymi riziky a navrhuje nejvhodnéjsi doporuceni a zaroven
nakladové efektivni strategii zvladani rizik. Obsahem analyzy rizik je odhaleni zdroju rizik,
jejich priznivych a neptiznivych nasledkl a pravdépodobnosti, Ze tento scénar nastane. Mo-
hou byt identifikovany faktory, které ovliviuji nasledky a jejich pravdépodobnosti. Riziko
se analyzuje spojenim nasledku a pravdépodobnosti. V mnoha piipadech se berou v potaz

uz existujici opatieni. [5]

3.1 Zakladni pojmy analyzy rizik

V nasledujicich podkapitolach jsou vysvétleny a piiblizeny jednotlivé pojmy, které jsou spo-

jeny s analyzou rizik v podniku.

3.1.1 Aktivum

Za aktivum povaZujeme vse, co ma pro podnik urcitou hodnotu, Aktiva délime na hmotné a
nehmotnd. Mezi hmotnd miiZzeme zaradit naptiklad nemovitosti, cenné papiry, pozemky
nebo stroje a zafizeni. Nehmotné aktiva madme naptiklad ochranné zndmky, licence, soft-

ware, patenty.

3.1.2 Hrozba

Chapeme jako silu, udalost, aktiva nebo n¢jakou osobu, ktera ma nezadouci G¢inky na bez-
pecnost nebo miize n¢jakym zptisobem zavinit Skodu. Hrozbou mize byt napft. ptirodni ka-
tastrofa, kradez hmotného majetku, nésilné ziskani tajnych informaci, ale také to mtize byt

kontrola z finan¢niho ufadu nebo rist ¢i pad koruny vzhledem k evropské méné.

3.1.3 Zranitelnost

Zranitelnost je vlastnost nebo slabina aktiva na fyzické, logické nebo administrativni bez-

pecénosti, ktera mize byt zneuzita nepfiznivym vlivem hrozby. [4]
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3.1.4 Protiopatieni

Zahrnuje proces, postup, technicky prostfedek nebi jiné opatfeni na fyzické, logické nebo

administrativni bezpecnosti, kterd snizuje zranitelnost a chrani tak aktivum pfed utokem

hrozby. [1]
aktiva
Chra,n/ NZUJ
opatreni hrozby
Analyza w,
e Zneuzivajl
Zmirnujl o
rizik
riziko Zranitelnosti

pFedstavu\ /oucf k
ohrozeni

Obr. 3. - Analyza rizik [30]

3.2 Postup analyzy rizik

Jak uz bylo zminéno, pfi analyze rizik se mohou vyuZivat jednotlivé metody, které rozdélu-
jeme na kvalitativni (pomoci stupnic — slovné) a kvantitativni (numerické). Mezi kvalitativni

metody miZzeme zatadit napt. HAZOP a kvantitativni jsou napt. SWOT

Kvalitativni analyza rizik ovétuje, zda jsou zdroje rizik osetfené, overi kvalitu podkladi,
vybere zpusob hodnoceni, urc¢i priority rizik, ale také strukturu vazeb a uptesni vlastniky
rizik.

U kvantitativni metody je postup ovéteni stejny, az na zpusob hodnoceni, ktery se v tomhle

ptipadé¢ déla pomoci Cisel, tedy numericky.
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Ukolem analyzy rizik je uéinit rozbor a odhalit tak nebezpeci nebo nezadouci stavy, které se
mohou objevit v naSem zajmu. Aby byla analyza rizik dobfe vykonana, nestaci jen volba

vhodné metody, ale zalezi pfedevsim na spravné provedeném postupu.

Zadani a popis prostiredi — nejdilezitéjsi je si stanovit prostiedi, ve kterém budeme praco-
vat. Kvili prostiedi se totiz odviji nasledujici postup tvorby analyzy, takze je diilezité si fict,
co vlastn¢ budeme analyzovat. AZ mame dobfe zvoleny a hotovy systém a prostiedi, ve kte-
rém budeme pracovat je diilezité charakterizovat zadani, vlastné z jakého diivodu a za jakych

podminek analyzu provedeme.

Sestaveni tymu — sestaveni analyzy provadi zkuSeny a kvalifikovany tym pracovniku, ktefi
maji dostate¢né znalosti, zkusenosti a dovednosti v daném oboru. Co je ale dilezité, Ze ana-

Iyzu nemuze provadét jeden jediny clovek.

Definovani rizik — pro identifikaci rizik specializovani pracovnici analyzuji stanoveny pro-
blém. Tudiz pro definovani rizik mohou pouzit vizualni modelovani, brainwriting nebo bra-

instorming. Co ale povazuji za dilezité, jsou kladené otazky jako napf.:
Jaké nebezpecné situace mohou nastat?

e Miuze dojit ke zkrachovani?
e Je mozné, aby byla zpisobené tjma na zdravi pracovnika?

e Pii jakych podminek dojde k zastaveni vyroby?

Rozdéleni rizik do sekci — jednotliva rizika si rozdélujeme do predem urcené Sablony.
Ostatni rizika pro dal$i hodnoceni a odkryti rizikovych oblasti mizeme téZ zatadit do dalSich

definovanych oblasti, sekci, ale i procest. [20]

Vypocet stupné vyznamnosti rizika — tym nasledné ohodnoti pravdépodobnost vzniku ri-
zika na stupnici (1-5) a dopad rizika také na stupnici (1-5). Po vynasobeni rizik ziskaji od-
bornici stupen vyznamnosti rizika a rozdéli je do jednotlivych skupin.

Vybér rizik a sekci k FeSeni — z vyhotovené analyzy se vyberou rizika, které je mozné fesit
a nésledné¢ i eliminovat vznik a jejich dopad.

Definovani opatieni k eliminaci rizik — analyza rizik mize skoncit az v tom ptipad¢, kdy
tym odborniku najde vhodna opatieni pro eliminaci rizik.

Opakovani analyzy rizik — postupem ¢asu se mohou objevit dalsi rizika, na které podnik

musi byt pfipraveny, a tudiz je velice dilezité, aby v podniku byla provadéna opakovatelna
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analyza, z tohoto divodu, Ze se rizika objevi je dulezité ji provadét jedenkrat nebo dvakrat

do roka. [26]

3.3 SWOT

Jedna se 0 jednu z nejpouzivanéjsich a nejznaméjsich analyz prostiedi podniku. Jejim hlav-

nim cilem je identifikovat podnikovou strategii a jeji cile.

SWOT analyza mizeme také oznacit jako analyza slabych a silnych stranek, ptilezitosti a
hrozeb. Pti sestavovani SWOT analyzy se doporucuje zacit pfilezitostmi a hrozbami, které
do podniku vstupuji z vnéjsiho prostiedi, ¢i-li miizeme fici makroprostiedi, které obsahuje

faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické.

Jako dal$i musime stanovit silné a slabé stranky, které se nachazi uvnitt podniku, mizeme
je tedy oznacit jako mikroprosttedi. Mezi né se pak tadi cile firmy, systémy, procedury,
firemni zdroje, materialni prostiedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organizacni struk-

tura a v posledni fad¢ kvalita managementu.

