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Abstrakt

Diplomova prace ,Rizika v oblasti fizeni rizik marketingovym ndastrojd" se zabyva analyzou
marketingovych nastroji ve spolecnosti Sonnentor s. r. o. Hlavnim cilem diplomové préce je
navrhnout zmeény marketingovych nastrojl konkrétniho podnikatelského subjektu, které
podvedou ke snizeni rizik a ke zlepSeni marketingu ve spolecnosti. Na prvni ¢ast prace, obsahuijici
teoretické poznatky, navazuje druha Cast, ktera je zaméfena na analyzu soucasného stavu.
Posledni Cast této prace obsahuje analyzu rizik a navrhy a doporuceni, ktera by méla vést k

celkovému zlepSeni marketingu v podniku a minimalizaci zjiSténych rizik.
Abstract

The dissertation "Risks Related to Marketing Tools Management" deals with analysis of marketing
tools in the company Sonnentor s. r. 0. The main target of this dissertation is to propose changes
in marketing tools of a particular business entity that will lead to a reduction of risks and to the
improvement of marketing in the company. First part of the dissertation, which contains
theoretical knowledge, is followed by second part, which is focused on analysis of the current
state. Last part of this dissertation contains risk analysis and suggestions and recommendations,
which should lead to overall improvement in marketing of the business and minimalization of

determined risks.
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1 uvoD

Tato diplomova prace se zabyva marketingovymi nastroji spole¢nosti Sonnentor, jejich

zlepSenim a také moznymi riziky, které mohou v oblasti marketingu nastat.

V dnesni dobé, kdy firmy soupefi o své zdkazniky, je marketing velmi ddleZitym
nastrojem. Proto musi zameéstnanci spolecnosti védét, jak spravné s marketingovymi nastroji
zachazet, aby byly efektivni a zaroven se zbytecné neplytvalo financnim prostfedky. U vSech
¢innosti mohou nastat urcita rizika, proto i ja budu v ramci marketingu vybrané firmy hledat
rizika, kterd mohou negativné plsobit na jeji marketingové nastroje. Aby byl marketing dané
firmy co nejefektivnéjsi, budou muset byt tato rizika minimalizovana na pfijatelnou Uroven pro

danou spolec¢nost.

Svoji diplomovou praci jsem rozdélila do tfi hlavnich casti. Prvni kapitola obsahuje
teoreticka vychodiska prace. Zde se budu zabyvat definici marketingu, marketingového mixu,
marketingovou komunikaci, analyzami vnéjSich a vnitfnich faktord pUsobicich na spole¢nost,
projektovym managementem a risk managementem. Uvedené pojmy jsou potfebné pro

nasledné pochopeni analytické casti.

V druhé kapitole se budu zabyvat predstavenim spolecnosti, zakladnimi Udaji a
pfedmétem podnikani. Pro zanalyzovani soucasné situace spoleCnosti bude vyuzZita SLEPT
analyza, dale Porterlv model péti sil, analyza 7S a SWOT analyza. Budou také popsany

marketingové nastroje spole¢nosti.

Posledni kapitola se zabyva analyzou rizik, ve které budou urceny hrozby a z nich
nasledné identifikovana rizika, kterd plsobi na podnik v oblasti marketingu. Tato rizika budou
dale kvantifikovana a u rizik se zvySenou hodnotou budou navrZzena opatfeni, kterd by méla vést
ke sniZzeni hodnoty nalezenych rizik a diky tomu i k zlepSeni marketingu ve spolecnosti

Sonnentor.
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2  CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

21 CiLPRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé teoretickych vychodisek a provedenych
analyz soucasného stavu a analyzy rizik, navrhnout zmény marketingovych nastrojd konkrétniho
podnikatelského subjektu, které podvedou ke snizeni rizik a ke zlepSeni marketingu ve

spolecnosti.
Pro dosazeni hlavniho cile byly definovany dilci cile:

e zpracovani analyzy marketingovych nastroji a analyz z oblasti strategického
managementu,

e zpracovani analyzy rizik pomoci identifikace rizik a jejich kvantifikace,

e dale navrhnout opatfeni pro snizeni nalezenych rizik, diky ¢emuz by se zlepSily

marketingové nastroje spolecnosti.

2.2 METODY A POSTUPY ZPRACOVANI PRACE

Aby bylo dosazeno dil¢ich cilG a nésledné cile hlavniho, byly v této diplomové praci
pouzity metody z oblasti fizeni rizik a strategického managementu. DUleZitou soucasti pro ziskani

informaci o podniku bylo dotazovani a rozhovory se zaméstnanci a vedenim spolecnosti.

K analyze vnitfnich a vnéjsich faktor pUsobicich na spole¢nost byly pouzity metody z
oblasti strategického managementu. Konkrétné byla pouzita SLEPT analyza, Porterova analyza 5

sil a analyza 7S, které byly vystupem k vytvoreni SWOT analyzy.

Poté byly z pfedchozich analyz urleny hrozby a pomoci metody RIPRAN byla zjisténa
rizika, u kterych byla ur€ena hodnota rizika. Dale byla navrhnuta moZzna opatfeni, kterd by méla

vést k minimalizaci vyskytu téchto rizik.

Také byly vtéto praci pouzity metody z projektového managementu. Byl zde pouzit
program MS Project, ze kterého byly vyexportovany Udaje jako Ganttlv diagram, Casova analyza

projektu a byly zjiStény naklady celého projektu, které souvisi s navrhovanymi zménami.
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3  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

31 UvVOD DO MARKETINGU

Marketing je Fidicim prvkem poslani, vize a strategického planovani organizace a muze
uspét, jen kdyZ vSechna oddéleni pracuji na dosaZzeni cild spolecné. Zabyva se identifikaci a

uspokojovanim lidskych a spolecenskych potfeb (1, s. 27-35).

Na marketing se da do jisté miry divat jako na komunikaci se zakaznikem. Jadrem
marketingového pfistupu je predevsim znalost zakaznika. Na zakladé marketingovych informaci o
potfebach zakaznika i o nabidce konkurence se pro néj pfipravuje nejlépe odpovidajici nabidka a
poté se vyhodnocuje, jak na ni zareagoval. Tato nabidka by méla byt pro zakaznika v nécem lepsi
nez to, co mu doposud predklada konkurence. Proto si Ize marketingovy pfistup predstavit tak,
Ze dfive, nez se zatne néco vyrabét a prodavat, musi se zjistit, zda to budou zakaznici chtit (2, s.
7). Také je vyznamovy rozdil mezi marketingem a prodejem. Marketingovy ramec je SirSi a prode;j

je jen jeho soudasti (3).

3.11 Marketingové fizeni

Marketingové Fizeni neni pouhym Fizenim marketingovych aktivit organizace, ale zahrnuje
fizeni vSech cinnosti, jejichz hlavnim cilem a stfedem pozornosti je spokojenost zakaznikl a
vyuzivani trznich pfrileZitosti (3).

Marketingové fizeni by mélo byt nedilnou soucasti Fizeni kazdé organizace. Znamena
analyzu, planovani, implementaci a kontrolu programd navrzenych k vytvoreni vyhodné smény s
cilovymi zadkazniky za Ucelem dosazeni cili organizace. Definice vlastniho poslani podniku a
vymezeni cill je vychodiskem pro G¢innou aplikaci marketingu v fizeni firmy. Poslani firmy byva
vyjadfeno obecné a strucné, Casto v podobé sloganu. Mélo by vyjadfovat podstatu firmy. Vize
firmy pFfedstavuji dlouhodoby vyhled jeji podnikatelské Cinnosti a mély by informovat o tom, ¢eho
chce podnik dosdhnout. Z vize podniku se potom odvijeji jeho cile. Stanoveni cilG podniku musi

byt zcela konkrétni a pfesné (2, s. 21).

312 Marketingovy mix

vvvvvv

jej vyuzivaji k dosazeni svych marketingovych cildi, sestavuiji jej podle svych moznosti a mzou ho

12



pomérné snadno ménit (2, s. 97). Nejrliznéjsi marketingové aktivity jsou klasifikovany do ctyr

Sirokych kategorii nastroji marketingového mixu, které jsou oznacovany jako 4P marketingu:

1. Vyrobek (product)
O vyrobku lze uvaZovat na rlznych Urovnich. Obvykle se mluvi o vrstvach
produktu:
e jadro produktu - zakladni hodnota ¢i potfeba, jejiz uspokojeni zakaznik
nakupem sleduje,
e vlastni produkt - to, co zakaznik pfi nakupu realné dostava,
e SirSi produkt - dodatecné sluzby a dalsi uzitek,
e komplexni produkt - je nejvySSi vrstvou, mysli se tim bud cely
marketingovy mix nebo rozvojovy nadstandard, v jehoZ prostfedi se dany
SirSi produkt vyskytuje (4, s. 23).
Spada sem napf. rozmanitost vyrobkd, kvalita, design, vlastnosti, znacka, baleni,

velikosti, sluzby, zaruky atd. (1, s. 56).

komplexni produkt
§irsi produkt

vlastni produkt

jadro produktu

Obr. ¢. 1 - Vrstvy produktu [vlastni]

2. Cena (price)
Cenou se mysli financni Castka, kterou zakaznik zaplati za dany produkt (4, s. 25).

Patfi sem napf. cenikova cena, slevy, platebni podminky, rabaty, doba splatnosti

atd. (1, s. 56).
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3. Distribuce (place)
Tato polozka vyjadruje zpUsob, jakym se produkt dostane k zdkaznikovi (4, s. 26).
Do této polozky patfi kandly, pokryti, sortiment, lokality, zasoby a doprava (1, s.
56).

4. Propagace (promotion)
Je to zamérna aktivita, ktera z pohledu propagujici se organizace zahrnuje tvorbu
nejrliznéjSich propagacnich prostifedkl a realizaci rliznych forem komunikace (4,
s. 27). Patfi sem podpora prodeje, reklama, prodejni sily, public relations a pfimy

marketing (1, s. 56).

Pokud se tato 4P pokusime aktualizovat tak, aby odrazela pojeti holistického marketingu,

dojdeme k souboru, ktery objima marketingovou realitu dneska:

e Lidé (people) - ukazuji, Ze zaméstnanci jsou pro Uspéch marketingu
nepostradatelni a Ze marketing m0ze byt jen tak dobry jako lidé uvnitf
organizace.

e Procesy (processes) - odrazeji disciplinu, kreativitu a strukturu vstupujici do
marketingu managementu. Marketéfi musi zajistit, Ze moderni marketingové
myslenky a koncepty budou hrat odpovidajici roli ve vSem, co oni sami délaji.

e Programy (programs) - mezi né fadime vSechny aktivity firmy namifené smérem
ke spotrebiteliim.

e Vykon (performance) - podchycuje Skalu moznych ukazatel majicich financni a
nefinancni dopad (ziskovost stejné jako hodnotu znacky) a také dopad za ramec
spolecnosti samotné (aspekty spoleCenské zodpovédnosti, pravni a etické) (1, s.

56).

Neni ovsem spravné se pri aplikovani marketingovych principl drZzet vySe uvedeného
vymezeni. Takovéto zjednodusSené chapani pouziti marketingovych nastroji vede k potlaceni
kreativity a prehliZeni dalSich nastrojd, za jejichz pomoci mlzZe podnikatel aktivné formovat
nabidku. V marketingu jde totiz pfedevSim o tvofivost, napady a o hledani novych cest k

zdkaznikam (5, s. 40-41).

PFi sestavovani marketingového mixu je nutné respektovat vzajemné vazby mezi

jednotlivymi prvky. Uspéch na trhu zavisi na jejich spravném "poméru" ¢ kombinaci s ohledem
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na cilové zakazniky. Marketingovy mix by mél pro zakazniky pfedstavovat hodnotu jako celek, ale

zaroven by vSak pro né méla mit hodnotu kazda z jeho sloZzek sama o sobé (2, s. 97-98).

Koncepce "P" posuzuje trh z hlediska prodavajicitho a ne kupujiciho. Kupujici neuvazuje

stejné jako prodavajici a jeho posuzovani namisto "P" odpovida "C". Kupujictho u produktu

zajima:

jakou uZitnou hodnotu (customer value) mu produkt pfinese,

jaké jsou jeho zdkaznické nadklady (cost to the customer),

jaké mu bude plynout "pohodli" pfi ziskavani produktu (convenience),

moznosti komunikace (communication) s druhou stranou pfed, pfi a po transakci

(6).

Marketing mizeme také chapat jako:

marketing nakupni - jeho ulohou je Fidit vstupy do podniku,

marketing prodejni - zamé&Feny na zakazniky (5, s. 43).

U prodejniho marketingu je nékdy marketingovy mix rozvinut do obsahlejSi podoby:

informacni mix - schopnost vytvofit soubory informaci o vSech podstatnych
skutecnostech,

komunikacni mix - schopnost podnikové komunikace,

dodavatelsky mix - schopnost volby optimalniho dodavatele,

konkurencni mix - schopnost identifikace konkurencnich dodavatel(,

cenovy mix - schopnost aplikace optimalni cenové politiky,

vyrobkovy mix - schopnost volby optimalniho sortimentu,

mix kvality - schopnost garantovat kvalitu zboZi,

mnozZstevni mix - rozhodovani o rezimu dodavek,

terminovy mix - schopnost ¢asové synchronizace dodavek,

mix ndkupnich podminek - sladéni vSech vyse uvedenych néastrojd (5, s 43-44).

313 Marketingové strategie

Pojmem strategie se rozumi uméni fidit ¢innost podniku, resp. urcitého kolektivu lidi

takovym zplsobem, ktery zajisti splnéni hlavnich vytyCenych cild. Marketingovd strategie

konkretizuje marketingové cile a aktivity celkové strategie podniku. Marketingovych strategii
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v v voev s

existuje nespocetné mnoho. Mezi tfi nejznaméjSi a také nejrozsifenéjSi marketingové strategie

patfi:

e

distribuci, tim je schopen nabizet své produkty za nizsi ceny nez jeho konkurenti,

strategie diferenciace produktu - u této strategie se podnik soustfeduje na

dosazeni co nejlepSiho produktu, coZ nemusi znamenat pouze snahu o vyrobu co

nejkvalitnéjsiho, nejvykonnéjsiho produktu, ale mUZe také predstavovat pro

zakazniky atraktivni vyhodu v oblasti tzv. rozsifeného produktu,

strategie trzni orientace - pfi uplatnéni této strategie se podnik zaméfuje spiSe na

jeden ¢i vice mensich segmentt trhu a snazi se ziskat na svém cilovém segmentu

vedouci postaveni (3).

Informacni a komunikacni technologie se staly doslova fenoménem nového tisicileti pro

marketingovou strategii podniku. Internet a digitalizace komunikace nejen urcuji a determinuji

»novou” ekonomiku, ale zkracuji vzdalenosti a Cas mezi podniky a zakazniky a akceleruji

konkurencni prostredi témér on-line (7).