Analyza je jednoducha, z organiza¢niho hlediska snadna a levna. Nevyzaduje tedy nikterak
slozité vypocty a tim padem poskytuje rychlou odpovéd’. Mizeme ji uplatnit ve kterékoliv

zivotnim cyklu a ve kterémkoliv typu organizace. [7], [8], [24]

SWOT ANALYZA

Pomocné Skodlivé

dosazeni cile dosazenf cile

d

rni plvo

(atributy organizace)

Silné stranky Slabé stranky

v

Vnit

d

&jsi plvo

(atributy prostredi)

Prilezitosti Hrozby

Vv

Vn

Obr. 4. — SWOT analyza [31]
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3.4 Vyuziti SWOT v podniku

Vytvoteni SWOT analyzy je jednoduchy proces. Jestlize se sestavuje naptiklad pro organi-

zaci, resp. pro podnik, pracoviste, spravu nebo nadaci, musime postupovat nasledovngé:

Pro vytvoreni je dilezité si sestavit tym odbornikll a expertt, ktefi jsou pro SWOT analyzu
uréeni a umi s touhle problematikou pracovat. Odbornici museji byt seznameni se stavem

organizace a také s prostfedim, ve kterém puisobi.
Hlavnim tkolem odbornikt je identifikovat jednotlivé slozky z analyzy.
Vyznam zkratky SWOT
S — Strenghts — Silné stranky
Jedna se o vSechny silné stranky, kterymi organizace nebo vybrany podnik disponuje.
Ptiklady, jak se miiZzeme na dané ptfednosti podniku zeptat:
Otazky: Drzi se firma na vrcholu trhu?
Jsou zékaznici spokojeni?
Odpovédi:  Firma mé dobfe zavedené produkty na trhu.
Zakaznici jsou spokojeni a pfichazeji novi.
W — Weaknesses — Slabé stranky

Hovofime o vSech slabych strankach, ktera firma ma. Jedna se o tyto stranky, kterych si lze

na prvni pohled v§imnout, at’ si jich v§imne zakaznik, zamé&stnanec nebo Siroka vefejnost.
Otazky: Objevuji se uvnitf firmy problémy v organizaci a pracovni moralce?

Ma firma dostatek vzdélanych pracovnika?
Odpovédi: Komunikace uvnitt podniku je Spatna.

Pracovnici nejsou motivovani k praci a firma ma nedostatek vzdélanych pra-

covniku.
O — Opportunities — Prilezitosti

Jde o prilezitosti, které se objevuji ve vné&j$im prostiedi organizace. Nemusi jit jenom o krat-

kodobé¢ finan¢ni prostiedky, ale i postaveni na trhu, propagace.

Otazky: Je podnik schopen se pfizpisobit konkurenci?
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Chopila se firma dnes$ni ptilezitosti s pandemii?
Odpovédi:  Ano, ptizptisobeni probéhlo okamzité.

Ano, vyuziva veskeré své nabizeni prostiedky.
T — Threats — Hrozby

Jedna se o vngjsi faktory, které mohou dohnat podnik do potizi a mohou zavinit upadek na

trhu.
Otazky: Me¢éni se potfeby u zakaznika?
Mohou ohrozit n¢které nase slabé stranky podnikani?
Odpovédi:  Mohou piejit ke konkurenci, kviili nedostatecné nabidce produktti.

Zlepseni naSich nabidek a odstranéni slabych stranek firmy. [5], [7], [12],
[24], [25]
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II. PRAKTICKA CAST
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4  PROFIL SPOLECNOSTI SYMETRIE S. R. O.

Pro analyzovani vybranych podnikatelskych rizik byla vybrana firma, ktera sidli v Brn¢,
konkrétné se jedna o firmu Symetrie s.r.0. se specializaci na zdravotnické pomucky, zdravot-

nické sluzby, ale i na tklidové prace.

Jednatelem firmy je pan Tomas Turecek a vedenim podniku je povéfena pani Jitka Turec-
kovéa. V souCasné dobé ma spolecnost zhruba 30 zaméstnanct, z toho jich je 28 zdravotné

postizenych. [27]

%) symetrie

Obr. 5. — Logo spole¢nosti (Symetrie s.r.0.) [27]

4.1 Historie spolecnosti

Podnik symetrie s.r.o. byl zalozen 4. ¢ervence 2000, zapisem do obchodniho rejstiiku u Kraj-
ského soudu v Brné. V prvnich Sesti letech svého fungovani na trhu se zabyval zejména re-

alitni ¢innosti, pfevazné prondjmem nebytovych prostort.

Od cervence 2006 do konce roku 2013 provadéla firma administrativni sluzby pro E.ON
Ceska republika a pocet jejich zaméstnancti v té dobé se pohyboval okolo péti az dvaceti

Sestl zaméstnancu.

V témze obdobi firma vykazovala ro¢ni obrat okolo 17 milionti korun ¢eskych. [27]

4.2 Socialni podnik

Od roku 2016 spole¢nost Symetrie s.r.0. upravila notarskym zapisem sviij status na socialni
podnik a zacCala se realizovat v oblasti pronajmu a prodeje zdravotnich pomicek. Déale ma

Vv nabidce tklidové sluzby.
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Jelikoz jsem zminila, ze se jedné o socialni podnik, rada bych uvedla jeho obecnou charak-

teristiku.

Socialnim podnikem rozumime subjekt socialniho podnikani, tzn. pravnickou osobu, zalo-
zenou dle soukromého prava, fyzickou osobou, spliujici pozadavky socialniho podniku.
Podminky pro udéleni statutu socidlni podnik, jsou veskeré¢ podminky stanové zakonem ¢.
108/2006 Sb., o socialnich sluzbach. V prvni fad¢ jsou to obecné podminky, které zahrnuji
plnou svépravnost bez(ihonnost, ale také zdravotni a odbornou zpusobilost. [21], [23]

Pro podnikani obecné plati tii znaky:

e Vykon ¢innosti na vlastni ucet a odpovédnost
e Soustavnost

e Dosazeni zisku

Se socidlnim podnikem je spojeny pojem socidlni podnikani, které chapeme jako souhrn
podnikatelskych aktivit ptispivajicich lidskym zdrojim a Zivotnimu prostiedi. Dtlezitou roli
zde sehrava mistni rozvoj, ktery soucasné vytvoii mnoho pracovnich pftilezitosti pro osoby,

které maji zdravotni, socialni ¢i kulturni Gjmu. [16], [21], [22]

DosaZeny zisk je pak z veskeré ¢asti pouzit pro vétsi rozvoj socidlniho podniku. Pro socidlni

podnik je dosahovany zisk nedilnou soucésti.