3.1.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je zaloZzena na aktivné a efektivné provadéném uspokojovani

potreb spotrebitelt prostifednictvim nasi produkce. Soucasti koncepce je:

v WN

poznavani trhu - marketingové prizkumy,

uspokojovani potfeb - orientace na potreby spotfebitele,

prizplsobovani se trhu - tvorba pfizplsobenych marketingovych programd,
podnécovani trhu - podpora poptavky po daném produktu,

ovliviiovani trhu - usmérniovani poptavky na trhu (6).

vychodiska zaklady nastroje vysledky
p— stavajici prodej a podpora zisk je vysledkem
P vyrobky prodeje objem( prodeje

PRODEJNI KONCEPCE

integrovany
marketing

zisk je vysledkem

zakaznikl spokojenosti zakaznik(l

trh “ potreby

MARKETINGOVE KONCEPCE

Obr. ¢. 2 - Marketingovad koncepce [6]
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3.1.5 Marketingovy vyzkum

~Marketingovy vyzkum zahrnuje pldnovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro

marketingové rozhodovdni a komunikaci vysledkd této analyzy ridicim pracovnikim.” (8, s. 6)
Poznavani zakaznik( si mdzeme vymezit zakladnimi okruhy:

1. nasi zakaznici - kdo jsou nebo by mohli byt nasi zakaznici, jejich vék, pohlavi,
dosazené Skolni vzdélani, misto bydlisté atd.,

2. jejich zivotni podminky - Zivotni Uroven, jejich pFijmy a vydaje, vlastnictvi majetku

apod.,

3. jejich Zivotni styl - vychazi z pracovnich nebo z volnocasovych aktivit (nap¥. sport,

kultura, vzdélavani),

4. jejich hodnotové orientace - Cemu davaji pfednost, jejich nazory na Zivot, politické

preference atd.,

5. jak se chovaji a rozhoduji - pfedevsim jako zdkaznici a spotfebitelé pFi nakupu
nebo o jaké zboZi maji, ¢i naopak nemaiji zajem,

6. kdo a jak s nimi komunikuje - jak je ovliviiuje marketingova komunikace nebo jaké

sdélovaci prostredky sledu;ji (9, s. 12).

Marketingovy vyzkum je na rozdil od prlzkumu trhu dlouhodobéjsi praci, kombinujici
porovnavajici a vyhodnocujici vysledky ziskané zrlznych zdroji a dochazejici k hlubsim

poznatklim a souvislostem (9, s. 13).

Techniky marketingového vyzkumu

Jde o zpUsob, jak posbirat priméarni data, kterd umoZznuji evidovat vyskyt jevd a chovani
lidi, ale také zjistit jejich nazory, postoje a motivy. Zakladni tfi techniky marketingového vyzkumu

jsou:

e Dotazovani - patfi k nejrozsifenéjsim postupdm marketingového vyzkumu. Mlze
se jednat napf. o pisemny kontakt (dotaznik) nebo o osobni rozhovor (interview,
skupinovy rozhovor).

e Pozorovani - provadi je vyskoleni pracovnici, ktefi sleduji reakce a zpUsoby

chovani. Musi zde byt nezavislost pozorovatele a objektu, aby se vzajemné
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neovlivhovali. Pozorovani probihd bez aktivni Ulasti pozorovaného, pouze se
eviduje jeho chovani.

e Experiment - zde se sleduje vliv jednoho jevu na druhy, a to v nové vytvorené
situaci. Zachycuji se reakce na novou situaci a hledaji se vysvétleni daného

chovani (9, s. 32-48).

311 Marketingovy plan

Marketingovy plan je zakladnim nastrojem Fizeni a koordinovani marketingovych aktivit
podniku. Zpracovany a napsany marketingovy plan mize pomoct ziskat nové zdroje, napriklad
motivovat vlastni zaméstnance, oslovit partnery apod. Proces planovani vytvafi prostor a
podminky pro inovac¢ni uvazovani napriklad o lepsim vyuziti zdrojd. Do planovaciho procesu by se
méli aktivné zapojit vSichni zameéstnanci organizace. Dobfe zpracovany plan je pro podnik
prospésny tim, Ze umozZnuje zlepSovat efektivitu marketingového procesu a zvySovat vykonnost
vSech oddéleni. Zméni-li se néktery z faktorlh marketingového prostredi podniku, je tfeba plan

upravit. Marketingovy plan si miZeme predstavit v nasledujici podobé:

e Uvod,

e aktudlni marketingova situace,

e rozbor prileZitosti a o¢ekavani v makroprostredi,

e Udaje o trhuy,

o profil zakaznikd,

e postaveni konkurence,

e situace v produktovém, cenovém, distribu¢nim a komunikacnim mixu,

e cile (2, s. 35-36).

3.1.2 Marketingové prostiedi

Sklada se z:

e (inného prostfedi - zahrnuje vSechny Ucastniky zapojené do vyroby, distribuce a
propagace nabidky (napfr. spolecnost, dodavatelé, distributofi, cilovi zakaznici),

e SirSiho prostfedi - ma Sest soucasti: demografické prostfedi, ekonomické

prostfedi, spolecensko-kulturni prostfedi, pFirodni prostfedi, technologické
prostfedi a politicko-pravni prostfedi. Tyto prostfedi musi marketéfi pozorné

sledovat a podle potreby jim prizpUsobit své marketingové strategie (1, s. 42).
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Z obecného pohledu Ize marketingové prostfedi rozdélit také na:

e mikroprostredi,

e makroprostredi (2, s. 45).

Marketingové mikroprostredi

Mikroprostfedi je tvofeno samotnym podnikem, konkurenci, dodavateli, pomocnymi
distribucnimi ¢lanky a zakazniky (5, s. 53). Tyto slozky ovliviiuji ¢innost podniku, podnik je na nich
do urcité miry zavisly, ale miZe je sdm aktivné ménit (napriklad si mdze vybrat jiné dodavatele)

(2, s. 45).

Marketingové makroprostredi

Makroprostiedi predstavuje nepredvidatelné vlivy okoli, které plsobi na firmu a jeji
¢innosti. Makroprostredi plsobi na ¢innost firmy neustéle, ale neda se ovlivnit, a proto se mu
firma snaZi predevsSim pfizpUsobit. Vlivy makroprostfedi Ize obecné clenit do Sesti hlavnich

oblasti:

e demografickeé prostredi,
e ekonomické prostredi,

e legislativni prostredi,

e pfirodni prostredi,

e inovacni prostredi,

e socialné-kulturni prostfedi (10, s. 16-18).

V moderni spolecnosti prispiva marketing k:

e maximalizaci spotfeby,
e maximalnimu uspokojovani potfeb,
e maximalizaci vybéru,

e maximalizaci kvality Zivota (6).

3.1.3 Predmét marketingu

Marketéfi se zabyvaji marketingem deseti zdkladnich typU: vyrobkd, sluZzeb, udalosti,
zazitkd, osob, mist, majetku, organizaci, informaci a ideji. Nyni si Ffekneme par véci ke kazdému z

uvedenych typu:

1. Vyrobky - jsou fyzickym zboZim a tvofi hlavni ¢ast vyroby vétSiny zemi a jejich
marketingového usili.
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Sluzby - diky rozvijejici ekonomice se tézZ rozvijeji. Ke sluzbam se napfiklad fadi -
hotely, letadla, kadeFnici, pracovnici v salonech krasy, Udrzbafi, opravafri, ¢i ucetni
a bankéfi.

Udalosti - timto pojmem se rozumi, Ze marketéfi propaguji Casové omezené akce,
napriklad umélecka pfedstaveni ¢i obchodni akce.

Zazitky - jsou v poslednich letech velmi oblibenymi dary a zrodilo se i mnoho
novych spolecnosti prodavajicich zazitky, k nimz patfi napfiklad let balénem, jizda
ve Ferrari apod.

Osoby - jedna se o celebrity, nebot marketing zabyvaijici se celebritami je v dnesni
dobé velky byznys. V. mnoha reklamach tak miZeme vidét zndmé tvare
doporucujici urcity vyrobek.

Mista - vétSinou je mame spojena s néjakym zazitkem. V marketingu se v3ak jedna
0 mésta, regiony, Ci staty, které aktivné soupefi o prilakani turistd.

Majetek - hovofime o prodeji a koupi majetku, napf. investicni spole¢nosti a banky
se zabyvaji marketingem pujcek a hypoték, proto muUZeme vidét v televizi
nékolikrat za den reklamy bank, které nabizi vyhodné Uroky a splatky. Formou
reklamy se tyto instituce predbihaji, kdo pFijde s lepsi nabidkou.

Firmy - zpravidla pracuji na vybudovani silné, divéryhodné image podniku v
myslich cilovych skupin. K tomu jim slouzi pfedevsim reklama, brozurky a letaky.
Informace - jsou nejzadanéjSim zbozim na trhu. Informacni marketing provadéji
veskeré noviny a casopisy. My tim muUzZeme Zzjistit, Ze dnesni doba je zaloZena na

obchodu s informacemi.

10. Ideje - mély by patfit ke kazdé marketingové nabidce (11).

314 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je obecnym oznacenim komercni i nekomercni komunikace,

které maji za cil podporovat marketingovou strategii firmy. Je to fizeny proces, jehoz hlavnim

Ukolem je informovat, ovliviiovat nebo presvédcovat cilové skupiny a vést s nimi dialog (5, s. 182).

Marketingovad komunikace ma k dispozici rozliSné nastroje, které se vyuzivaji k upoutani

pozornosti, budovani dlvéry a vztahu i po uskutecnéni prodeje. Nastroji komunikacniho mixu

Reklama - je z komunikacniho mixu nejvyraznéjsi polozkou zejména diky vysokym

nakladdm. M0zZe byt napriklad v podobé televiznich spotd, inzerce v tisku,
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internetova reklama atd. (12). Jedna se o nepfimou komunikaci prostfednictvim
médii, ktera maiji zpravidla masovy charakter. U reklamy je problematické vyvolani
okamzité reakce prijemce, jde v ni spiSe o budovani predstavy a povédomi o
produktu Ci znacce (4, s. 28).

e Podpora prodeje - pod ni si miZzeme predstavit takové aktivity, které pfimo vedou
k posileni prodeje, zejména na konkrétnim misté prodeje. Do podpory prodeje
patfi napriklad rGzné soutéZe a loterie, vystavy a veletrhy, darky, vzorky nebo
vérnostni programy (12). Od reklamy se lisi zejména tim, ze jde o formu pfimé
komunikace, jejimz cilem je vyvolat okamzitou reakci pFijemce (4, s. 28).

e Vztahy s vefejnosti (public relations) - vyuziva se zejména pro budovani dobrého
jména a poveésti firmy, produktu ¢i sluzby. Je to nejdivéryhodnéjsi nastroj
komunika¢niho mixu, mezi zadkazniky velmi oblibeny. Patfi sem r0izné publikace
(podnikové Casopisy, broZzurky pro zakazniky), vefejné akce apod. (12).

e Osobni prodej - jednd se o osobni prodej zakaznikovi nebo vice zakaznikim.
Vétsinou se vyuziva pfi obchodovani s jinymi firmami nebo pfi prodeji produktd
dlouhodobé spotfeby konecnym spotrebiteldm (12). Je to forma piimé
komunikace, pfi niz prodavajici sam oslovi potencionalniho zakaznika s urcitou
nabidkou (4, s. 28).

e Primy marketing (direct marketing) - mUZeme si pod nim predstavit pfimou
komunikaci se zakaznikem. Na rozdil od osobniho prodeje se nejedna o osobni
setkani tvari v tvar, ale o masovéjsi formu komunikace. U pfimého marketingu se
vyuzivaji napf. e-maily, SMS, katalogy do schranek atd. (12). Ma za cil vyvolat
okamzitou reakci zakaznika, napf. telefonatem na zakaznickou linku nebo kliknuti

na urcity odkaz (4, s. 30).

Pokud se jednotlivé nastroje doplniuji a jsou vzajemné propojené, dochazi v mysli
zakaznika ke sjednoceni vSech sdéleni, diky cemuzZ si m0Ze vytvofit jednotny a uceleny obraz o

daném produktu (5, s. 182).
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Peélivé koncipovany komunikaéni mix

o™

Osobni
Reklama prodej
f Konzistentni, jasné
a pfesvédcivé
l informace o firmé
Podpora Public a jejich produktech
prodeje relations .

.

Primy [~

marketing

Obr. ¢. 3 - Komunikacni mix [5, str. 183]

3.2 VYBRANE METODY STRATEGICKEHO MANAGEMENTU

3.21 Analyza7S

Usp&3na firma je ovliviiovana sedmi vnitfnimi, vzdjemné zavislymi faktory, které musi byt

rovnomérné rozvijeny. Mezi hlavni faktory Uspéchu patfi:

1. Strategie - obvykle vychazi z vize a z konkrétniho poslani firmy. Chceme-li ve
firmé nalézt jeji strategii, zjistime, Ze je casto bud "ukryta" v pisemnych
materialech firmy nebo je to pouze myslenka, smér, podle néhoz majitel nebo
skupina vlastnikd firmu ridi. Ve firmé také existuje hierarchicka soustava strategii,
které na sebe navazuji. Na vrcholu stoji tzv. corporate (firemni) strategie, ktera
urCuje zakladni orientaci firmy. Na ni navazuje business (obchodni) strategie a na
nejnizsi Urovni jsou tzv. funkcni strategie (napr. marketingova strategie, vyrobni
strategie, strategie informacnich systému atd.) (13, s. 39-41).

2. Struktura - jejim zakladnim poslanim je optimalni rozdéleni Ukold, kompetenci a
pravomoci mezi pracovniky organizace. Organizacni struktury se postupné

vyvinuly v nékolik zakladnich typ:

e Liniova struktura - zde existuje pfima nadrfazenost a podfizenost mezi

Utvary.
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Funkciondlni struktura - v této struktufe je jeden vedouci nahrazen

nékolika specializovanymi vedoucimi. Vedouci rozhoduje pouze o

otazkach, které spadaji do jeho kompetence.

Liniové-Stabni struktura - spojuje obé predchazejici struktury. Provadéni
odbornych (£innosti zajistuji samostatné utvary, které jsou obvykle
podfizeny Utvaru na vyssi Urovni fizeni.

Divizni struktura - vznikla vytvofenim samostatnych divizi. Tyto divize jsou

rozdéleny podle druhu vyroby, geografického umisténi nebo podle
zdkaznika. Kazda divize ma sv(j vlastni provozni, obchodni, finan¢ni a
technicky Usek. Odborné cinnosti jsou rozdéleny mezi jednotlivé divize,
diky ¢emuz mUZou divize pruzné a operativné jednat.

Maticova struktura - spojuje prvky funkcionalni a divizni struktury. Tato

organizaCni struktura umoZfiuje dosahnout v co nejkratSim Ccase

nejlepsich vysledk( pfi feSeni daného problému (13, s. 43-45).

3. Systémy - jsou to vSechny formalni i neformalni prostfedky, procedury a systémy,

které umoZznuji fungovani organizace. Patfi sem napf. informacni, komunikacni Ci

dopravni systémy, systém planovani alokace zdroju apod. Systémy Ize vnimat také

jako kazdodenni postupy a ¢innosti pracovnik( v rdmci jejich pracovni naplné (14,

s. 44).

4. Styl Fizeni - za klasické rozdéleni styl(i vedeni je povazovano ¢lenéni na styl:

autoritativni - vyluc€uje zapojeni ostatnich pracovnik( na fizeni firmy,
vedouci zde rozhoduje sam,

demokraticky - vedouci dava podfizenym moznost vyjadFit se, ponechava
si vSak odpovédnost v konecnych rozhodnutich,

laissez-faire (volny pribéh) - vedouci ponechava pracovnikim znacnou

volnost a zasahuje do jejich Cinnosti jen minimalné (13, s. 48).

5. Spolupracovnici - lidé jsou totiZz jednim z hlavnich zdroji zvySovani vykonnosti

firmy. Nejde jen o pfimou komunikaci, ale jedna se i o aktivni spolutiCast

zaméstnancl na Zzivoté firmy. Spolupracovnici jsou také hlavnim provoznim

rizikem firmy, proto musi byt velka pozornost vénovana motivaci spolupracovnik

a vytvareni pocitu sounalezitosti (13, s. 48-49). Do tohoto bodu spadaji i zpUsoby

naboru zaméstnancd, jejich Skoleni, hodnoceni apod. (14, s. 44).
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Sdilené hodnoty firmy - je ziejmé, Ze sdilené hodnoty (kultura) firmy a
spolupracovnici spolu velmi tésné souvisi. Jde zde o soustavu sdilenych hodnot a
nazorl, které vytvareji pozitivni normy chovani ve firmé. Kultura také
charakterizuje vnitini atmosféru firmy (13, s. 51).

Schopnosti - ve firmé by mél existovat tlak na rozvoj nejen technické a vyrobni
kvalifikace persondlu, ale i ze strany manazer( by mél byt vyvijen takovy tlak,
ktery povede ke zvySeni ekonomické, pravni a informacni gramotnosti vSech

zaméstnanct (13, s. 51-52).

3.2.2 Porterova analyza 5 sil

Porterlv model péti sil rozebird klicové faktory, které spolecnost pfimo ¢i neprimo

ovliviuji (15). Bylo definovano celkem 5 sil, které bezprostfedné ovliviuji podnikani firem v

daném odvétvi - konkurencni rivalita, hrozbu vstupu novych konkurentd na trh, hrozbu vzniku

substitutll, coZ jsou faktory zabyvajici se obecné konkurenci na trhu, a pak (vyjednavaci) silu

kupuijicich a silu dodavatel(, kterd bezprostifedné ovliviiuje tvorbu cen na daném trhu.

1.

Konkurencni rivalita (konkurencni prostfedi) - pfi analyze této sily je tfeba
podivat se na to, jak velky je na daném trhu konkurencni tlak, kolik nas vlastné
bude stat, aby se o naSich produktech nékdo dozvédél, jak moc budeme schopni
vyuzit nase konkurenc¢ni vyhody a jestli viibec budeme schopni s konkurenci drzet
krok (16).

Hrozba vstupl novych konkurentl na trh - teto sila je obzvlasté dualezZita v
novych, progresivné se rozvijejicich oborech, kde neni zcela znam objem trhu jako
celku anebo kde objem trhu rychle roste (16). Trzni odvétvi s nizkymi bariérami
vstupu bude charakteristické konkurencnimi boji. Naopak prostfedi s efektivnimi
bariérami vstupu bude vykazovat vyssi marze zbozi a sluzeb (15).

Hrozba vzniku substitutt - v tomto pfipadé se substituty mysli cokoliv, co
néjakym zplUsobem nahradi zakaznikovi sluzbu nebo produkt, ktery dand firma
poskytuje. Tudiz nemusi jit nutné o substituty, ale mdzeme zde mluvit o tzv.
nahrazkach (16). Tyto nadhrazky snizuji poptavku po konkrétnim zbozi, nebot
zakazniklim se nabizi moznost alternativy (15).

Sila kupujicich (odbératelé) - zde jde predevSim o vyjednavaci silu o cené, a to

bud pfimo, kdy skute¢né dojde ke smlouvani se zakaznikem, anebo nepfimo, kdy
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zadkaznik prosté mUze zacit odebirat min zboZi nebo sluzeb anebo muiZe odejit ke
konkurenci (16).

5. Sila dodavateld - ¢im vice jsme na dodavatelich zavisli, tim je jejich sila vy3si (16).
Vstupni veli¢ciny daného produktu jsou urceny dodavateli, ktefi mohou v zavislosti

na své vyjednavaci sile diktovat ceny a dostupnost (15).

Konkurenéni
prostredi

Vladaa Nové
vefejnost substituty

FiIrma

Novi

Zékaznici konkurenti

Dodavatelé

Obr. ¢ 4 - Porterova analyza 5 sil [16]

3.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem pro monitorovani vnitfniho i vnéjSiho marketingového
prostfedi (1, s. 80). Tato analyza podava informace o silnych a slabych strankach firmy a i o
moznych pfilezitostech a hrozbach (10, s. 39). ZjiSténé polozky se zapisi do tabulky, ktera slouzi k
vyhodnoceni dané situace (17, s. 61). Konkurencni vyhody nad ostatnimi dosahne firma tak, Ze
omezi své slabé stranky, bude podporovat své silné stranky, vyuzivat prilezitosti okoli a bude se
snazit predvidat a jistit proti pfipadnym hrozbam. K tomu je vSak potfeba dostatek kvalitnich
informaci z firmy i z jejiho okoli. Silné a slabé stranky se vztahuji k situaci uvnitf firmy, zde se
vyhodnocuji zdroje firmy, jejich vyuziti a plnéni cild firmy. Prilezitosti a hrozby jsou zjiStovany z
vnéjsiho prostredi, které firmu obklopuje a prostrednictvim nejriiznéjsich faktord na ni i ptsobi
(10, s. 39). Slovo SWOT je zkratkou anglickych pojmu strenghts (silné stranky), weaknesses (slabé

stranky), opportunities (pfilezZitosti) a threats (hrozby) (18).
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SWOT ANALYZA
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Obr. ¢ 5 - SWOT analyza [19]

Vyuziti SWOT analyzy:

e sestavovani pland vyuzivajicich silnych stranek a minimalizujicich slabé stranky
firmy, které soucCasné vyuzivaji pfilezitosti na trhu a vyhybaji se hrozbam, nebo
alespon zmirfuji jejich dopad,

e pravidelné hodnoceni firemni strategie,

e priprava projektl a jejich strategické planovani,

e tymova spoluprace jednotlivych oddéleni firmy (19).

Zakladni prinosy SWOT analyzy:

e prehlednost,
e strucnost,
e komplexnost,

e zasadnivyznam pro formulaci marketingové strategie (18).
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Analyza externiho prostfFedi (pFileZitosti a hrozby)

Firma musi neustdle sledovat klicové makroekonomické sily a vyznamné faktory
mikroprostredi, které ovliviiuji jeji schopnost dosahovat zisku. Proto by méla vytvofit
marketingovy informacni systém, ktery by sledoval trendy, dlleZité zmény a s tim souvisejici

prileZitosti a hrozby. Marketingové pfrileZitosti se miZou objevit tfemi zpUlsoby:

1. nabidka néleho, ¢eho se na trhu nedostava,
2. nabidka stavajiciho vyrobku nebo sluzby novym nebo lepsim zplsobem,

3. nabidka zcela novych vyrobk( nebo sluzeb (1, s. 80).

Do externiho prostredi patfi vSechny faktory, které na firmu plsobi z vnéjsku a ona se jim
musi prizpUsobit anebo je vyuzit. Jde napf. o nastaveni legislativy, vyvoj trhu, vznik novych

technologii, konkurence, ekonomicky cyklus atd. (18).

Analyza interniho prostfedi (silné a slabé stranky)

Kazda spolecnost musi zhodnotit své silné a slabé stranky, to mZze udélat napf. pomoci
formulare. Spolecnost samozfejmé nemusi napravovat vSechny své slabé stranky a ani se nemusi
rozplyvat nad viemi svymi silnymi strankami. Ale také by se neméla omezovat jen na ty
pfilezitosti, pro které disponuje urcitymi pfednostmi, ale méla by uvaZzovat i o téch, pro které by
musela silné stranky teprve objevit nebo ziskat (1, s. 82). Do interniho prostfedi patfi faktory,
které firma pfimo ovliviuje, napf. financni sila, zaméstnanci, znacka, nabizené produkty a sluzby,

inovativnost atd. (18).

Analyza interniho prostredi by méla zahrnovat analyzu:

e zdroja spolecnosti (lidskych, financnich, materidlovych, informacnich ad.),
e dostupnych schopnosti a znalosti,

o efektivity,

e reputace dané organizace,

e schopnosti odliSeni od konkurence a konkurencnich vyhod,

e zakaznického servisu,

e sortimentuy,

e spokojenosti zakaznik(,

e pozice natrhu,

e polohy a distribu¢nich moznosti,
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e ziskovosti,

e stavajicich i potencialnich obchodnich partnerstvi a dalSich faktord (19).

3.24 SLEPT analyza

Tato analyza slouzi k analyze zmén v obecném prostfedi organizace, resp. projektu. Z

téchto péti hledisek, zkouma a hodnoti externi faktory, které by mohly projekt ovlivnit:

—_

social (socialni) - demografické udaje, socialné-kulturni aspekty, trh prace,

2. legal (legislativni a pravni) - existence a funkénost pravnim norem, soudnictvi,

3. economic (ekonomické) - makroekonomicka situace, pristup k finan¢nim zdrojim,
dané,

4, policy (politické) - politickd stabilita, politicko-ekonomické faktory, zahrani¢ni

politika,

5. technology (technické/technologické) - véda a vyzkum, technologicka uroven.
Analyza nemapuje pouze stavajici stav, ale zabyva se i budouci situaci (20, s 37).
Postup analyzy:

- zmapovani faktord v jednotlivych oblastech SLEPT,
- zhodnoceni dopadu jednotlivych faktorl na projekt,
- vybér faktorq, které je tfeba vzit v ivahu v pfipadé zvaZzovaného projektu.

Viysledkem SLEPT analyzy je prehled dllezitych faktord vnéjsiho prostredi, které mohou

projekt ovlivnit, véetné popisu dopadu téchto faktord na projekt (20, s. 37).

3.3 PROJEKTOVY MANAGEMENT

Obecné Ize projektové fizeni (project management) definovat jako ucinné a efektivni
dosahovani zmén. Projektové Fizeni davové proniklo do manazerské praxe a stale vice se v
dneSnim podnikatelském prostfedi prosazuje. Vystupem projektového fizeni by mél byt uspésné
naplanovany, fizeny a realizovany projekt. Typické oblasti, kde se projektové Fizeni Uspésné
vyuziva, jsou napfiklad inovace vyrobk(, vyvoj novych vyrobkd, zavadéni novych technologii,
realizace investi¢nich a stavebnich akci, pfiprava marketingové kampané apod. (21, s. 13).
Projektové fizeni je v dneSni dobé vyuZivano pro dosazeni jedinecného produktu ve stanoveném

Case s omezenymi zdroji (14, s. 296).
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3.3.1 Projekt

Obecné Ize projekt oznacit jako zménu, kdy se ve své podstaté jedna o jedinecny proces

zmény z vychoziho do cilového stavu. Z pohledu projektového fizeni Ize projekt charakterizovat

jako jakykoliv jedinecny sled ¢innosti, ktery ma definovan:

specificky cil, kterého ma byt realizaci projektu dosazeno,
datum zacatku a konce projektu,

limit pro Cerpani zdroj potfebnych pro realizaci projektu (21, s. 14).

Projekt prochazi nékolika fazemi, kazda z téchto fazi ma svij cil a Gcel:

1.

Pfedprojektova faze - cilem této faze je rozvijet strategii a byznys organizace

prostfednictvim definovani cest dalSiho rozvoje k jejich UspéSnému dosazeni.
PFedprojektova faze zahrnuje proces identifikace vnéjSich prilezitosti a hrozeb,
vnitfnich silnych a slabych stranek organizace. VyuZitim této analyzy jsou
formulovany sméry dalSiho rozvoje, diky ¢emuZz se dale definuji projekty a
programy. Ty se dale analyzuji ve studii proveditelnosti (14, s. 298).

Projektova faze - zahrnuje Zivotni cyklus projektu, ktery obsahuje zahajeni,

planovani, realizaci a ukonceni. Cilem této faze je na zakladé definovanych kritérii
a omezeni vytvofit pozadovany produkt a splnit cil projektu (14, s. 298).

Poprojektova faze - jejim cilem je vyhodnotit projekt z pohledu programu,

portfolia nebo organizace a ziskané zkuSenosti zapracovat do metodiky fizeni
projektl organizace. Utelem této faze je na zaklad& ziskanych poznatk( zvysit
kvalitu projektového fizeni v organizaci, a tim zvySit pravdépodobnost dosazeni

Uspéchu dalsich projektl (14, s. 299).

3.3.2 Sitova analyza

Sitova analyza je ndastrojem pro fizeni projektd a zabyva se vyhodnocovanim kvality

projektd z raznych hledisek, nejcastéji z hlediska celkové doby trvani projektu, celkovych nakladd

na projekt a potrebnych zdroji k realizaci projektu (22, s. 223). Zakladnim prvkem projektu je

¢innost. Mezi jednotlivymi Cinnostmi jsou technologické, organizacni, informacni a jiné vazby,

které podminuji navaznosti cinnosti. Pro Ucely analyz modelujeme pomoci sitového grafu proces,

ktery je tvofen realizaci navazujicich ¢innosti. Trvani kazdé cinnosti, ktera tvofi projekt, je znamé.

Sitovy graf je konelny, souvisly, orientovany, cyklicky, hranové nebo uzlové ohodnoceny graf (23,
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s. 56). V hranové ohodnoceném sitovém grafu jsou jednotlivé Cinnosti reprezentovany pomoci
orientovanych hran a vrcholy udavaji ukonceni predchozich Cinnosti a zacatky nasledujicich
Cinnosti. Tento graf by mél obsahovat praveé tolik hran, kolik je v projektu cinnosti. Naopak ve
vrcholové (uzlové) ohodnoceném sitovém grafu jsou jednotlivé Cinnosti reprezentovany
pomoci vrcholl (uzl() a hrany predstavuji vazby mezi témito ¢innostmi (22, s. 207). Sitové grafy

podporuji detailni planovani a u velkych projektl jsou témér nenahraditelné (24, s. 25).

K hlavnim pFednostem pouZiti metod sitové analyzy patfi:

e umoznuji graficky znazornit pribéh akce a propocitat dil¢i i konecné terminy
pribéhu jednotlivych operaci,

e umMozNuji stanovit ¢innosti, které limituji prabéh realizace projektu,

e sitovy graf poskytuje dobry pfehled o rozsahu projektu a o navaznosti dilcich akci,

e umoZznuji posoudit komplexnost vSech praci nutnych pro dokonceni akce,

e umoznuji hodnotit naroky na zdroje,

e umoznuji posoudit dusledky dil¢ich Uprav projektu atd. (23, s. 56-57).

wews

K nejznaméjSim metodam sitové analyzy patfi:

e metoda kritické cesty - CPM,

e technika hodnoceni a rozboru programu - PERT,
e metoda LESS,

e metoda PERT COST a dalSi (23, s. 57).

3.4 RISK MANAGEMENT

3.4.1 Pojemriziko

Pojeti rizika proslo urcitym vyvojem, ve kterém bylo riziko chapano jako urcité nebezpedi,
tj. zamé&fujeme se na negativni stranku rizika. Z tohoto hlediska Ize riziko chapat jako:
e pravdépodobnost vzniku ztraty,

e moznost vyskytu udalosti, kterd zabrani ¢i ohrozi dosazeni cil(,

e nebezpedi negativnich odchylek od stanovenych Urovni cild.
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Toto pojeti je opravnéné u rizik, kterd maji pouze negativni stranku, tj. u Cistych rizik.
Obvykle vSak v hospodarské praxi prevazuji rizika podnikatelska, ktera maji jak negativni, tak i

pozitivni strdnku a s tim je spojeno pojeti rizik jako:

e variabilita moZnych vysledkd urcitych proces( ¢i aktivit,
e moznost odchylek od o¢ekavanych ¢i planovanych vysledk,
e pravdépodobnost odlisnych hodnot od ocekavanych ¢i planovanych vysledkd (25,

s. 13-14).