Socialni podnik v sobé nese spoustu vyhod, ale 1 nevyhod. Zasadnim faktorem je pravni
forma, kterou si socialni podnik zvoli. Kdyz se zaméfime na spolecnost s ru¢enim omeze-
nym, mame veliké vyhody v fizeni podniku, a to z toho diivodu, ze jsme jako podnik divé-
ryhodna pravni forma pro banky, ti€etni, ale i daniové poradce. Pti volb¢ akciové spolecnosti
disponujeme vétSim kapitdlem, coz v dostate¢né mife uvitaji jako divéryhodnou pravni
formu banky. U OSVC je jednoduché zalozit socialni podnik, jelikoZ si dana osoba vie fesi
sama a ma i volnou roku v rozhodovani. U druzstva je povazovédna za vyhodu kolektivni

demokratickéd forma rozhodovani, kdy jeden ¢len ma vzdy jeden hlas.

Dale miZzeme povaZovat za velkou vyhodu, kdyZ ma podnik své vlastni zazemi, a tudiz ne-
musi platit Zadné najemné a tim padem Setii dalsi finance. Tenhle fakt je spojeny s finan-
cemi, které se vydélaji a dale investuji do rozvoje podniku, ale nemuseji se vynakladat na

prondjem prostoru.

Vedle vyhod je tfeba zminit i fadu nevyhod, se kterymi je nutné pfi zakladani socidlniho

podniku pocitat. Kdyz to vezmeme od prvni pravni formy, zde nalezneme nevyhodu
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Vv pocate¢nim vkladu, ktery ¢ini 200.000 K¢ u s. 1. 0. a stejnou nevyhodu ma i pravni forma
akciové spole¢nosti. Kdyz si zvolime pravni formu OSVC, musime predpokladat, Ze budeme
pii bankrotu rucit veskerym svym majetkem, coz pusobi jako zna¢nd nevyhoda. Druzstvo

s sebou nese také fadu nevyhod, kdy banky a nasledné¢ mnoho pravnikii nemaji dostatecné

zkuSenosti a tim padem jsou i problémy s vyfizovanim pravnich a platebnich zalezitosti.

[17], [21], [22]

Obr. 6. — Polohovaci postel — Komfort a antidekubitni matrace [27]

i

.
-

AQE.
5es

Obr. 7. — Vanovy zvedak [27]
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4.3 Rozbor poskytovanych sluzeb a jejich rizikovosti

Hlavnimi produkty, které symetrie s. r. 0. nabizi, je ptijovna spojena s prodejem zdravotnich
pomiicek. Mezi hlavni nabizené zbozi patii elektronicka polohovaci lizka, razné typy cho-
ditek, invalidni voziky, kompenzacni pomicky do koupel a vybaveni jako jsou drzadla po-

uzivana na toaletach.

Dalsi sluzby, které podnik nabizi, jsou uklidové sluzby. Provadi se v komercnich prostorach
— napiiklad v kancelafich, v sidlech spole¢nosti nebo, v mensich vyrobnich podnicich. Dale
sem patfi také uklid bytovych domu ¢i rodinnych domu. Pracovnici spole¢nosti uklid zabez-
pecuji nejen v interiérech, ale i v exteriérech, konkrétné jsou schopni se zamé&fit na uklid a

udrzbu zahrad.

4.3.1 Pijcovna zdravotnich pomiicek

Kdyz se zaméfime na prvni skupinu poskytovanych sluzeb firmy symetrie, s. r. 0., vV prvni
fad¢ Ize za velké riziko pozadovat malou skladovaci kapacitu pro pljcovaci material. Jelikoz
firma nema dostatek velkych prostor, tak musi mit na sklad¢ urcité mnoZzstvi jednotlivych
produktii. Nejhorsi to je s polohovacimi ltzKy, ktera zaberou nejvice mista. Tim, ze firma
nedisponuje dostate¢nym prostorem hrozi, ze pii velké poptavce od zakazniku po polohova-

cich luzkach nebude schopna tento zajem uspokojit.

Pfi pujcovani zbozi, je dilezité dbat na jeho pfepravu a naslednou instalaci nebo aspoti po-
uceni ¢i struény navod, ktery dovozce poskytne novému uZzivateli V takovém piipadé pak
musi kazdy pracovnik, ktery dodava zbozi zékaznikim, byt vySkoleny, aby piedal piesné
instrukce pro bezpecné a Setrné uzivani zbozi. Kdyz nebude vysSkoleny personal, miize dojit
v mnoha piipadech k nefunkénosti zbozi, a to je nasledné spojeno s dlouhodobou Spatnou
manipulaci, kterou zavini jak nevyskoleny pracovnik, tak i uzivatel produktu. Dalsi piipadné
riziko mlZe byt spojeno s nespolehlivym dopravcem, které nedodrzi pfesnou dorucovaci

lhatu.
A Vv neposledni fad¢, kdyZ se zaméfime na drobny materidl, ktery mame jiz koupeny, ale
bohuzel je ho tolik, Ze jej podnik nestaci distribuovat na trh vcas, aby se firm¢e vracely fi-

nance.
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4.3.2 Prodej zdravotnich pomiicek
Prodej zdravotnich pomtcek ve spole¢nosti se da rozlozit na 4 skupiny.

e Dodavatel
e E-shop
e Nové produkty

e Repasované produkty

Kdyz se zaméfime na prodej ptes dodavatele, nastava veliké riziko, ze zbozi nebude dopra-
veno véas. Také, ze nebude dodano ve spravné cené a na spravné misto. Tim se nam bude
posouvat i doba dodéni, kdyz dojde ke zpozdéni ze strany dodavatele. Dale zaradit mezi
jedny z hlavnich rizik zatadit $patnou referenci od zakaznikd, ktefi vyzkouseli produkty od
podniku. V takovém piipadé bychom méli zvySenou pozornost vénovat repasovanym nebo
chcete-li pouzitym produktim. JelikoZ se jedna o starsi kusy, je vétsi pravdépodobnost vy-

skytu vad.

Dalsi riziko souvisi s konkurenci, ktera poskytuje stejné nebo piibuzné sluzby jako symetrie
S. 1. 0. V zésad¢ mize dojit ke dvéma situacim — konkurence nabizi lepsi zbozi za lepsi ceny
nebo zakazniky oslovuje prostfednictvim zdkaznickych a dlouhodobych vyhod. I ty pfedsta-

vuji riziko pro nas podnik.

Pokud budeme hovotit o prodeji rizného drobného zdravotniho materidlu, jako jsou napii-
klad rtizné ¢istici prostiedky, dezinfekce, rousky, €istici a sprchové gely, je dileZité dbat na
jejich datum spotieby, protoze po projiti expiracni doby je produkt k ni¢emu a ztraci tak
ucinnost.

A v neposledni fadé je velkym rizikem pro podnik zvyseni cen u dodavatelii. To samoziejmeé
vede ke snizeni skladovych zasob a tim padem i ke sniZeni prodeje, ktery mé negativni dopad

na zisky, ale ohrozi to 1 ptijcovnu zdravotnich pomtcek.