Pojem riziko je v ekonomii uZivan v souvislosti s nejednoznacnosti priibéhu skutecnych
ekonomickych procest a nejednoznacnosti jejich vysledkd. Nemusi se samoziejmé jednat pouze
o riziko ekonomické, jelikoZ existuji rdzné druhy rizik (13, s. 90-91). Podnik mdze celit jak rizikim s
Cisté negativnimi dUsledky, tak rizikim, kterd souvisi s jeho podnikdnim a do nichZz podnik
vstupuje proto, aby dosahl zisku. Riziko je podvédomé spojeno prevazné s negativnimi ddsledky,
které mlGzeme oznacit za hrozbu nebo ztratu, ale vstup do rizika je ¢asto dobrovolny, s cilem

ziskat pozitivni vysledky a vyuZzit pFilezitost (26, s. 22).

Musime také odliSovat riziko a nejistotu. Riziko je spojeno s urcitou akci, aktivitou Ci
projektem s nejistymi vysledky, pficemz tyto vysledky ovliviuji situaci subjektu, ktery akci
realizuje. Napr. neuspéch urcitého projektu muiZe vést ke vzniku hospodarské ztraty, naopak
Uspéch projektu maze posilit konkurenceschopnost podniku. Nejistota je spojena predevsim s
neschopnosti spolehlivého odhadu budouciho vyvoje faktor( rizika, které ovliviuji vysledky

aktivit (vyvoj poptavky, nakupnich cen material( a energii aj.) (25, s. 15).

S rizikem jsou tésné spjaty tyto pojmy:

1. Neurcity vysledek - hovofime-li o riziku, musi existovat alespon dvé varianty

feSeni. Pokud vime s jistotou, Ze dojde ke ztraté, nelze hovofit o riziku.

2. Alespon jeden z moznych vysledkd je neZzéddouci - napt. mlze jit o ztratu, kdy je

jistd cast majetku jednotlivce ztracena nebo muize jit i o vynos, ktery je niZsi nez

mozny vynos (13, s. 91).
K riziku jsou mozné tfi pfistupy podnikatele ¢i manaZzera, a to:

e averze - podnikatel ¢i manaZer se vyhyba rizikovym podnikatelskym projektim a

preferuje projekty, které zarucuji s velkou jistotou pFijatelné vysledky,
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sklon k riziku - zde podnikatel nebo manazer vyhledava znacné rizikové projekty,
které jsou spojeny nejen se znacnymi zisky, ale také s vySSim nebezpelim

Spatnych vysledkd,

neutralni postoj - osoba s timto postojem k riziku ma mezi sklonem a averzi k

riziku rovnovahu (13, s. 93).

3.4.2 Klasifikace rizik

Podnikani znamena jistou investici majetku a podnikatel doufd, Ze tato investice vynese

zisk. Pokud se véci nevyvijeji podle planu, tak investor mlze utrpét ztratu, coZ predstavuje riziko

podnikani. Podnikani mlze skoncit bud Upadkem, nebo muZe zaznamenat ztratu z mnoha

rdznych pficin. Rozdily mezi témito pricinami a jejich disledky tvori zaklad pro rdznou klasifikaci

Riziko Ize klasifikovat z mnoha hledisek. Mezi zakladni zplsoby tfidéni patfi rozdéleni

podnikatelské a Cisté - podnikatelské riziko ma pozitivni i negativni stranku, ale
Cisté riziko ma pouze stranku negativni,

systematické a nesystematické - systematické riziko je vyvolano spole¢nymi faktory
a postihuje v rlizné mire vSechny hospodarské jednotky, kdezto nesystematické
riziko je specifické pro jednotlivé firmy,

vnitini a vnéjsi - vnitfni rizika se vztahuji k faktordm uvnitf firmy a vnéjsi rizika se
vztahuji k podnikatelskému okoli, ve kterém firma podnika,

oviivnitelné a neovlivnitelné - ovlivnitelné riziko Ize eliminovat (sniZit
pravdépodobnost vzniku), kdezto u neovlivnitelného rizika nemame moznost
pUsobit na jeho pficiny,

primarni a sekunddrni - sekundarni riziko je vyvolano pfijetim opatfeni na sniZeni
primarniho rizika,

ve fazi pfipravy, realizace a provozu firemnich projektu - rizika ve fazi pfipravy a
realizace projektu jsou vsechny druhy rizik, ktera ohroZuji splnéni terminu
dokonceni projektu nebo dodrZzeni rozpoCtu a kvality projektu. Rizika ve fazi
provozu jsou vsechny rizikové faktory, které ovliviiuji hospodarské vysledky a

fungovani projektu (25, s. 16-17).
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Vyznamné je také déleni rizik podle jejich vécné ndplné, a to na rizika:

e technicko-technologicka,
e vyrobni,

e ekonomicka,

e trZni,
e financni,
e kreditni,

e legislativni,

e politicka,

e environmentalni,

e spojena s lidskym Cinitelem,
e informacni,

e zasahy vySSimoci (25, s. 17-19).

3.4.3 Identifikace rizik

Cilem identifikace rizik je nalézt co nejvice rizik, porozumét jejich podstaté a spravné je
popsat. Lepsi je najit vice rizik, kterd budou pozdéji vyloucena, nez n&jaka rizika prehlédnout. Je
tfeba se soustredit nejen na hrozby (co se mdze "pokazit"), ale i na prilezitosti (co muze vysledky

jeSté vylepsit) (26, s. 170).

Nejprve se pfipravi jiz shromazdéné podklady (pldan managementu rizik), poté se vybiraji
vhodné metody identifikace rizik. Nasleduje vlastni aktivita hledani rizik pfi pouziti vybranych
metod, ty se zapiSi do registru rizik. Nasleduje posouzeni kompletnosti rizik, avSak pokud se pfi ni
zjisti chybéjici rizika, je Casto potfeba se vratit na pocatek, doplnit podklady a vybrat dalsi vhodné
metody pro identifikaci. Poslednim krokem je prvni navrh viastnikd rizik (ti, ktefi budou v
budoucnosti riziko dale analyzovat a resit), tento navrh vSak bude dale upfesfiovan (26, s. 170-

171).

Metody identifikace rizik:

e posouzeni dokumentace a bazi znalosti,

e metody ziskavani informaci - brainstorming, strukturované rozhovory, metoda
Delphi, dotazniky,

e analyza SWOT,

e kontrolni seznamy,
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e analyza predpoklad(i a omezeni,
e analyza kofenovych pficin,
e diagramy - analyza pficin a disledk( (diagram Ishikawa), diagramy vlivQ,

e metody pro identifikaci a analyzu poruch a nebezpeci (26, s. 209).

3.4.4 Analyzarizik

Analyza rizik je pfirozené prvnim krokem procesu snizovani rizik. Je obvykle chapana jako
proces, ve kterém jsou definovany hrozby, pravdépodobnosti jejich uskutecnéni a dopad na

aktiva, tedy stanoveni rizik a jejich zavaznosti.

Zakladni pojmy analyzy rizik jsou:

e Aktivum - vSechno, co ma pro subjekt hodnotu, kterd mlze byt zmensena
pUsobenim hrozby.

e Hrozba - je to sila, udalost nebo osoba, ktera ma nezadouci vliv na aktiva nebo
muUZe zpUsobit Skodu.

e Zranitelnost - je nedostatek, slabina nebo stav analyzovaného aktiva, ktery mulze
hrozba vyuzit pro uplatnéni svého nezadouciho vlivu. Zranitelnost je vlastnosti
aktiva a vyjadruje, jak je aktivum citlivé na plsobeni dané hrozby.

e Protiopatreni - je to postup, proces, technicky prostfedek nebo cokoliv, co bylo
navrzeno specialné pro zmirnéni plsobeni hrozby, snizeni zranitelnosti nebo
dopadu hrozby.

e Riziko - vznika vzajemnym pUsobenim hrozby a aktiva (13, s. 95-99).

Analyza rizik ma stanovit, v jakém rozsahu mohou rizika ovlivnit cile projektu a vyhodnotit
priority jejich dalSiho oSetfeni. Postup v této fazi zavisi na typu a charakteru projektu, jak moc je
pro podnik dllezity a rizikovy. Cilem této faze je blize analyzovat rizika a jejich vzajemné vazby,

ohodnotit celkové riziko a stanovit priority pro oSetfeni rizik (26, s. 254).

Metody vhodné pro analyzu rizik:

e analyza kofenovych pficin,

e diagramy - analyza pfi¢in a dUsledkd, diagramy vlivd, systémové a procesni
diagramy,

e metody pro identifikaci a analyzu poruch a nebezped;,

e metody pro zakladni popis rizika

e statické a simulacni metody - simulace Monte Carlo, metoda PERT,
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e analyzy pomoci scéndrll a diagramU - analyza scénarl, analyza stromu
poruchovych stavl, analyza stromu udalosti,
e analyzy pro podporu a rozhodovani - analyza rozhodovaciho stromu, analyza

nakladud a prinosUl (26, s. 257-259).

3.4.5 0Osetrenirizik

V této fazi se pfristupuje k vyuZiti dosud shromazdénych podkladd a vysledk( analyz
identifikovanych rizik k tomu, aby se mohla pfipravit strategie oSetfeni rizik a Ukony potfebné k
jeji realizaci, provedly se preventivni Ukony k oSetfeni rizik a pfipadné se mohlo rozhodnout o
zménach ve strategii celého projektu. Cilem je nejprve nalézt a vyhodnotit mozné strategie
oSetfeni rizik a pFipravit plan efektivniho oSetfeni rizik. Poté se vyhodnoti aktualni oCekavana
rizika pfi pouziti navrzeného oSetfeni rizika a rozhodne se, zda je navrhované oSetfeni
dostateCné, nebo je potfeba oSetfeni rizika znovu prehodnotit, pfipadné zda je nutné

prepracovat cely projekt (26, s. 364).
3.4.6 Rizenirizik

JRizeni rizik je proces, pfi némZ se subjekt Fizeni snaZi zamezit plsobeni jiZ existujicich i
budoucich faktort a navrhuje rfeseni, kterd pomdhaji eliminovat ucinek neZadoucich viivii a naopak
umoZznuji vyuZit prileZitosti pdsobeni pozitivnich vliva." (27)

Problematika fizeni rizik je velmi Siroka a podle svého zaméreni také velice odlisna.

Zakladni oblasti, u nichz hovofime o Fizeni rizik, jsou pfedevsim:

e prirodni katastrofy a havarie (technologicka rizika),

e rizika ochrany zivotniho prostfed;,

e financnirizika - napf. investi¢ni rizika, pojistovaci a zajiStovaci rizika,

e projektova rizika,

e obchodnirizika - napf. marketingova rizika, strategicka rizika, rizika managementu
nebo rozpoctova rizika,

e technicka rizika (13, s. 98).

Soucasti procesu fizeni rizik je i rozhodovaci proces, ktery vychazi z analyzy rizika. Za
soucast fizeni rizika je povazovano i Sifeni informaci o riziku a vnimani rizika. Vybér optimalniho
feSeni je kritickou fazi procesu fizeni rizik. Jako prvni se urci Uroven rizika, dale se hodnoti
ekonomické naklady variantnich feSeni pro sniZeni rizika a jejich ekonomické pFinosy. Poté se
zhodnoti dopady a pfinosy a zpracuje se analyza moznych dusledkl z prijatého rozhodnuti na
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subjekt a jeho okoli. Poslednim krokem je rozhodnuti o realizaci opatfeni na snizeni rizika (13, s.

98-99).

Rozhodnuti je finalnim vysledkem kazdé etapy fizeni rizika a vétSinou je vystupem vice
variant feSeni. V situaci, kdy je Uroven rizika nepfijatelna, se vyZzaduje zastaveni probihajiciho
procesu a pfijeti opatfeni na sniZzeni tohoto rizika. Kdy?Z je riziko prijatelné, ale neni bezvyznamné
a potencional zisku je znacny, nasleduje vypracovani planu preventivnich opatfeni za ucelem
redukce rizika. Pro zbytkova rizika se zpracovavaji krizové plany, jelikoZ tato rizika nelze efektivné

snizZit protiopatfenim (27).

Finan¢ni omezeni a fizeni rizik by spolu mély pozitivné vzajemné souviset. Pokud jsou
firmy dostatecné zajistény, aby mohly pokryt budouci platby pro financniky i budouci platby k

zajiSténi protistran, vznikne kompromis mezi financovanim a fizenim rizik (28).

Metody vhodné pro fizeni rizik:

e zpUsob sledovani a kontroly rizik - stavy rizik, registr rizik,
e vyuZiti vytvofené hodnoty pro indikaci rizika,

e prace s rezervami projektu,

e organizace kontroly projektl a jejich rizik,

e prlbéZna dokumentace procesu managementu rizik,

e komunikace v priilbéhu managementu rizik (26, s. 442-463).

3.4.7 Metoda RIPRAN

Tato metoda se sklada ze ctyr zakladnich krokd, kterymi jsou:

1. identifikace nebezpedi projektu - vtomto kroku provadi projektovy tym

identifikaci nebezpeli pomoci sestaveni seznamu, nejlépe ve formé

tabulky (17, s. 90)

Tab. 1 - Tabulka pro prvni krok metody RIPRAN [17, s. 90]

PoF. Cislo |Hrozba Scénéar Poznamka

rizika

1. Vyskyt chfipkové epidemie |Onemocnéni PFedpokladdme pocasi podle
v jarnim obdobi bfezen- skoro 30% predpovédi jako v pfedchozim
duben. zaméstnancd. roce.
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Hrozbou se zde rozumi konkrétni projev nebezpeli a scénafem se rozumi déj, ktery

nastane v dlsledku vyskytu hrozby (17, s. 91).

2. kvantifikace rizik projektu - v tomto kroku se rozsifi tabulka z pfedchoziho

kroku o pravdépodobnost vyskytu scénare, hodnotu dopadu scénare na

projekt a vyslednou hodnotu rizika, které se vypocte:

Hodnota rizika = pravdépodobnost scénafe x hodnota dopadu (17, s. 91)

Tab. 2 - Tabulka pro druhy krok metody RIPRAN [17, s. 91]

Pof. |Hrozba Scénar Pravdépodobnost | Dopad na Hodnota
cislo projekt rizika
rizika
1. Vyskyt Onemocnéni |50% Vypadek 300 tis. K¢

chripkové skoro 30% pracovni

epidemie zaméstnanca. kapacity a

v jarnim zpozdéni

obdobi zakazky o 3

brezen- mésice -

duben. penale 600 tis.

K¢

Metoda RIPRAN umoziiuje i verbalni kvantifikaci, kdy se vyuziva slovni hodnoceni (17, s.

91).
Tab. 3 - Tabulka verbdlnich hodnot pravdépodobnosti [17, s. 91]
Vysoka pravdépodobnost - VP Nad 33%
Stfedni pravdépodobnost - SP 10 - 33%
Nizka pravdépodobnost - NP Pod 10%

3. reakce na rizika projektu - v tomto kroku se sestavuji opatfeni, ktera maiji

snizit hodnotu rizika na akceptovatelnou Uroven (17, s. 93),

4. celkové posouzeni rizik projektu - v poslednim kroku se posoudi celkova

hodnota rizika a vyhodnoti se, jak vysoce je projekt rizikovy a zda je

mozno pokracovat v jeho realizaci bez zvlastnich opatfeni (17, s. 93).
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4  ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

V této kapitole bude predstavena vybrana spole¢nost a to spole¢nost Sonnentor s. r. o.
Dale bude provedena analyza soucasného stavu za pomoci analyzy marketingového mixu, a

marketingové komunikace, Porterova analyza 5 sil, SLEPT analyza, analyza 7S a SWOT analyza.

41 ZAKLADNI INFORMACE O SPOLECNOSTI

Obchodni jméno: Sonnentor s. r. 0.

Sidlo: Pfihon 943, 696 15 Cejkovice

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

PFedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1

az 3 Zivnostenského zakona, zemédélska vyroba,
hostinska Cinnost, prodej kvasného lihu,
konzumniho lihu a lihovin

Statutarni organ (jednatel): Ing. Josef Dvoracek, Johannes Gutmann

Datum vzniku a zapisu: 2. dubna 1992

radost.

Obr. ¢. 6 - Hlavni budova spolecnosti Sonnentor [29]
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Spolecnost Sonnentor byla zaloZena v Rakousku v roce 1988 Johannesem Gutmannem. V
roce 1992 zalozili spolecné Johannes Gutmann a Tomas Mitacek na jizni Moravé Cesky Sonnentor,
ktery prakticky funguje jako dcefina spolecnost rakouské firmy Sonnentor, s niz spole¢né buduje
obchodni znatku Sonnentor. Sonnentor byl od zacatku jednim z prvnich prikopnikl
ekologického zemédglstvi v Ceské republice. Spole¢nost vyrabi pfevazné bio-Caje a bio-kofeni. V
soucasnosti firma Uzce spolupracuje s pFiblizné 30 biopéstiteli z celé Ceské republiky. Nazev firmy
Sonnentor v prekladu znamena "Slunec¢ni brana", proto ma firma ve svém logu slunce.

Spolecnost ma také své vlastni motto, které zni "Tady roste radost".

N/

2

SONNENTOR’

Tady roste radost.

Obr. ¢. 7 - Logo spolecnosti [30]

4.2 ORGANIZACNI STRUKTURA

Spolec¢nost Sonnentor se postupné rozrlsta. V roce 1992 zacinala firma pouze se tremi
zaméstnanci a v dnesni dobé ma okolo 150 zaméstnancd. Navic kazdy rok zde vypomaha jesté
70-80 brigadnik(, ktefi skladaji sady ¢aji a koreni nebo vypomahaji v ¢ajovém salonu a prodejné.

Organizacni struktura ve spolecnosti je velmi rozvétvena a déli se na nasledujici oddéleni:

e Bylinkovy raj,

e marketing,

e obchod,

e Udrzba budov,

e UcCetnictvi

e nakup a logistika

e vyroba.

Tyto oddéleni se jeSté cleni na jednotliva pododdéleni. Kazdé z téchto oddéleni ma na

starost odpovédny vedouci, ktery ma svého zastupce.
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4.3 PODPORA TRVALE UDRZITELNEHO ROZVOJE

Spolecnost Sonnentor se snazi naplfiovat mysSlenku trvale udrzitelného rozvoje ve vsech
smérech vyroby. Také se snazi co nejméné zatéZzovat planetu, a proto pfi svych ¢innostech bere
ohled na zivotni prostfedi napfiklad tim, Ze pro kazdou vyrobni ¢innost hleda vSechny mozné

zpUsoby, jak vyuZzit obnovitelnych zdrojd.

CNG automobily

V roce 2013 byly firmou pofizeny prvni automobily na CNG pohon, jelikoZ vozidla na
zemni plyn produkuji mnohem méné Skodlivin. Kromé vyrazné Setrnosti k Zivotnimu prostredi
jsou také naklady na dopravu nizSi nez v pfipadé jinych paliv. Od roku 2015 ma firma i
elektromobil a elektrokolo. Tato vozidla jsou vyuZivdna pro sluzebni cesty zaméstnancl po
nejblizsim okoli.

Zelena energie

Diky jedinému dodavateli v CR (Nano Energies) spole¢nost odebira elektrickou energii
pochazejici vyhradné z obnovitelnych zdrojli, jako jsou bioplynové stanice, vétrné, vodni a

slunecni elektrarny.
Fotovoltaika

Na stfeSe spolecnosti Sonnentor je umisténa mald fotovoltaicka elektrarna. VSechna

vyrobend energie se spotfebuje pfimo ve spolecnosti a pokryje okolo 10 % celkové spotreby.
Tridéni odpadu

Spolecnost vytfidi az 50 tun papiru a 10 tun plastu kazdy rok. Diky tomu se stava jednou z

velmi aktivnich spole¢nosti na Jizni Moravé.

PFimy obchod

Spolecnost neni certifikovana jako fair-trade, ale se vSemi partnery obchoduje na bazi

primého obchodu. Spole¢nost nakupuje suroviny pfimo od péstitel(l za poctivé vykupni ceny.
Brownfields

SpoleCnost revitalizuje staré vyrobni arealy, které prestaly plnit svou funkci. Nestavi tedy

na "zelené louce" a nezabira tak dalsi zemédélskou pGdu.
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Obalové materialy

Priblizné 80 % vSech obalovych material( spolecnosti Sonnentor je na bazi obnovitelnych
zdroju jako je papir, karton, filtracni papir z kukuricného Skrobu a félie z celulézy, dalSich 16 %

obalovych materiall je recyklovatelnych.

Bezodpadové zpracovani bylin

PFi zpracovani bylin a kofeni vznika prachovy podil. Z tohoto prachu Ize vytvofit pelety,
které dobfe hofi. Diky témto peletam se sniZi spotfeba vytapéni témér o polovinu. Zuzitkovanim
bylinného prachu formou pelet se uzavira kolob&h zpracovani, které se timto stava

bezodpadovym.

4.4 MARKETINGOVE NASTROJE SPOLECNOSTI SONNENTOR

V nasledujicich kapitolach bude definovan marketingovy mix a komunikacni mix, ktery

vyuziva spole¢nost Sonnentor.

4.4.1 Marketingovy mix

Spole¢nost Sonnentor pouziva vSechny cCtyri zakladni prvky marketingové mixu, tedy

produkt, cenu, distribuci a propagaci.
Produkt

Spole¢nost Sonnentor se sidlem v Cejkovicich je zaméFena pFevazné na vyrobu bio-&aj(,
ovsem caje nejsou zdaleka jedinym produktem této spole¢nosti. Spolecnost ma Siroky sortiment
produktl, ovsem ostatni produkty jsou vyrabény v materské spolecnosti v Rakousku. Spole¢nost
Sonnentor zpracuje v Cejkovicich témé&F 300 tun suroviny za rok. Hotové produkty se vyvazi az do
50 zemi. Spolec¢nost nyni nabizi okolo 750 druh( vyrobk(. Cely sortiment nabizenych produktd

zahrnuje:

e (Caje (porcované, pyramidalni, sypané),

e Kkoreni,

e kurkuma latte, Cervena Fepa latte, kardamon latte,
e napoje (sirupy, mosty),

e kava a kakao,

e medy a marmelady,

e slané (tyCinky) a sladké (gumové bonbony, cokolady),
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e éterické oleje,
e naklicovadla,
e darkové zbozi, darkové kazety,

e keramika.

Narozeninovy ¢aj

gl &) b )

e VN T

Obr. ¢. 8 - Produkty spolecnosti [30]

Cena

JelikoZ jsou produkty spoleCnosti Sonnentor vyrabény z ekologicky kontrolovaného
zemédélstvi, jsou také ceny téchto produktl drazsi nez u béznych vyrobkd. Cena zavisi na nakupu
surovin pro zpracovani, pofizeni obalovych materidlll a na vyrobnich technologiich. Vysledny

produkt je tudiz drazsi nez v ostatnich prodejnich sitich.

Kazdy rok je vydavan cenik s veSkerym sortimentem, ktery slouzi pro obchodni partnery.
V ceniku je sortiment prehledné usporadan. U kazdého vyrobku je uvedena gramaz, pocet kusd,
cena pro obchodniho partnera a také cena s DPH, kterd slouzi jako doporuceni pro dal3i prode;.
Kvlli tomu se mohou ceny v partnerskych prodejnach a v kamennych obchodech spolecnosti

Sonnentor znacné lisit.
Distribuce

Spole¢nost vyuziva své vozy s logem a to predevsim na prepravu svych produktl do
kamennych prodejen, které se nachazi v Brné a v Praze. Pro konecné zakazniky a partnerské

prodejny spolecnost vyuziva nasledujici formy distribuce:

e o0sobni odbér - pro malé odbératele je tato forma nejméné Casové i financné
nakladnou distribuci,
e vlastni doprava - tuto formu distribuce vyuzivaji pfevazné velkoobchody a mnozi

zahrani¢ni odbératelé,
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e prepravni sluzba DHL - tuto sluzbu nejvice vyuzivaji zahrani¢ni odbératelé,

e prepravni sluzba PPL - zde se jedna bud o balikovou prepravni sluzbu nebo o
paletovou distribuci, ktera je vyuzivana pro velky odbér zbozi,

e vlastni pfeprava spolecnosti Sonnentor - tato forma distribuce je vyuzivana pro
prepravu zboZi do svych kamennych prodejen, nebo také k jinym odbérateldm po

domluvé s obchodnim oddélenim.

Pfi velkém mnoZstvi produktd, které spole¢nost Sonnentor nabizi, Ize zboZi zakoupit i na
jejich e-shopu, ktery je k dispozici na webovych strankach spole¢nosti. U této formy je pfi nakupu

nad 700 K¢ poStovné zdarma. Kdyz je nakup nizSi nez 700 K¢, je zde uctovan poplatek 89 K¢.

VeSkery sortiment spolecnosti Sonnentor Ize nalézt kromé e-shopu také v kamennych
prodejnach spolecnosti, specializovanych obchodech se zdravou vyZivou, v lékarnach a v

partnerskych prodejnach.
Propagace

Propagace zahrnuje marketingovou komunikaci spolecnosti Sonnentor. Spolefnost k

propagaci nejvice vyuziva reklamu a public relations.
Reklama

Spole¢nost Sonnentor nejvice vyuziva reklamu pomoci svych vozd, které jsou polepeny
logem spolecnosti a také mottem "Tady roste radost". Tyto vozy jsou vyuzivany pro pfepravu

zboZi, na obchodni schiizky a také se s nimi jezdi na veletrhy, kterych se spolecnost ucastni.

Dalsi formou reklamy, kterou spolecnost vyuziva, jsou rlizné plakaty, pozvanky na akce,
které spole¢nost porada, reklamni tabule a smérovky, které jsou umistény v okoli Cejkovic.
Spolecnost odmita reklamu v televiznich médiich, jelikoZ tato forma reklamy se neshoduje s

filozofii spolecnosti.

Public Relations

Spolecnost se snaZzi vyuzit vSech mnoznych prilezitosti a svatk(l, aby mohla usporadat

akce pro Sirokou verejnost. Mezi nejznaméjsi akce poradané spolecnosti Sonnentor patfi:

kterou spolecnost kazdorocné porada. Slavnosti se konaji vzdy prvni nedéli v
mésici zafi a probihaji uz od roku 2010. Navstévnici se mohou zucastnit exkurze,
ktera je v tento den zdarma, také mohou navstivit Cajovy salon s kavarnou, je

pfipraven i biojarmark nebo program pro déti.
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e Bylinkova praxe - jde o mési¢ni prazdninovou staz, ktera je urena predevsim pro
vysokoskolské studenty, ktefi maji zajem o ekologické zemédélstvi. Stazisti si
vyzkousi a seznami se se vSemi oddélenimi ve spole¢nosti. Soulasti staze je
poznani Zivota na ekologické farmé a také navstéva materské spolecnosti v
Rakousku ve Sproegnitz. Po skonceni ziska kazdy staZista certifikat o absolvovani
bylinkové praxe, odménu 4000 K¢ a také poukaz na nakup v kamenné prodejné v
Cejkovicich v hodnoté 4000 K&.

e Slunecni bylinkobrani - tato akce zahrnuje vyjimecnou exkurzi, ktera probiha na
rozkvetlém poli na biofarmé ve Velkych Hostéradkach, kde si Ucastnici vyzkousi
sbér mésicku, chrpy a slézu. Poté nasleduje ukazka suseni bylin a odborny vyklad
pana Ing. Tomase Mitacka. Dale je exkurze presunuta do prostor spolecnosti
Sonnentor, kde probihd ochutnavka produktl a exkurze po celé spolec¢nosti.
Posledni zastavkou je restaurace Rebio v Brné, kde je pro kazdého ucastnika

prichystano vegetarianské menu. Cena této akce je 880 K¢.
Dale spolecnost pofada tyto akce:

e PFedvelikonocni jarmark,

e Slunecni méj s oslavou Dne matek,

e Raraskdv prazdninovy vikend,

e Férova snidané v Sonnentoru,

e Slunecni adventni mikulaSsky jarmark,

e Slunedni ochutnavani.

Souéasti spole¢nosti Sonnentor v Cejkovicich je €ajovy salon s kavarnou "Cas na &aj'".
Tento salon je propojen i s prodejnou, ktera je soucasti arealu firmy. Tento Cajovy salon byl

otevien v roce 2009 a je zde k dostani Siroky vybér ¢ajl, bio-kava, limonady a rlzné dezerty.
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Obr. ¢ 9 - Cajovy salon s kavarnou [30]

Pro velky zadjem u mnoha lidi se spole¢nost rozhodla vytvofit projekt s nazvem "Bylinkovy
raj". Jedna se o exkurzi, ktera je provadéna od skladu, pfes zpracovani az do vyroby. Zaroven se
spole¢nost rozhodla vytvorit i exkurzi specialné pro déti, kterd nese nazev "Rarasklv bylinkovy
raj". Déti kromé poznavani spole¢nosti pini rlizné Ukoly, nakonec dostanou darek a certifikat.
Tato exkurze trva priblizné 90 minut a jeji cena je 65 K¢ za osobu. Spolecnost ma i rozhlednu,
ktera se nazyva "Vyhlidka na vysluni". Tato rozhledna je umisténa 245 m. n. m. a je z ni vyhled na

celé okoli Cejkovic.

On-line marketing

Webové stranky spole¢nosti Sonnentor byly v roce 2017 aktualizovany a nové vytvoreny.
Nové webové stranky jsou prehlednéjsi a jejich soucasti je i e-shop, ktery byl také nové vytvoren.
Na webovych strankach Ize nalézt informace o spolecnosti, informace o produktech, pldnované
akce, také rdzné recepty a tipy. Spolec¢nost ma také Ucty na socidlnich sitich, konkrétné na siti

Facebook a Instagram.

Primy marketing

Spolecnost tento zplsob vyuzivd formou e-mail marketingu. To umoznuje ukladani
databaze odbératell, ktefi se spole¢nosti dlouhodobé spolupracuji a konecnych zakaznikd. Dale

spolecnost vyuziva on-line technologie a telefonni komunikace.
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45 SLEPT ANALYZA

Vyuzitim SLEPT analyzy budou popsany socidlni, legislativni, ekonomické, politické a

technologické faktory, které ovliviiuji spole€¢nost Sonnentor.

4.5.1 Socialni faktory

Ke dni31. 12. 2018 bylo evidovano v obci Cejkovice 2 450 obyvatel. Obec Cejkovice se
nachazi v okresu Hodonin, ktery leZi na jihu Moravy. Celkové rozloha okresu je 1099 km?, tudiz
jeho velikost tvofi 15,3% rozlohy Gzemi Jihomoravského kraje. Na Uzemi okresu Hodonin pulsobi
obce s rozsifenou pUsobnosti, jimiz jsou Hodonin, Kyjov a Veseli nad Moravou. Okres Hodonin se

¢leni na 82 obci a 93 ¢asti.