4.3.3 Uklid

Posledni ¢innosti, kterou firma nabizi nebo spise poskytuje, je uklid. Specializuje se jak na
vnitini, tak 1 venkovni prostory. Jelikoz tuto sluzbu provadéji hendikepovani pracovnici, je
zakladnim predpokladem kvalitniho poskytnuti sluzby hlavni fidici pracovnik, ktery hendi-
kepované pracovniky koordinuje. V pfipadé jeho indispozice ¢i nahlého vypadnuti hrozi

Spatna organizace i prace.
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Také se ale mlize stat, ze pravé hendikepovani pracovnici nemuseji byt zadani pro uklid a
dostanou tim padem i $patné reference od svych byvalych zakaznikd, protoze ne kazdy tuhle
pracovni ¢innost podporuje, zvlast, kdyz se jedna o indisponované pracovniky.

Dalsim riziko muze byt i nedostatecna podporu pii praci hendikepovanych pracovniki,
hlavné od svych zaméstnavatelli, a tim padem by pak firma nemusela finan¢né pokryt

vSechny své zaméstnance.
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5 ANALYZA SOUCASNYCH MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Jak uz bylo zminéno, pro ucely analytické ¢asti této bakalarské prace byla pozornost zame-
fena na oblast marketingovych rizik. Prvnim krokem k jejich analyze je zjiSténi sou¢asného
stavu. V nasledujici kapitole jsou proto obsazeny jednotlivé marketingové aktivity spolec-

nosti, ¢lenéné pomoci tzv. marketingového mixu.

5.1 Marketingovy mix spole¢nosti

V nasledujicich podkapitolach jsou shrnuty jednotlivé ¢asti marketingového mixu, ktery ob-

sahuje: PRODUKT, CENU, DISTRIBUCI a PROPAGACI.

5.1.1 Produkt

Jak uz bylo zminéno v teoretické ¢asti, v produktu je dulezité zaméfit se na to, co firma
nabizi pro své cilové zékazniky a jaké hodnoty jim odevzdava. Césteéné uz bylo naznaéeno,

jaké produkty miZe firma nabidnout.

V prvni fad€ se jedna o velmi kvalitni a pohodIna polohovaci lizka, kterd se pak déli do
dvou skupin, a to komfortni a klasické. Dale stoji za zminku antidekubitni matrace, kterou
pfedevsim vyuZzivaji v nemocnicich, LDN oddélenich nebo domech pro seniory a v pecova-
telskych centrech. Tyto matrace jsou také rozdéleny podle kvality a ptisluSenstvi. Jsou ur-
¢eny predevs§im pro pacienty, které jsou nemohouci a maji tak minimalni pohyb ve formé
cviceni prave na téchto matracich. Ale také dalsi produkty jsou choditka, kterd jsou rozde-
lena podle potfeby a schopnosti chiize pacientt, takZe miZe podnik nabidnout dostacujici

komfort. Dale invalidni voziky a kiesla, s ptfisluSenstvim v podob¢ pohodinych podsedakd.
AV neposledni fad€ firma nabizi veskeré mozné pomucky do koupelen a toalet.

Vyse zminény sortiment symetrie s. r. 0. nabizi k pronajmuti, ale i k prodeji, kde mohou byt
na prodej 1 ostatni zdravotnické pomucky. Jedna se konkrétné o bandaze a ortézy jako je
naptiklad nakrénik, stahovaci bederni pas, korzety, ale 1 ortézy na kolena, kotniky, zépé&sti

nebo kycle.

Sirokou nabidku najdeme i v hygienickych potiebach, kde firma nabizi rtizné ochranné
krémy na celé télo, Cistici a sprchové gely nebo pény do koupele, rizné chladici a zahiivaci

gely, masazni krémy a nové mohou nabidnout dezinfek¢ni prostiedky, jako jsou dezinfekce
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a antibakterialni gely, ale i ochranné rousky. A jako posledni produkt, ktery najdeme v na-

bidce, jsou inkontinen¢ni potieby.

5.1.2 Cena

Podnik si ceny stanovuje podle konkurence. Snahou je poskytnout zakazniktim ptijatelné
ceny za nabizené produkty, takze nejsou n&jak extrémné drazi, ale ani levni. VSe je nasta-
veno tak, aby to pro kazdého spotiebitele bylo pohodlné. Co si ale pfipocitavaji pro jejich
zisky je rabat 20 % k prodejni cené. D¢laji to, aby si pokryli veskeré vynaloZené naklady a

zaroven podniku zajistil zisk.

Rabat je vlastné forma slevy z kupni ceny, ktera je poskytnuta zakaznikovi, a to formou

vystavené faktury nebo dobropisu. VySe rabatu se urcuje v procentech.

Pti objednani kazdého zbozi si pak zakaznik zvoli formu dopravy a pokud je to ptes do-

pravni spolecnost, je k tomu vzdy pfictena i ¢astka za dopravu.

Platit 1ze hned nékolika zptisoby. A to hotove, bankovnim pfevodem nebo na dobirku.

5.1.3 Distribuce

Jiz zminéné produkty se prodavaji pomoci internetovych stranek formou e-shopu, ale exis-
tuje moznost si je zakoupit pfimo v misté, kde podnik sidli. Dopravu si pak kazdy zakaznik
muze zvolit sam, podle toho, co objednava, a v jaké lokalité se nachazi. VEtsSinou se jedna o
dopravu, kterou zafizuje firma sama a podle toho si také zvoli své ceny za dopravu (viz
tabulka 3.). Dale pak mize nabidnout dopravu pies zprostiedkovatele, kterym je spole¢nost
FOFR nebo Ceska posta, tam uZ jsou ale ceny jednotné pro celou Ceskou republiku. Rovnéz

je nabizena moznost si dany produkt vyzvednout osobné.

Pokud se rozhodneme pro dopravu, kterou ndm zprostiedkuje sama firma, musime pii ob-
jednavce vypsat jednotlivé indicie (jméno a ptijmeni, adresu a smérovaci ¢islo) aby dopravce
védel, kam zbozi dorucit. Soucasti této sluzby je také montaz produktu, zaskoleni a ndzorna

ukdzka, jak s danym produktem zachazet.
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Tabulka 1 — Ceny pro dopravu zprostiedkovanou podnikem symetrie s. r. 0. [27]

PSC zaginajici Mésto Vaha: 31 kg - 110 Kg Vaha: do 30,99 Kg
10-25 Praha a okoli 4 100,00 K& 4 100,00 K&
26-27 Beroun,Kladno 4 600,00 K& 4 600,00 K&
28-29 Kutna Hora, Mlada Boleslav 4 600,00 K& 4 600,00 K&
30-33 Plzen, Klatovy 5 500,00 K& 5 500,00 Ké
34-36 A3, Cheb, K.Vary 6 900,00 K& 6 900,00 K&
37-39 C Budé&jovice,Pelhfimov 4 500,00 K& 4 500,00 K&
40-47 Teplice,Liberec,Ceska Lipa 6 100,00 K& 6 100,00 K&
48-55 H.Kralové, Trutnov 3 500,00 K& 3 500,00 K&
56-59 Litomy3l, Jinlava, Zdar 1 650,00 Ké 1 650,00 K&
60-64 Brno 650,00 K¢é 450,00 K&
65-667 Rosice, Tignov, Zidlochovice 850,00 K& 850,00 K&