V okresu Hodonin bylo v roce 2018 evidovano 154 177 obyvatel. Po¢tem obyvatel je okres

Hodonin po brnénskych okresech v kraji 3. nejvétsi (31).

V ramci Ceské republiky prispivd ekologické zemé&délstvi k zaméstnanosti a udrZeni
obyvatel zejména v ekonomicky i geograficky okrajovych regionech. Ministerstvo zemeédélstvi
proto podporuje ekologické zemédélce prostfednictvim narodnich dotaci i prostfednictvim
Programu rozvoje venkova. Ministerstvo zemédélstvi také pripravuje narodni legislativu a

strategické dokumenty pro rozvoj ekologického sektoru (32).

4.5.2 Legislativni faktory

Viechny spole¢nosti v Ceské republice musi dodrZovat zakony, které jsou spojeny s jejich
podnikatelskou ¢innosti. Jedna se napfiklad o zakonik prace, zakon o Ucetnictvi a dafiové zakony.

Zakladni zakony, které musi spole¢nosti dodrzovat, jsou tyto:

e zakon €. 262/2006 Sbh., zakonik prace,

e zdakon €. 90/2012 Sh., o obchodnich korporacich,
e zakon €. 563/1991 Sb., o Ucletnictvi,

e zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pFijm0 (33).

JelikoZ se spolecnost Sonnentor zabyva ekologickym zemédélstvim, musi se dale fidit

t&mito predpisy, které plati v Ceské republice:

e z3kon €. 242/2000 Sb., o ekologickém zemédélstvi,

o vyhlaska Ministerstva zemédélstvi €. 16/2006 Sb. (34).
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VSichni vyrobci, distributofi a zemédélci se musi fidit pravidly, které jsou stanoveny v
zakoné. Aby se mohlo pouzivat oznaceni bio, musi se na kazdou surovinu vyznacit toto oznaceni.
Pokud na potravinu nebylo vystaveno osvédceni, zakazuje zakon o ekologickém zemédélstvi

pouzivat oznaceni bio (35).
V Evropské unii se ekologické zemédélstvi musi fidit témito pfedpisy:

e narizeni Rady €. 834/2007 o ekologické produkci a oznacovani ekologickych
produktl a o zruSeni nafizeni ¢. 2092/91,
e nafizeni Komise €. 889/2008,

e narizeni Komise ¢. 1235/2008 (34).

V téchto zakonech jsou vymezeny podminky pro péstovani rostlin a chov hospodarskych
zvifat v ekologickém zemédélstvi. Dale stanovuji podminky pro vyrobu biopotravin, systém
osvédcovani a oznaceni plvodu bioproduktl a biopotravin i vykon kontroly a dodrZzeni zakond.
V jejich pfilohach jsou vypsany seznamy povolenych postupt, materiadll a dalSich prostredkd pfi

zpracovani a uskladnéni biopotravin (35).

4.5.3 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patfi predevsim vliv sazby DPH a sménny kurz eura, protoze
nejvétsi ¢ast produkce miti do evropskych zemi. Dale do ekonomickych faktor( patfi ceny vstup,
jako je elektfina, plyn a voda. DuleZitym faktorem je i ekonomicka situace statu. V Ceské republice
v roce 2018 vzrostl hruby domaci produkt mezirocné o 2,4%. Hlavnimi faktory, které vedly k rdstu
Ceské ekonomiky, byly tvorba hrubého fixniho kapitalu a vydaje na konecnou spotfebu

domaécnosti a vlddnich instituci (36).

4.5.4 Politické faktory

Zemédélské podniky

V Ceské republice se nachazi zhruba 4 000 ekofarem. Skoro na 80% z nich je chovano
néjaké hospodarské zvife a 40% z nich obhospodaruje alespon 1 ha orné pudy, pficemz 30%

ekofarem jsou smiSené podniky majici jak rostlinou, tak zivoc¢iSnou produkci.

V dne3ni dobé& v Ceské republice ekologicky hospodafi pfes 8% zemé&délskych podnikd.
Nejvyssi pocet ekofarem, konkrétné 563, se nachazi v Jihoceském kraji. Druhym v pofadi je

Plzerisky kraj s 464 ekofarmami. Nejméné ekofarem se nachazi v Praze a v Pardubickém kraji (37).
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Zemédélska pada v rezimu ekologického zemédélstvi

razioha podil na zemédéiské pldé
0% D27 %-573%

574%- 1561 %
B 1562% 2096 %
Bl 597 % 4741 %
B 17425 - 7680 %

Obr. ¢. 10 - Zemédelskd plda v reZimu ekologického zemédelstvi [37]

Vyrobci biopotravin

Jako vyrobce biopotravin bylo na konci roku 2015 registrovano 541 subjektd, coz
predstavuje 2,6% podil z celkového poctu vyrobcli v Ceské republice. Celkové v ekologickém
zemédélstvi se nachazi nejvyssi pocet vyrobcl v Jihomoravském kraji, konkrétné 107 vyrobcd.

Nejméné vyrobcl se nachazi v Karlovarském kraji (37).

4.5.5 Technologické faktory

Technologie se neustale vyviji a modernizuji, a proto i spole€nosti Sonnentor svoji vyrobu
zdokonaluje. V roce 2017 spolecnost investovala do dalSiho stroje TEAMAC, ktery slouZi k vyrobé
¢ajl. Na zacatku roku 2018 byly tyto stroje vylepSeny a byly k nim nainstalovany dotykové
obrazovky. S timto krokem vSak nastalo nékolik zmén a to ve vazeni krabi¢ek a detailnéjSich
informaci o chodu vyroby. Systém tohoto stroje umoZfiuje vyrobni evidenci vést elektronicky.
Stroje jsou také pripojeny na vzdalenou spravu, kterd umoznuje technikdm z Italie vzniklé chyby
opravit. V Cervenci roku 2018 spoleCnost Sonnentor zakoupila dalsi novy stroj TEAMAC pro
zefektivnéni celé vyroby. Je tedy zfejmé, Ze se spoleCnost neustdle snazi zdokonalovat a

investovat do novych technologii.
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46 PORTERUV MODEL 5 SIL

Tento model se zaméfuje na stav konkurence v odvétvi, ktery je zaméren na pusobeni

péti zakladnich sil.

4.6.1 Konkurenéni prostredi

Spolecnost Sonnentor se diky svym produktiim, které vyrabi v bio-kvalité, znacné odliSuje
od ostatnich spolecnosti, které vyrabi nebo maji podobnou obchodni Cinnost. Spole¢nost tak
mdZe Fict, Ze v Ceské republice nema stejného konkurenta a ani konkurenta, ktery by vyrabél
podobné produkty. Na trhu vsak existuje nékolik dalSich vyrobcd cajd. Vyrobcem zelenych a

cernych ¢ajl je spole¢nost Oxalis St. Clair“s s, Leros nebo také Apotheke.

Ovsem v zahranic¢i spoleCnost Sonnentor jiz konkurenci ma. Nejvétsi konkurenci je
napriklad Puka Tea, kterd pochazi z Velké Britanie a vyrabi organické caje, které vyvazi do vice jak
40 zemi svéta. Dale je zde spolecnost Lebensbaum, kterd vyrabi caje, kofeni i kavu také z
kontrolovaného ekologického zemédélstvi. Tento konkurent je na trhu vice jak 30 let a pochazi z
Némecka, kam nejvice vyvazi své produkty i spole¢nost Sonnentor. DalSi konkurenci ze zahranici

je napriklad Al natura, Clipper nebo Yogi Tea.

4.6.2 Novi konkurenti

Na trhu existuje samozifejmé mnoho konkurentl, ale ne takovych, které by mohli
spole¢nost Sonnentor ohrozit. Spole¢nost ma svoji dlouholetou tradici a jako jedina spole¢nost
nabizi své produkty v ramci Ceské republiky v biokvalité. Pro novou konkurenci je vstup na trh
velmi obtiznym procesem, jelikoz spolenosti, které chtéji mit produkty v biokvalité, musi vlastnit
certifikaty. Tyto certifikace mohou trvat i nékolik let a jsou provérovany pldy a prostory pro
péstovani a také jejich kvalita. Tato certifikace je platnd 18 mésicli a poté se cely proces opakuje.
Takovy proces je velmi financné i ¢asové narocny, proto je zifejmé, Ze na trhu neni zadna nova

konkurence, ktera by se velmi podobala mySlenkou i sortimentem spole¢nosti Sonnentor.

4.6.3 Hrozba substituti

Substituty jsou vSude kolem nas, jelikoz existuje mnoho napodobenin, nahrazek a jinych
substitucnich véci. Substituty jsou nabizeny, jak v supermarketech, malych obchodnich retézcich,
tak v 1ékarnach i ve zdravych vyZivach. Spole¢nost Sonnentor nenabizi jen Caje a kofeni, ale ve své

nabidce ma také kavu a to instantni, zrnkovou, mletou nebo i Spaldovou. Na trhu je kav az pfilis
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mnoho. Spole¢nost Sonnentor ovSem nabizi produkty z kontrolovaného ekologického

zemédélstvi a mnoho substitutl kavy, ktera by byla v biokvalité na trhu neni.

4.6.4 Vyjednavaci sila zakaznik

Vliv zdkaznikd je pro vSechny spolecnosti velmi dlleZity, protoZe odbérateli jsou zakaznici
spoleCnosti. Na trhu si kazdy zakaznik zZada néco jiného a poptava tak své potfeby a prani.
Spolecnost Sonnentor svym zakazniklm nabizi produkty prostfednictvi kamennych prodejen,
které se nachazi v Cejkovicich, Brn& a v Praze. Déle své produkty nabizi na svém e-shopu a také v
partnerskych prodejnach. Produkty jsou vyvazeny do vice jak 50 statd. Z toho je zfejmé, Ze ma

spolecnost své zakazniky po celém svété, kvlli cemuz je vyjednavaci sila zakaznikl silna.

Spolec¢nost nabizi také rdzné ledové caje, Caje k vyznamnym svatk(im, dale jsou to
poznavaci sady, rady cajl pro déti, chai, korenéné caje a jiné. Tyto caje se liSi od jinych

spolecnosti chutémi, velikosti, obalovymi materialy a designem.

4.6.5 Vyjednavaci sila dodavatelii

Spolenost je na svych dodavatelich zavisla nebot nevlastni témér zadné pozemky.
Vyjednavaci sila dodavatell je tedy silnd, protoZze dodavateli jsou zemédélci z celého svéta, od
kterych spole¢nost suroviny vykupuje. Jedna se zhruba o 180 bio-péstitelti. V Ceské republice
spole¢nost Sonnentor spolupracuje s 30 bio-péstiteli, ktefi dodavaji spole¢nosti zhruba 30 tun
suSenych bylin ro¢né. Spolecnost Sonnentor jedna se svymi dodavateli v duchu "fair trade". Toto
oznaceni znamena, Ze spolecnost vykoupi suroviny za férové ceny. Jde prevazné o péstitele z

meéneé rozvojovych zemi napfiklad z Afriky a Asie.

Vyjednavaci sila také zavisi na klimatickych podminkach, jelikoZz spolecnost vykupuje
suroviny z celého svéta. Klimatické podminky nelze nijak ovlivnit a Zadny z dodavatel( tak

nezaruci dostate¢né mnozstvi surovin.

47 ANALYZA7S

4.7.1 Strategie

Strategie spolecnosti vychazi z poslani firmy a také z predstav majitele o dalSim rozvoji
této spoleCnosti. Strategii spoleCnosti je pfedevsim rozsifit sortiment a také expanze firmy do
zahranici. Dale zvySovat kvalifikaci zaméstnancl, spokojenost zakaznik( a dbat na ochranu

Zivotniho prostredi.
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4.7.2 Struktura

V pfipadé této spolecnosti jde konkrétné o liniové-Stabni organizacni strukturu, ktera je
zaloZena na existenci Utvard, které jsou jesté dale rozdéleny. Kazdy Utvar ma svého vedouciho,
ktery ma svého zastupce. V Cele spoleCnosti jako jednatelé jsou Ing. Josef Dvoracek a Johannes

Gutmann, ktefi jsou zaroven i spolecniky dale s Ing. Tomasem Mitackem.

4.7.3 Systémy

Jedna se predevSim o informacni systémy, které firma vyuziva. Patfi sem napf. Gcetni
software Pohoda a dale s tim souvisejici software PAMICA, ktery slouzi k evidenci personalnich
udajli o zaméstnancich a zpracovani mezd zaméstnancd. Spole¢nost vyuziva i informacni systém
pro zpracovani objednavek, uskladnéni zbozi atd. V kavarné a prodejné je pouZivan software
Angis, ktery slouzi jako pokladni systém. Firma si také v roce 2017 nechala vytvofit novéjsi

webové stranky, které obsahuji i e-shop.

47.4 Styl

V této spolecnosti jednoznacné previada demokraticky styl vedeni. V Cele této spole¢nosti
jsou jednatelé, ktefi sice pridéluji pokyny svym zaméstnanciim, ale jsou také otevreni k riznym
napadlm a pripominkdm. Kazdy tyden jsou poradany porady, na kterych mlzou mit vedouci

zaméstnanci razné pripominky nebo napady na zlepseni, které se dale projednavaji.

4.7.5 Spolupracovnici

Pracovnici firmy jsou velmi dUleZiti pro dalsi rozvoj spolecnosti. Spolecnost klade ddraz na
odbornou kvalifikaci zaméstnanct a jejich bezpecnost. Odborna kvalifikace zaméstnancl pak
odpovida kvalité odvedené prace. BEéhem pracovni doby musi mit zaméstnanci na sobé firemni

trika s logem spolecnosti.

4.7.6 Schopnosti

Mezi schopnosti pracovnikl patfi zejména odborna kvalifikace a znalosti. V tomto pripadé
jsou dllezité i znalosti a schopnosti vedoucich pracovnikd rliznych Usekd, ktefi maji vliv na své
podrizené pracovniky a samoziejmé také na prostfedi ve firmé. DUlezitd je predevsim
komunikace nadfizenych a jimi podfizenych pracovnikl. Zaméstnanci spolecnosti se také Ucastni

raznych Skoleni, ktera zvysuji stupen jejich kvalifikace.
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4.7.7 Sdilené hodnoty

Mezi sdilené hodnoty patfi zejména kultura firmy. Da se fict, Ze v této firmé panuje
pratelskd atmosféra. DuleZité je, aby vSichni vné i uvnitf firmy védéli, ¢eho chce spole¢nost

dosahnout. Heslo spolecnosti zni: "Tady roste radost".

4.8 SWOTANALYZA

Ke shrnuti pfedchozich analyz slouzi SWOT analyza, ktera popisuje silné a slabé stranky, a

také pfileZitosti a hrozby spole¢nosti Sonnentor.