668-672 Znojmo 1 200,00 K& 1 200,00 K&
673-676 Trebi€, Moravské Budéjovice 1 400,00 K& 1 400,00 K&
677-6792 Blansko,Cerna Hora 850,00 K& 850,00 K&
6793-680 Boskovice L etovice 950,00 K& 950,00 K&
681-685 Vyskov, BuCovice 850,00 K& 850,00 K&
686-698 Uh.Hradisté, Breclav 1300,00 K& 1 300,00 K&
699-74 Ostrava, Karvina, Opava 3 600,00 Ké 3 600,00 K&
75-77 Prerov,Zlin,Olomouc 2 100,00 K& 2 100,00 K&
78-795 Sleperk:Litovel, Bruntal 2 600,00 K& 2 600,00 K&
796-799 Prostéjov 1300,00 Ke 1 300,00 K&

5.1.4 Propagace

Posledni ¢ast marketingového mixu je zaméfena na propagaci. S tou méla firma v diivéjSich
letech dost velké problémy, které byly zpisobeny nedostateCnou reklamou, ¢imz na sebe
nemohla na sebe firma nemohla vice upozornit. TakZe spiSe spoléhala na reklamu pomoci
informacnich letackt prevazné v nemocnicich a pecovatelskych centrech. Byt’ byl v drobné
mife realizovan i internetovy prodej, zdaleka jej nebylo moZné povazovat za dostacujici. To

vedlo az k vyméné pracovnika, ktery propagaci podniku zabezpecuje.

Tato zména piisla v ¥ijnu 2018. Po ptichodu nového pracovnika, ktery pfinesl potfebné na-
pady, se propagace formou internetu a e-shopu rychle zménila. Diky jeho rychlé reakci se
propagace firmy zacala postupné zkvalitiiovat a opét doséhla svych Gspéchii na trhu v po-

dob¢ vyssich financnich piijmt, ale i novych a spokojenych zédkazniki.

Propagacni ¢innost je zavisla zejména na praci na PPC reklamach (platba za kliknuti), kdy

model inzerce je ur¢en k pouZiti na webovych strankéach, na nichZ podnik zaplati za kliknuti
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na reklamni inzerat. Propagace podniku dale funguje pomoci plo$né reklamy, jako jsou bill-

boardy nebo jiz vySe zminované informacni letacky ¢i banery.

Dalsimi metodami, které podnik vyuziva k propagaci, jsou veskeré socialni sité, konkrétné
Facebook. Nové byl zaloZen kanal na YouTube, kam jsou nahravany jednotlivé kroky pro
instalaci produktt. A urcité stoji za zminku Google reklamy, Seznam reklamy a srovnavace,

nejcastejsi jsou Heureka.cz a zbozi.

Prispévek k celkovému vysledku:

Zdroj [ médium Trzby D% Navitévy Navatoy 5
2949 615,34 K& 138 702
Pod celku v %: 100,00 % (2 949 615,34 K¢) Podil z celku v 00,00 %
138 702)
1. W google / cpc 1061 560,10 K& 36,15 %
2. W seznam/cpc 554 162,08 K& 2348 %
3. m (direct)/ (none) 477 891,02 K& 9,13 %
4, seznam / organic 388 274,05 K& 9,20 %

5 google / organic 271 197,06 Ké 15,27 % (

6 email.seznam.cz / referral 51 169,01 Ké 0,43 %
7. bing / organic 37 510,00 K& 0,53 %
8. zbozi.cz / referral 36 935,01 K& 0,92 %
9. youtube.com / referral 20 640,00 K& 0,01 %
10. obchody.heureka.cz [ referral 14 980,00 K& 0,00 %

Obr. 8 — Podil jednotlivych reklamnich kanal na obratu z prodeje pies e-shop [33]

Podle obrazku lze rozlisit obrat z prodeje pies e-shop pomoci dvou nastroji — CPC a organic.
Prodej pifes CPC znamena, ze reklama na firmu byla umisténa na vybrané internetové
strance, kde si ji zakaznik v8iml a pro velky zajem a upoutavku na reklamu klikl, a tim se
tak pfesméroval na web symetrie, s. r. 0. Naopak organic, znamena, ze si zakaznik webovou

stranku symetrie s. r. 0. zadal pfimo do vyhledavace, a tudiZ nepotieboval Zadnou reklamu.
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Pro predstavu navstévy webu, mam na ukazku dva grafy, které znazornuji navstévu a na-

sledné nakup zbozi zakazniky. A poté jsem jesté uvedla navstévnost v procentech.

Vék Podil z celkového poétu metriky uZivatelé v %: 39,20 % Vék Podil z celkavého poctu metriky uZivatelé v %: 7,64 %

0% 25%

20%
20%
15%

10%

5%

0% 0%

18-24 25-34 35-44 45-54 5564 66+ 18-24 25-34 35-44 45:54 55-64 65+

Obr. 9 — Navstévnost webu a pifimy nakup produkti [33]

Pohlavi Podil z celkavého podtu metriky uZivatelé v %: 39,89 % Pohlavi Podil z celkového poctu metriky uZivatelé v %: 7,77 %

M female M male M female M male

Obr. 10 — Navstévnost webu a piimy nakup produktd v procentech [33]
Modra barva nam ukazuje, kolik lidi a v jakém véku navstévuje web, ale zbozi si nekoupi,

pouze jen hleda inspiraci nebo srovnava ceny s konkurenci.

OranZova barva nam znaci, kolik lidi chodi na internetové stranky podniku a hned si sviij

vybrany produkt zakoupi.
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6 ANALYZA MARKETINGOVYCH RIZIK

Nasledujici kapitola na zaklad¢é analyzy soucasnych marketingovych aktivit identifikuje a
hodnoti mozZna rizika, ktera by v dané oblasti mohla nastat. Pro tyto ucely byla vybrana
SWOT analyza, kterd se zam¢tuje na vnitini vlivy firmy jako jsou silné a slabé stranky, ale

i na vlivy, které pfichézeji zvenci podniku, coz jsou ptilezitosti a hrozby.

SWOT analyza byla vytvofena na zaklad¢ brainstormingu s pracovnikem, ktery v daném

podniku zodpovida za oblast propagace.

Tabulka 2 — SWOT analyza podniku [zpracovani vlastni]

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Lidsky pfistup k zdkaznikiim e Nedostatecny pocet kvalifikovanych
e Siroké portfolio nabizenych produkti a pracovnikil

sluzeb e Omezené mnozstvi financi

o Sife pouzivanych marketingovych na- | ¢ Dostupnost YouTube kanalu
strojil e Neaktualizovana stranka Facebook

e Propojeni webu s recenzemi zakaznikt

PRILEZITOSTI HROZBY
e Kvalifikace zaméstnanci e Spatna recenze produktli od zakazniki
e Nové produkty a technologie e Vysoké konkurence

e Svétova krize v ekonomice (pandemie) | e Zavislost na dodavateli

e Spoluprace s riznymi organizacemi
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Tabulka 3 — Vypocty SWOT analyzy [zpracovani vlastni]

SILNE STRANKY VAHA HODNOCEN(
Lidsky pristup 0,1 3 0,3
Propojovdni webu s recenzemi 0,2 3 0,6
Site pouZitych mark. ndstroju 0,4 4 1,6
Siroké portfolio 0,3 2 0,6
Celkem 3,1
SLABE STRANKY

Nedostatek  kvalifikovanych 0,1 -2 -0,2
pracovniki

Omezené mnoZstvi financi 0,1 -3 -0,3
Dostupnost YouTube kandlu 0,4 -5 -2
Neaktualizovany profil FB 0,4 -4 -1,6
Celkem 3,8

PRILEZITOSTI

Kvalifikace pracovnikt 0,1 3 0,3
Nové produkty na trhu 0,5 4 2
Pandemie 0,3 3 0,9
Spoluprdce s dalsimi organiza- 0,1 2 0,2
cemi

Celkem 3,4

HROZBY

Recenze od zdkaznik( 0,2 -2 -0,4
Zavislost na dodavateli 0,5 -4 -2
Vlysokd konkurence 0,3 -3 -0,9
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Celkem - 3,3

Vysledky: INTERNIi: - 0,7 (soudet silnych a slabych stranek)
EXTERNI: 0,1 (soucet piileZitosti a hrozeb)
CELKEM: - 0,8 (rozdil internich a externich hodnot)

Dle vysledku SWOT analyzy jsme zjistili, Ze se podnik musi zaméfit na vylepSeni svych
slabych stranek, které v marketingu pievazuji. K tomu, abychom eliminovali nebo aspoii
zmirnili dopad slabych stranek nam poslouzi ptilezitosti, které by mél podnik plné vyuzivat
k odstranéni slabych stranek a vylepsil si tak profil podnik, pravé diky ptilezitostem, které

ptichazeji ze vnéjsiho prostiedi firmy.

6.1 Silné stranky

Jelikoz oblast marketingu zahrnuje Sirokou oblasti a izce souvisi s uplatnénim produkti
podniku na trhu, byl mezi silné stranky firmy zahrnut v prvé fadé lidsky ptistup, ktery lze
z hlediska marketingové teorie vnimat jako soucast podpory prodeje. Prave lidsky ptistup
firmé zajistuje stalé a spokojené zakazniky, ktefi se radi do podniku vraci pro nové véci a
potiebné pomucky. ProtoZe ochota, pomoc a poskytnuté rady jsou jednim z hlavnich faktord,
ze kterych spotiebitel cerpa. K tomuto faktoru lze pfitadit i ochotu personalu a nabidku pfi

odvozu a sestaveni vypujcenych nebo zakoupenych pomuicek.

K lidskému pfistupu se samoziejmé vaze profesionalita, ktera je v tomhle oboru velice di-
lezita a nese s sebou jisté vyhody, které jsou také dulezité pro dalsi rozvoj podniku. Profesi-
ondlni pracovnik piedéd veskeré diilezité a potfebné informace k uzivani vyptjéenych nebo
prodanych pomucek, ale také jim zajisti telefonicky servis, pro ptipad, Ze by si spotiebitel

neveédél s vyrobkem a jeho uzivanim rady.

Jako dalsi silna stranka je v tomhle oboru dobra propagace, kterou podnik vyuziva na sto
procent. Od fijna roku 2018 ji zacali pln¢ vyuZivat a z ni také samoziejmé vyplyva vétsi

zajem zakazniki o jejich produkty a nabizené sluzby.

Posledni silnou stranku bychom mohli vidét ve vybéru nabizeného zbozi, at’ uz na prodej ¢i
pujceni. Kdyz se podivame na prodej i piijcovnu, najdeme zde plnohodnotnou nabidku na-
ptiklad veSkerého piisluSenstvi pro polohovaci postele, které jsou rozdélené jesté podle kva-

lity, a to na zakladni a komfortni. Déle také moznosti vybéru rtiznych invalidnich vozick,
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ale i rzné berle nebo choditka. Také mohou nabidnout Sirokou $kalu zdravotnich pomicek
do koupelny ¢i toalet, ale i rizné zdravotni stolky, bandéaze, hygienickou kosmetiku a v po-

sledni fadé€ 1 inkontinenc¢ni potfeby pro hendikepované.

s . 1.1.2017-21.4.2020
Vsichni uZivatelé + Pridat segment
100,00 % Uzivatels

Piehled

Ugivatelé ~  VS. Vybrat metriku Kaidou hodinu Den Tyden = Masic
@ Uzivatelé

10000

5000

o0 —— e

2018 2019 2020
M New Visitor M Returning Visitor

UZivatelé Novi uzivatelé Navitévy Potet relaci na uzivatele

99 017 98 797 141 869 1,43

Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci Prim. doba trvéni relace Mira okamZitého opudténi

431169 3,04 00:02:10 56,47 %

B B T e

’ . v SRR .
Obr. 11 — Vyvoj v ¢ase navstévnosti e-shopu [33]
O Vsichni uzivatelé + Piidat segment LU RACIT T
00,00 % Navitévy B

Souhrn

Triby = |VS. wybrat metriku Kazdou hodinu Den Tyden Mésic
® Triby

400 000,00 K¢

200 000,00 K¢

¥ g pr
Tribya i pomér

Obr. 12 — Rozdé¢leni evidovanych trzeb z prodeje e-shopu [33]

6.2 Slabé stranky

Po silnych strankéch, které kazdy podnik vidi radé€ji jsou 1 slabé stranky, které mohou byt

kolikrat pro podnikatele obrovskym strasdkem. Proto je dilezité se jim vyvarovat.

Jestlize se firma dostane do uzkych, mize to byt zplisobeno nedostatecnym poctem kvalifi-

kovaného personalu, ktery je v tomhle oboru velmi dilezity. Jelikoz se jedna o podnik, ktery
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zaméstnava osoby télesné postizené, je vhodné mit jako dozor kvalitni personal. Kdy takovy
zaméstnanec muze byt hendikepovanym k dispozici, pfi vykonu néjaké ¢innosti, koordinuje

jim praci a dohlizi na provedeni.

Jako dalsi slabou stranku bereme jist¢ nedostatek financi, a to ve vSech Cinnostech, které
podnik provadi. V prvni fad€ by nebylo z ¢eho vyplatit nase zaméstnance, ale také zaplatit
za energie nebo prondjem kancelafskych prostor. Také nebudeme moct nakoupit nové zbozi
a zajistit si dostate¢né mnozstvi potfebnych kusli na skladé. Déle také se musi platit reklama,
ktera ptedstavuje pro podnik jisté znacné ptijmy, takze pokud nezaplatime ¢loveéku, co ndm

celkovou propagaci tvoii podnik nebude viditelny a dostane se do finan¢nich problémd.