4.8.1 Silné stranky

e dlouholeta tradice - spolecnost je na Ceském trhu jiz 27 let,

e produkty pouze v bio-kvalité,

e vysoka kvalita produktt diky vyuZzivani ekologického zemédélstvi,
e ekologicky pfistup,

e vyuzivani novych technologii,

e poradani akci s velkou navstévnosti,

e vytvareni novych pracovnich mist,

e budovani novych partnerskych prodejen,

Spole¢nost Sonnentor ma mnoho silnych stranek. Mezi tu nejvétsi patfi dlouholetd
tradice, diky niZ je spole¢nost kazdym rokem znaméjsi. Dalsi silnou strankou je kvalita vyrobk,
jelikoz je kazdy produkt certifikovan a vyrabén z téch nejlepSich surovin, diky ¢emuz spolec¢nosti
pribyva kazdym rokem vice zakaznik(. Velkym prinosem je také ekologicky pristup a Setrnost k
Zivotnimu prostFedi a také vytvaFeni novych pracovnich mist, co? velice uvitaji obyvatelé Cejkovic

a blizkého okoli.

4.8.2 Slabé stranky

e vysoké ceny produktl - jelikoZ jsou vysoké naklady na vyrobu a suroviny,
e malo parkovacich mist,
e vyrobazamérena jen na bio-Caje,

e pouze tfi kamenné prodejny v CR - Cejkovice, Brno, Praha.

Do slabych stranek spolecnosti patfi kvili vysokym nakladdm na vyrobu a suroviny, vyssi
cena konecnych produktl. Tudiz neni sortiment prizplsoben pro vsechny cilové skupiny

spotrebiteld. Dalsi slabou strdnkou je nedostatek parkovacich mist v aredlu firmy. KdyZ jsou
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poradany akce, musi spole¢nost zajistit ndhradni parkovisté. Spole¢nost Sonnentor v Cejkovicich
je zamérena pouze na vyrobu bio-Cajd, a proto se ostatni vyrobky musi dovazet z materské
spolec¢nosti v Rakousku. Jednou ze slabych stranek spolecnosti je také to, Ze pfi narUstajicim
zajmu o jejich produkty a zvySeném postu zadkaznikd, ma spolecnost pouze 3 kamenné prodejny v

celé Ceské republice.

4.8.3 Prilezitosti

e mala konkurence na trhu,
e vyuzivani novych technologii,
e VvétSi poptavka po produktech v bio-kvalité,

e vice novych certifikovanych bio-péstiteld.

Mezi pfilezitosti spoleCnosti patfi mala konkurence na trhu, jelikoz spole¢nost nema
zadného vétSiho konkurenta na Ceském trhu. Jako jedina spolecnost nabizi vSechny produkty v
bio-kvalité. Dale spolecnost vyuziva stale novych technologii, napf. nakupovanim novych stroj.
Dobrou pfileZitosti pro spolecnost je i vétsi poptavka produktl v bio-kvalité, jelikoZ v dnesni dobé
se stale vice lidi zajima o zdravy zivotni styl a vyhledava kvalitnéjSi suroviny. Také novi
certifikovani bio-péstitelé, ktefi budou dodavat suroviny, jsou pro spoleCnost Sonnentor

prilezitosti, diky niz bude mit spolecnost dostatecné zasoby a nedojde k poklesu vyroby.

4.8.4 Hrozhy

e nepfiznivé klimatické podminky,

e pokles poctu certifikovanych bio-péstitel,
e nova konkurence na Ceském trhu,

e mala poptavka po bio-produktech,

e ekonomicka situace statu,

e politicka situace statu.

NejvétSi hrozbou pro spolecnost jsou nepfiznivé klimatické podminky, které mohou
zpUsobit sniZzeni produkce surovin potfebnych na vyrobu produkt(l. To mdze zapficit napr. sucho,
kroupy, povodné nebo mraz, kvlli cemuz se mUzZe sniZit i pocet certifikovanych bio-péstiteld. |
vznik nové konkurence muZe byt pro spolecnost hrozbou. Tim muZe spole¢nost ztratit své
zdkazniky, coz by znamenalo pokles poptavky po produktech spole¢nosti. Dalsi hrozbou je
ekonomicka situace statu, kvali které se mlze snizit zaméstnanost, a tudiz maze pfijit ke snizeni

poptavky.
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5  ANALYZA RIZIK, VLASTNI NAVRHY RESENI A JEJICH PRINOSY

5.1 ANALYZARIZIK

V této kapitole budou analyzovana rizika spojena s marketingovymi nastroji, kterd mohou
ve spole¢nosti Sonnentor nastat. Proces analyzy rizik je zpracovan podle metody RIPRAN, tudiz
nasledujici podkapitoly kopiruji faze této metody. V prvni fazi se budu zabyvat pfipravou analyzy
rizik, dale budu tato rizika identifikovat, kvantifikovat a v posledni Fadé budou navrhnuta

opatreni, ktera by méla vést ke snizeni téchto rizik.

511 Priprava analyzy rizik

Jak jiz bylo zminéno vySe, pro analyzu rizik bude pouZita metoda RIPRAN, ktera
predstavuje empirickou metodu pro analyzu rizik projekt. Tato metoda také slouzi k podpore
systematického provadéni analyzy rizik systémovym zplsobem tak, aby analyza rizik byla
realizovana kvalitné a dosahlo se efektivniho vysledku v rdmci fizeni rizik projektd v dostupném

Case, pfipadné i v jinych firemnich procesech (39).

Proces analyzy rizik podle metody RIPRAN se sklada z téchto fazi, které na sebe vzajemné

navazuji:

e priprava analyzy rizika,
e identifikace rizika,

e kvantifikace rizika,

e snizenirizika,

e celkové zhodnoceni rizika (39).

DalSim krokem pf¥i pfipravé analyzy rizik je zvoleni spravnych formuldrd (tabulek), které
budeme pfi procesu analyzy rizik vyuzivat. Byly zde pouzity formulare z metody RIPRAN. Podobu
formulard mdzeme vidét v nasledujicich podkapitolach s jiz vyplnénymi Gdaji. Informace v téchto
tabulkdch se mUZou obnovovat a ménit podle konkrétni situace v podniku. To znamen4, Ze

spolecnost muUze tyto tabulky brét jako tzv. Sablonu pro svou analyzu rizik a vyuZivat je i nadale.

Jako prvni je tabulka pro identifikaci rizika, ve které se k jednotlivym hrozbam pfifadi
poradové ¢islo, scénar nebo i vice scénarl. Tuto tabulku s jiz vyplnénymi daji najdeme v kapitole
LIdentifikace rizik”, jako tabulku €. 6. Radky do tabulky navrhuji jednotlivi €lenové a po diskusi se
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schvaleny text hrozby a text scénare vepiSe do tabulky. Pokud je seznam hotov, provedeme jeho

kontrolu.

Dalsi tabulka je pouzita ve fazi kvantifikace rizik. Pfedchozi tabulka €. 6 je zde doplnéna o
dalSi sloupce, konkrétné o hodnotu pravdépodobnosti a velikost dopadu, pomoci kterych je

vypocitana hodnota rizika. Tu zjistime jako:
hodnota rizika = pravdépodobnost x dopad na projekt

Hodnoty pravdépodobnosti a dopadu na projekt navrhli jednotlivi clenové tymu. Pfi
hodnoceni byly pouzity verbalni hodnoty pro kvantifikaci rizika podle zvolenych tabulek v rozsahu
3 x 3 x 3. Tato tabulka byla upravena ¢leny tymu. Konkrétné byly upraveny velikosti dopadu podle
jejich uvazeni, coz mizeme vidét v nasledujici tabulce €. 4. Dale byla pouZzita vazebni tabulka, diky

které byla zjiSténa hodnota rizika (tabulka €. 5).

Tab. 4 - Tabulka verbdlnich hodnot pravdépodobnosti a dopadu [upraveno dle 39]

[\lzl;a pravdépodobnost Pod 33 % Nizky dopad - ND Pod 5 %
_Stsfd”' pravdepodobnost | 55, gg o Stredni dopad - SD 5% - 15%
Y{ISPOka pravdepodobnost Nad 66% Vysoky dopad - VD Nad 15%
Tab. 5 - Vazebni tabulka pro pfifazeni verbaini hodnoty rizika [39]

Maly nepf¥iznivy Stfedni nepfiznivy Vysoky nepfiznivy

dopad dopad dopad
Nizka Nizkad hodnota rizika - |Nizka hodnota rizika - |Stfedni hodnota rizika -
pravdépodobnost NHR NHR SHR
Stfedni Nizkad hodnota rizika - |Stfedni hodnota rizika - | Vysoka hodnota rizika -
pravdépodobnost NHR SHR VHR
Vysoka Stfedni hodnota rizika - | Vysoka hodnota rizika - | Vysoka hodnota rizika -
pravdépodobnost SHR VHR VHR

Ve fazi snizovani rizika se pro kazdou polozku seznamu snazime v tymu nalézt opatreni,
které by mohlo snizit hodnotu rizika na akceptovatelnou Uroven. Budeme zde pouzivat opatfeni,
které povede ke snizeni pravdépodobnosti vyskytu scénare. Tato tabulka nam bude dale slouzit

jako ,Registr rizik” pro nasledné monitorovani rizik v pribéhu projektu.
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DalSim krokem pfi pfipravé analyzy rizik je sestaveni Casového planu, ktery v nasem

pfipadé bude stanoven na 1 mésic. Tym pro analyzu rizik je nasleduijici:

e Zdenék Chocholacek - vedouci Bylinkové raje (kavarna, prodejna a exkurze),
e Kamila Stastna - vedouci marketingového oddéleni,

e Vaclav Dvorak - vedouci obchodniho oddéleni,

e Blazena Stavkova - vedouci nakupu bylin,

e Martin Sardicky - spravce budov a vedouci udrzby,

e Premysl Bfezovic - IT a sprava pocitacové sité.

Pfipravenost tymu jsme ovéfili pomoci rdznych Skoleni a také jim bylo doporuceno

navstiveni potrfebnych kurz{.

5.1.2 Identifikace rizik

V této kapitole byly identifikovany hrozby, které byly zjiStény z pfedchozich analyz. Tyto
Udaje byly definovany vybranym tymem pomoci brainstormingu a také byly tyto hrozby

rozdéleny do nasledujicich casti:

Hrozby vychézejici z marketingovych nastrojd

e vyroba kofeni jen v Rakousku,

e chybéjici parkovaci mista,

e vysoké ceny,

e nespravny vybér komunikacnich kanald,

e nedostacujici pfimy marketing.

Hrozby vychazejici ze SLEPT analyzy

e zprisnéni zdkonU a narizeni tykajici se ekologického zemédélstvi,
e mala poptavka po sortimentu,
e ekonomicka situace statu,

e zastaralé technologie.

Hrozby vychazejici z Porterova modelu 5 sil

e mala atraktivita pro navstévniky,
e vznik novych spolec¢nosti se stejnym sortimentem,
e odchod zakaznik( ke konkurenci,

e zvySeni cen ze stran dodavatelq,
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e nepfiznivé klimatické podminky,
e pouze 3 kamenné prodejny v CR.
Dale jsou k nalezenym hrozbam pfifazeny jejich scénare. V nasledujici tabulce je uveden

vycet rizik s jejich scénafem nebo vice scénari. Hrozby v nasledujici tabulce jiZ nejsou rozdéleny

podle jednotlivych analyz.

Tab. 6 - Identifikace rizik a jejich scéndri [viastni]

Por.

- Hrozba Scénar
Cislo

KvUli dovozu vSech druht kofeni z

1 Vyroba kofeni jen v Rakousku S Y .
y J Rakouska se zvysuji naklady spolecnosti.

Ubytek z&kaznikd, ktefi pfijedou autem a
2 Chybéjici parkovaci mista nemaji moznost zaparkovat pfimo u
spolecnosti ani v jeji blizkosti.

Zakaznici budou prechazet ke konkurenci
kvUli vyhodnéjSim cendm.

3 Vysoké ceny
Z&kaznici budou nakupovat levnégjsi

substituty.

PFi nespravném vyuziti komunikacnich
kanald maze dojit k plytvani financnich
zdroja.

Nespravny vybér komunikacnich
kanall

Spatné zvolena forma osloveni
potenciondlnich zdkaznik( mze mit za

5 Nedostacujici pfimy marketing nasledek, Ze si lidé viibec nevSimnou této
formy propagace, a nebo je neoslovi
natolik, aby spolecnost navstivili.

Zastaralé zarizeni mUzZe zvySovat naklady a
také zpomalovat vyrobu.

6 Zastaralé technologie
Kvuli strasim technologiim, muze mit

konkurence s novéjsi technologii naskok.

Nedostatecny marketing m0zZe zpUsobit,
7 Mala atraktivita pro navstévniky Ze potencionalni zakaznici nebudou mit
zajem spolecnost navstivit.

MUzZe hrozit ztrata zakaznikd, ktefi si chtéji
zbozi koupit v kamenné prodejné, ale bydli
prilis daleko.

8 Pouze 3 kamenné prodejny v CR | pokud lidé neuvidi zadnou kamennou
prodejnu spolecnosti, nezacnou se tolik
zajimat o jeji produkty, nez kdyby byla v
jejich povédomi.
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Por.

- Hrozba Scénar
Cislo

Kvli této hrozbé by spole¢nost musela
Zprisnéni zakonl a nafizeni tykajici | mit vySSi poZadavky na své péstitele. Tim
se ekologického zemédélstvi by se zvySily naklady na péstovani a tudiz
by se zvySily ceny kone¢nych produktd.

Kdyby se snizil zajem kupujicich o
produkty spolecnosti, snizily by se i
vynosy. Kvllu tomu by se snizil i pocet
vyrabénych vyrobkd, tudiz by doslo ke
snizovani stavli u zaméstnancl a také ke
zruSeni spoluprace s nékterymi péstiteli.

10 Mala poptavka po sortimentu

Narust nezaméstnanosti, by zpUsobil, ze
by lidé prestali nakupovat produkty
spolecnosti, jelikoZ pro né nejsou
nezbytné potfebné.

11 Ekonomicka situace statu

Mohlo by dojit ke ztraté zakaznik(,
protoZe by presli k nové vzniklé
konkurenci.

Vznik novych spolecnosti se

12 o .
stejnym sortimentem

KvUli ztraté zdkaznik( by se spole¢nosti

13 Odchod zakaznikd ke konkurenci ey L, .
snizily vynosy z prodeje vyrobku.

To by mélo za nasledek zvyseni cen

14 |Zvy3eni cen ze stran dodavatelt | kone€nych produktd, coz by mohlo
odradit potencionalni zakazniky.

Mensi Uroda by znamenala sniZzeni poctu
15 Nepfiznivé klimatické podminky  |yyrobenych produktdi a zvyeni jejich ceny.

Z predchozich analyz bylo zjiSténo celkem 15 hrozeb. Analyza rizik je dale rozdélena na

¢ast kvantifikace rizik, snizovani rizik a shrnuti analyzy rizik.

5.1.3 Kvantifikace rizik

Pro kazdé identifikované riziko a jeho scénaf, byla odbornym odhadem urcena
pravdépodobnost vyskytu daného rizika, a také vaha jeho dopadu. Dale se jejich soucinem
stanovila vysledna hodnota rizika. V této fazi budou pouzity tabulky k verbalnimu hodnoceni rizik,

konkrétné tabulky €. 4 a €. 5.
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Tab. 7 - Rizika projektu a jejich pravdépodobnost s pfipadnym dopadem a vyslednou hodnotou rizika

[vlastni]

Po¥F.
Cislo

Hrozba

Scénar

Pravdépodobnost

Dopad

Hodnota
rizika

Vyroba kofeni jen v
Rakousku

Kvali dovozu vSech druhl
kofeni z Rakouska se
zvysuji naklady
spolecnosti.

SP

ND

NHR

Chybeéjici parkovaci
mista

Ubytek zakaznik(, kteFi
pfijedou autem a nemaji
moznost zaparkovat
pfimo u spolecnosti ani v
jeji blizkosti.