Kdyz se zamétime hloubéji do marketingového mixu, tak jisté za slabou stranku musime
povaZzovat nizkou kvalitu webu. V dnesni dobé¢ totiZ na prodeji pies e-shop je fada podnika-
telll zavisla a vynasi jim to nejvetsi zisky, proto je dilezité dat si pozor, jak propagace fun-
guje, zda je dostacujici a dobie viditelna a zda podnik uvadi pravdivé a aktualizované infor-
mace — napiiklad o cenach za produkty nebo informace o nabizenych produktech a nepodava
tak klamnou reklamu. V jednotlivych pfipadech to sméfuje k neaktualizovanému profilu
firmy na socialni sit€ Facebook, kde uvadi nesrovnalosti v oblasti cen, a tudiz tak jsou uve-
deny milné informace, které se neshoduji s webem symetrie, s. r. 0. Dale je zde problém 1

s vyhleddvanim jednolitych videi pies YouTube kanal.

6.3 Prilezitosti

Jako velikou pfilezitost pro firmu mizeme vidét riizné rekvalifikacni kurzy pro zaméstnance,
zejména pro ty, ktefi se specializuji na prodejni ¢innost, ale i ptijéovnu nebo uklid. Z hlediska
organizacniho je urc€ité dobré mit v tymu takového pracovnika, ktery si dokaze zadanou praci
dobfte rozvrhnout a kontrolovat vzdy kone¢ny vysledek, kdy tyto rekvalifikace mohou zvysit

kvalifikovanost personalu a dale pak poskytnout klientim kompletni servis.

Jako dalsi je urcité dobré rozsifeni nabizenych komponentl. Kdyz se podivame na dnes$ni
kritickou dobu, firma znamenité vyuziva vzniklou ptilezitost prodejem dezinfek¢nich pro-

stfedkl, ochrannych pomticek, at’ uz jsou to rizné ochranné stity, obleky nebo rukavice.

Co se tyCe dnesni doby a problematiky okolo pandemie, tak jist¢ kazda firma se zaméfenim
na zdravotnictvi vidi v tomhle zlaty dil. Jelikoz se na trhu strhla lidové feceno rvacka o

ochranné pomiicky a hygienické potieby, musi firma také rychle reagovat se zménou trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 46

Tudiz zacala nabizet ve vétsi mife pravé ochranné pomitcky, dezinfekéni prostfedky na

uklid, ale 1 dezinfek¢éni kosmetiku.

Ja osobné¢ bych v tomhle také vidé€la urcité veliké piilezitosti a podle mého je dobré, ze se
firma dané situace chytla, protoze byt nechtén¢ ji tohle pfinese dalsi piisun finan¢nich pro-

stfedkd.

6.4 Hrozby

Podnik miize vidét jakoukoliv hrozbu, kterd by ohrozila jeho pravidelny a zab&hly systém,

na ktery je fada zakaznikt zvykli.

Za jednu z nejvétsich hrozeb bychom mohli povazovat velké mnozstvi reklamaci at’ uz za
vypujcené, tak za prodané zbozi. Reklamace se vztahuji na veskeré¢ vady, které se mohou u
vyrobki objevit. V nejvétsi mite to je nefunkénost polohovacich lazek, kdy nejde nastavit
poloha opéradla nebo jiné zavady u invalidnich vozikt. Tady se muze reklamace vztahovat

na vrzajici kolecka, uvolnéné Sroubky nebo nefunkénost brzd.

S vysokou reklamaci je spojena i ztrata zakaznikd, kteti dlouha 1éta odebirali zboZi, ale po
Spatnych recenzich od jinych se rozhodli od firmy odstoupit. Tim tak firma ztraci i znacnou
¢ast dobrého jména, protoZe neziskava dobré recenze, ztraci tak 1 pfijmy a diky tomu se miize

dostat az na samé finan¢ni dno.

Jako dalsi velkou hrozbu pro podnik ptedstavuje pfili§ vysokéd konkurence na trhu. A¢ se to
nemusi zdat, tak rist trhu laka dalsi konkurenty. Pokud uZ se néjaka konkurencni firma na
trhu objevi, tak ma jasny prvni tah, a to ten, Ze bude nabizet zavadéjici ceny a tim padem
bude vytvaret i lakavé nabidky pro zdkazniky. Co ale mize byt dalsim zplisobem usazeni
nové konkurence na trhu, je urcité nedtikladna kalkulace nabidek, které nemusi tak uplné

odpovidat sou¢asnému stavu.
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7 NAVRHY NA OPATRENI

Dle vysledkii z provedené SWOT analyzy jsme zjistili, na které oblasti by se m¢l podnik
symetrie, s. r. 0. zaméfit, proto je vhodné navrhnout opatieni, ktera povedou ke zmirnéni
slabych stranek nebo k uplnému odstranéni. K tomu v§emu ndm napomahaji jednotlivé pfi-

lezitosti, které prichazeji zvenci a podnik by je mél pln€ vyuzit.

Jako prvni véc, ktera se by se méla v podniku zlepsit, je jisté aktualizace Facebookového
profilu. V dnesni dob¢ jiz fada lidi pouziva jako svtij hlavni zdroj informaci socialni sité a
dalo by se fict, ze vétSinou si ptes profily na Facebooku ovétuji, zda je firma stale aktivni a
provadi svoji ¢innost. Proto by bylo vhodné, aby podnik zlepsil svoje vystupovani, a profil
spole¢nosti aktualizoval a uvedl aktualni cenik, ktery bude shodny s jejich webem. Ke zvi-
ditelnéni na socialnich sitich mohly podniku pomoci naptiklad i zvyraznéné recenze od za-
kaznikt nebo klidné i poskytnuté rozhovory od zakaznikd, kteti méli moznost si vyzkouset
produkty firmy nebo si je rovnou koupili. Dle mého nazoru by se na pozici spravce facebo-
okového profilu hodil nejlépe n&jaky brigadnik, ktery umi s internetem pracovat a dokazal
by spolehlivé a svédomité pracovat podle zadanych pokynd. Z finanéniho hlediska by to
nemuselo byt pro firmu azZ tak narocné, jelikoz by se je jednalo o takovy mensi privydélek.
Mlady ¢loveék by byl na tuhle pozici idedlni uz jenom z toho divodu, ze travi na socialnich

sitich vétsinu svého volného ¢asu.

Jako dalsi zviditelnéni firmy bych urcité vidéla pfi tvofeni profilu na socidlni siti Instagram.
Dalo by se fict, Ze za¢ina byt ¢im dal proslulejsi a narusuje tak zasadni postaveni Facebooku
a tim padem ho zacina vyuzivat ¢im dal vic lidi. Spravcem Instagramu by mohl byt ten samy
¢lovék, co by dohliZel na aktivitu na Facebooku. Instagramovy profil by byl urcité propojeny
s odkazem na web symetrie, s. 1. 0. Co by zde mohlo byt umisténo, jsou napiiklad nejnové;si
nabizené produkty, ale i rizné nakupni akce nebo klidné€ i soutéze o néjaké drobnosti v po-
dobé hygienickych balickii. V ¢em bych dale vidéla veliké plus je, Ze dany profil by mohl
slouzit i jako podpora hendikepovanym a tim padem by byl zfizen jako transparentni ucet,
kdy by se pii riznych akci mohly vybirat penize, které by sly do organizaci, které by spolu-
pracovaly s podnikem a pomahaly tak télesné postizenym. Z ¢asového hlediska si to zada

vetsi trpélivost, ale jestlize by to fungovalo firma by si rozsitila dalsi klientelu.
Dalsi navrh bych vidéla urcité v lepSim vyhledavani na YouTube kandle, byt ale nelze pro
snadngj$i vyhleddvani zadat pouze symetrie, jelikoZ je to obecny pojem a neda se presnéji

urcit, proto je dobré prostiednictvim webu symetrie vytvofit u kazdého produktu, ktery
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vyzaduje montaz, piipojit odkaz na dané video, kdy pies jeho prokliknuti bude uzivatel pte-
smérovan na dany odkaz na YouTube kandl. Tuhle Cinnost a spravu YouTube kanalu by
provade¢l spravce webu tudiz by to pro firmu nemélo znamenat dal$i finan¢ni zatizeni. Pro
ty, kteti jsou mén¢ aktivni na internetu bych ke kazdému ptilozenému navodu pro sloZeni a
uvedeni produktu do provozu, zvyraznila dany nazev, ktery si uzivatel zada a nasledn¢ vy-
hleda. Tim by se tak ur€ité i kanal symetrie zvyraznil a mél vice odbératelt i sledujicich.
Zde uz by se dalo hovotit o nakladech, které jsou spojeny s tisknutim navodi, jelikoz by
musel byt zménén jejich forméat a tim pddem by se to mohlo odrazit i na delsi dob¢ tisku a

dodani do firmy, kde navod pracovnici ptibaluji k jednotlivym produktim.

Co je ale pro podnik také velice dulezité, je kvalifikace pracovnikl. V prvni fadé€, by to
chtélo pro lepsi organizaci prace nabrat par pracovniki, ktefi budou dohlizet na provadénou
¢innost, hlavné tedy pfi tklidu. Prace by i tak mohla byt rozdé€lena do vice pracovnich skupin
a tim padem, bychom nemuseli mit strach, kdyby ndm nahodou hlavni pracovnik nebo dozor
pii tiklidu onemocnél nebo mél jiné zavazné problémy, které by zptsobily absenci v pracov-

nim procesu.

Jako dalSim pfinosem pro podnik by mohla byt spolupréce s riznymi organizacemi, které se
staraji o hendikepované pracovniky. Spoluprace by mohla spocivat naptiklad v ptij¢ovném
produkti pro riizné charity a organizace, jako je napiiklad Cerveny kiiZ nebo jiné se stejnym
zamétfenim jako ma symetrie, s. 1. 0. Jednalo by se v prvni fad¢ tfeba o vyzkouSeni pozado-
vaného produktu a pokud by né&jaké organizaci vyhovoval mohla by si dany produkt od firmy
zakoupit a dohodnout se na dalsi spolupraci, kdy by jim symetrie, s. r. 0. dodavala vybrané
zboZi.

Co muze byt dale pro firmu velké zlepSeni, je rychla reakce na zménu okolo pandemie, kdy
podnik rozsifi svou nabidku nabizenych produktd, jako jsou jiz n€kolikrat zminované pro-

dukty — ochranné rousky, Cistici prostiedky anti-covid a dezinfekéni prostiedky.

A Vv neposledni fad¢ bych vidé€la 1 vylepSeni na jejich webu, co se jazyka tyce. Pfece jen
v dnesni dobé cestovani za praci, studiem a pak naslednému zabydleni v Ceské republice
ptibyva ¢im dal vic zahrani¢nich obyvatel, proto by bylo vhodné, kdyby web firmy nabizel
moznost ptelozit ho do vybranych svétovych jazyki. Jednalo by se konkrétné o anglictinu,
némcinu, polStinu, rustina. VSe by bylo zajisténo pomoci piekladace a generace jazyki, s tim

by byla ur¢ité spojena i spoluprace s nékym, kdo vybrané jazyky ovlada. Finanén¢ by to bylo

wewr
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ZAVER

Prvni Cast bakalaiské prace byla zaméfena na vysvétleni jednotlivych pojmi spojenych
s podnikem. Vymezit si pojem a vyvoj podnikani, dale vznik krize a nasledn¢ definovat
vznik moznych rizik, které se vazou ke kazdé podnikajici ¢innosti. Ale také definovat si

konkrétni vybrana podnikatelska rizika, kde konkrétné jsme se zamétili na marketingovy

mix. DalSim dil¢im cilem bylo analyzovani rizik v podniku pomoci SWOT analyzy.

Druh4 c¢ast, kterd je zaméfena na konkrétni podnik, je charakterizovana pfedstavenim pod-
niku, uvedenim jednotlivych ¢innosti, které podnik provadi, a nasledné jsou uvedena i jejich
mozna rizika. Dale byl rozebran marketingovy mix spole¢nosti, na ktery byla nasledné vy-

tvofena SWOT analyza.

Poskytnuté informace s sebou nesou i nejistotu plynouci z faktu, Ze jsem byla ve zna¢né mife
zavisla na poskytnutych informaci od vedeni podniku. Nejednalo se tedy o primarni infor-

mace, ale o sekundarni.

Cilem prace bylo analyzovat jednotliva podnikatelska rizika souvisejici s marketingem a na
zakladé vysledku ze SWOT analyzy navrhnout opatieni ke sniZzeni nebo eliminaci téchto

rizik ve vybraném podniku.

Ve SWOT analyze tak byly rozebrany jednotlivé polozky marketingového mixu podniku.
Jako prvni byly uvedeny veskeré silné stranky, které firma ma pro vyuzivani marketingo-
vého mixu, dale slabé stranky, na kterych by se dle SWOT analyze mélo vice zapracovat.
Dalsi poloZkou byly ptileZitosti, které musi byt vyuZzivany a jako posledni byly rozebrany
jednotlivé hrozby.

Z konec¢ného vysledku je ziejmé, Ze by se mél podnik zaméfit na své slabé stranky, které by
mohly vést ke snizeni zisku. Ale pokud firma bude vyuZzivat své pfednosti a najde si tak cestu
pomoci piilezitosti, které prichazeji do podniku z vnéjSiho prosttedi, existuje Sance jednot-
livé slabé stranky eliminovat nebo aspon zmirnit.

V posledni kapitole bakalaiské prace jsou uvedeny jednotlivé navrhy a opatieni pro snizeni

nebo eliminaci rizik. Pevné€ véfim, Ze tyto navrhy budou do budoucna pro firmu piinosné

realizované. Veskeré vysledky néasledné budou ptfedany vedeni firmy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Bc. Akademicky titul, absolventa vysoké Skoly

CPC  Cena za proklik

CR Ceska republika

FB Facebook

K¢ Koruna ¢eska

LDN Lécba dlouhodobé nemocnych

OSVC Osoba samostatné vydéleénd ¢inna

PPC Platba za kliknuti (Pay Per Click)

Sb.  Sbirka

S. 1. 0. Spole¢nost s ru¢enim omezenym
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