SP

SD

SHR

Vysoké ceny

Zakaznici budou
prechazet ke konkurenci

kvuli vyhodnéjsim cenam.

NP

SD

NHR

Zakaznici budou
nakupovat levné;si
substituty.

NP

SD

NHR

Nespravny vybér
komunikacnich
kanald

PFi nespravném vyuziti
komunikacnich kanald
muUze dojit k plytvani
financnich zdroju.

SP

SD

SHR

Nedostacujici pfimy
marketing

Spatné zvolena forma
osloveni potencionalnich
zakaznikl maze mit za
nasledek, Ze si lidé viibec
nevsSimnou této formy
propagace, a nebo je
neoslovi natolik, aby
spole¢nost navstivili.

SP

SD

SHR

Zastaralé technologie

Zastaralé zarizeni mize
zvySovat naklady a také
zpomalovat vyrobu.

SP

ND

NHR

KvUli strasim
technologiim, mdze mit
konkurence s novéjsi
technologii naskok.

NP

ND

NHR

Mala atraktivita pro
navstévniky

Nedostatecny marketing
maze zpUsobit, Ze
potencionalni zakaznici
nebudou mit zajem
spolecnost navstivit.

NP

SD

NHR
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Por.
Cislo

Hrozba

Scénar

Pravdépodobnost

Dopad

Hodnota
rizika

Pouze 3 kamenné
prodejny

MUzZe hrozit ztrata
zakaznikd, ktefi si chtéji
zbozi koupit v kamenné
prodejné, ale bydli pfilis
daleko.

SP

SD

SHR

Pokud lidé neuvidi
zadnou kamennou
prodejnu spole¢nosti,
nezacnou se tolik zajimat
o jeji produkty, nez kdyby
byla v jejich povédomi.

SP

ND

NHR

Zprisnéni zakonu a
narizeni tykajici se
ekologického
zemédeélstvi

KvUli této hrozbé by
spolecnost musela mit
vySSi poZzadavky na své
péstitele. Tim by se zvySily
naklady na péstovani a
tudiz by se zvySily ceny
konecnych produktd.

SP

ND

NHR

10

Mala poptavka po
sortimentu

Kdyby se snizil zajem
kupujicich o produkty
spolecnosti, snizily by se i
vynosy. Kvllu tomu by se
sniZil i poCet vyrabénych
vyrobkd, tudiz by doslo ke
snizovani stavl u
zaméstnancl a také ke
zruSeni spoluprace s
nékterymi péstiteli.

SD

NHR

11

Ekonomicka situace
statu

Narust nezameéstnanosti,
by zpUsobil, Ze by lidé
prestali nakupovat
produkty spolec¢nosti,
jelikoz pro né nejsou
nezbytné potfebné.

NP

SD

NHR

12

Vznik novych
spolecnosti se
stejnym sortimentem

Mohlo by dojit ke ztraté
zakaznik({, protoze by
presli k noveé vzniklé
konkurenci.

ND

NHR

13

Odchod zakaznik( ke
konkurenci

Kvlli ztraté zakaznikl by
se spolecnosti snizily
vynosy z prodeje vyrobkd.

NP

SD

NHR
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Pof. [Hrozba Scénar ° Hodnota
- Pravdépodobnost |Dopad | .
cislo rizika

To by mélo za nasledek

o zvyseni cen konecnych
ZvySeni cen ze stran

14 . produktd, coz by mohlo  |SP ND NHR
dodavatelU . o
odradit potencionalni
zakazniky.
Mensi Uroda by
15 NepfFiznivé klimatické |znamenala snizeni poctu p D SHR

podminky vyrobenych produktt a
zvyseni jejich ceny.

V predchozi tabulce mdzeme vidét zvySenou hodnotu rizika pouze u péti rizik. U rizik se
stfedni nebo vysokou hodnotou rizika budou navrhnuta opatfeni, kterd by méla snizit hodnotu
rizika na z pohledu firmy akceptovatelnou Uroven. Navrhované opatfeni budou dale rozebirana v

nasledujici kapitole.

514 Snizovanirizika

V pfedchozi kapitole byla zjisténa jednotliva rizika, ktera ohroZuji spole¢nost Sonnentor
v oblasti marketingu. Pro rizika, u kterych vySla stfedni nebo vysokd hodnota rizika, budou
navrhnuta opatreni, kterd by méla snizit pravdépodobnost vyskytu scénare, coZz by mélo snizit

hodnotu rizika na z pohledu spolecnosti pfijatelnou Groven.

Chybéjici parkovaci mista

Spole¢nost Sonnentor se nachazi na malém kopci v obci Cejkovice. JelikoZ jsou Cejkovice
vinafskou obci, nachazi se i kolem spole¢nosti mnoho soukromych vinohradt. Z toho dvodu je
kolem spolecnosti nedostatek parkovacich mist. O vikendu je situace s parkovanim lepsi, jelikoz
se ve spole¢nosti nenachazi tolik zaméstnancdl, jako v pracovnim tydnu, takze mlZou volné
parkovaci mista pro zaméstnance vyuZzit i zakaznici. Naopak pfes tyden maji problém se
zaparkovanim i samotni zaméstnanci spolecnosti, tudiz pro zakazniky uZ nezbyva tolik
parkovacich mist. Na nasledujicim obrazku jsou vyznacena jednotliva parkovaci mista pro

zaméstnance a pro zakazniky.
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& PARKOVACI PL‘&E;! Fos
ZAMESTNANCI SRR
ODPOLEDNI SMENA
V PRIPADE ZAPLNENI VSECH MIiST
FIREMNI AUTA + TRAKTOR

HOSTE

Obr. ¢. 11- Parkovaci pldan [30]

Z toho obrazku je patrné, Ze spolecnost ma pro zakazniky nedostatek parkovacich mist. Z
tohoto dlvodu navrhuji, aby se spole¢nost dohodla s majitelem nevyuzivané plochy, ktera patfi k
vinnému sklepu a tuto plochu od ného pronajimala. Tato plocha je na obrazku vysrafovana
Cervené. Diky tomu by vznikla nova parkovaci mista pro zakazniky v blizkosti spole¢nosti. Zalezi

samoziejmé na majiteli tohoto pozemku, jestli spolecnosti tuto plochu zapuijci.

Spolec¢nost si jiz jednu plochu na parkovaci mista pronajima. Za tento prondjem plati
10 000 K¢ ro¢né. Navrhovana plocha k prondjmu je rozlohou velmi podobnd, proto mizZeme

predpokladat pronajem této plochy za podobnou ¢astku.

Nespravny vybér komunikaénich kanala

Pokud se nebudou komunikacni kanaly spravné vyuzivat, mize dojit ke zbytecnému
plytvani financnich zdrojd. Spole¢nost by se méla predevsim zamérit na zlepSeni své komunikace
se zadkazniky. Toho se da vyuzit napf. pomoci spoluprace se spolecnosti, kterd se zabyva
marketingem. Takova spolecnost dokaze najit cilové skupiny zdkaznikd, vyuZivat efektivné
komunikacni kandly a wvytvofit spravnou strategii. Jako nové marketingové aktivity muze

spolecnost pouZit napfiklad:
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Remarketingovou reklamu

U tohoto druhu reklamy jde o zpUsob cilené reklamy na potenciondlniho zékaznika, ktery
navstivil webovou stranku spolecnosti jiz v minulosti a prohlizel si vybrané produkty. Cilem této
reklamy je pripomenuti se uZivatellim, ktefi webovou stranku navstivili, vybrali si urcity produkt,

ale Zadny si nakonec nezakoupili.

Remarketing umi vytvaret automaticky systém Google AdWords a Sklik. Systém dokaze po
zadani specialniho koédu rozpoznat, o jaky produkt mél uzivatel webovych stranek zajem. Tento

produkt se poté nabizi navstévnikovi znovu. Aby byl remarketing Uc¢innéjsi, je vhodné si zvolit

reklamni banner, ktery se bude uzivatelim zobrazovat.
Cena za jednorazové marketingové sluzby ¢ini u:

e Google AdWords - 13 800 K¢, pficemz je v cené zahrnuto zaloZeni kampani Google
Ad Words, nastaveni obsahoveé sité, nastaveni remarketingu, propojeni AdWords s
Nakupy Google, dynamicky remarketing, nastaveni méfeni konverzi a vytvoreni
banneru.

e Sklik - 9 800 K¢, pficem? je v cené zahrnuto zaloZzeni kampani Skliku, nastaveni
obsahové sité, propojeni Skliku se Zbozi.cz, nastaveni méfeni konverzi a vytvoreni

banneru.

V pfipadé remarketingové reklamy navrhuji spolecnosti, aby vyuZila marketingové sluzby

Google AdWords, diky které bude zlepSena reklama spole¢nosti.

Optimalizace webové stranky - SEO

Diky optimalizovanému webu se webové stranky zobrazuji na vysSich mistech ve
vyhledavani. Pokud budou webové stranky spolecnosti na pfednich pFickach, vice lidi tyto webové
stranky navstivi. Tato optimalizace funguje tak, ze pokud napfiklad uZivatel zada klicové slovo
"bio produkty"”, méla by se webova stranka spolecnosti Sonnentor zobrazit ve vyhledavaci na

prvni strance.

Doporucuji, aby se spolecnost zaméfila na vyhledavaCe Google a Seznam. Na tuto
optimalizaci webové stranky doporucuji, aby spolecnost pfijala nového zaméstnance na pozici
marketingového specialisty. Primérny hruby mési¢ni plat marketingového specialisty ¢ini 34 178
KE (38). Avsak zaleZi jen na spolecnosti, jestli pfijme nového zaméstnance nebo vyhleda

spolecnost, ktera tuto optimalizaci vytvafi.
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Nedostacujici pfimy marketing

Proto, aby spolecnost oslovila co nejvice potencionalnich zakaznik(, je nutné zavést
poutavé pozvani. Spolecnost Sonnentor poskytuje exkurze ve vyrobé cajl, jak pro dospélé, tak i
pro déti. Pro déti do 10 let byla vytvorena zazitkova exkurze s ndzvem "Rarasklv bylinkovy raj".
Tato exkurze je upravena specialné pro déti, avSak ma slabou propagaci, tudiZz se nekona tak
Casto, jako klasické exkurze. Spolecnost tyto exkurze propaguje na svych webovych strankach a
pomoci letackl, kterd ma v kamennych prodejnach, oviem toho si lidé ¢asto nevSimnou. Kvdli
zacileni na déti mladSiho véku je zapotfebi vyhledat a kontaktovat zakladni a matefské Skoly v

okoli obce Cejkovice.

Vhodnym nastrojem pro kontaktovani zakladnich a matefskych Skol v okoli je zaslani
poutavého emailu, ktery bude obsahovat pozvani na Raraskovu exkurzi pro déti. Dale budou v

emailu poskytnuty veskeré informace o celé exkurzi, jako je nap¥. délka exkurze a cena.

Pouze 3 kamenné prodejny v CR

Spole¢nost Sonnentor ma v Ceské republice pouze tfi kamenné prodejny a to v
Cejkovicich, Brné a Praze. JelikoZ se spole¢nost neustéle rozifuje a ziskava nové zakazniky, bylo
by pfinosem otevieni dalSi kamenné prodejny. Otevieni nové prodejny mi pfijde jako
nejprinosnéjsi ndvrh a spolecnost o této moznosti také uvazuje. Z tohoto ddvodu se budu timto
navrhem detailnéji zabyvat. V nasledujici tabulce je uveden seznam cinnosti, které je potreba

realizovat, aby byla nova prodejna oteviena.

Tab. 8 - Seznam ¢&innosti [vlastni]

ID Nazev ¢innosti

1 Prlzkum trhu, ve kterém mésté by méla byt nova prodejna oteviena

Hledani vhodného mista ve vybraném mésté

Prohlédnuti mist

Analyza mista, méreni prlchodnosti

Volba mista

Sepsani smlouvy o pronajmu a sjednani podminek

Navrh projektu

Stavebni plan

O (0| N|O | UV~ W|DN

Hrubé prace - voda, topeni, elektfina
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ID Nazev ¢innosti

10 Uprava interiéru - omitky

11 Podlahy

12 Osvétleni

13 Vymalba

14 Instalace nabytku

15 Zapojeni elektrickych zarizeni (kasy, atd.)

16 Zavedeni a instalace program(

17 Spravné rozmisténi produktd v prodejné

18 Nakup potreb a ostatniho nabytku do prodejny

19 Hledani novych zaméstnancu

20 Vybér novych zaméstnancd

21 Zaskoleni pracovnikt

22 Reklamni sdéleni o nové prodejné

23 Otevreni nové prodejny

Casovd analyza projektu

Dale byla v programu MS Project vytvofena Casova analyza projektu. Ta nam ukazuje
harmonogram cinnosti, ve kterém je uvedeno o jakou cinnost se jedna, dobu trvani konkrétni
Cinnosti a také jak na sebe ¢innosti navazuji. Diky tomuto programu lze ziskat informace o

kritickych Ukolech projektu.

Datum zahajeni projektu je planovany na 30. dubna 2019 a predpokladané otevreni
prodejny je 10. listopadu 2020. V tomto projektu byl nastaven kalendar, ktery zohledriuje veSkeré
vyjimky, konkrétné se jedna o statni svatky. Pracovni doba je urCena od 08:00-17:00, kde se pocita
s hodinovou pauzou. Po zadani vSech potrebnych Gidajd byla programem MS Project uréena doba

trvani projektu na 393 dni.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny vsechny cinnosti s jejich dobou trvani, datem ve
kterém probihaji a také jsou zde uvedeny vazby na dal3i ¢innosti. Cinnosti vyznacené Cervenou
barvou maji nulovou casovou rezervu a jsou oznacovany jako kritické, tzn. Ze by jejich

prodlouzeni zpUsobilo zpozdéni celého projektu.
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Tab. 9 - Doby trvdni Cinnosti vCetné kritické cesty [vlastni]

ID Nazev €innosti Doba Zahajeni | Dokonéeni |PFedchidci
trvani
Novd prodejna 393 dni 30.4.2019 |10.11.2020
1 |Prizkum trhu, ve kterém mésté by 3 mésice [30.4.2019 |25.7.2019
méla byt nova prodejna oteviena
2 |Hledani vhodného mista ve vybraném |12 mésica |26.7.2019 |9.7.2020 1
mésté
3 |Prohlédnuti mist 1 mésic 10.7.2020 |6.8.2020 2
4 | Analyza mista, méreni prdchodnosti |7 dni 7.8.2020 17.8.2020 |3
5 |Volba mista 5dni 18.8.2020 [24.8.2020 |4
6 |Sepsani smlouvy o pronajmu a 1 den 25.8.2020 |[25.8.2020 |5
sjednani podminek
7 |Navrh projektu 21 dni 26.8.2020 (23.9.2020 |6
8 |Stavebni plan 5 dni 24.9.2020 |1.10.2020 |7
9 |Hrubé prace - voda, topeni, elektfina |8 dni 2.10.2020 [13.10.2020 |8
10 |Uprava interiéru - omitky 4 dny 14.10. 2020 |19.10.2020 |9
11 |Podlahy 3dny 20.10. 2020 |22.10.2020 |10
12 |Vymalba 2 dny 23.10. 2020 |26.10.2020 |11
13 | Osvétleni 2 dny 27.10.2020 [29.10.2020 |12
14 |Instalace nabytku 3dny 30.10.2020 |3.11.2020 |13
15 | Zapojeni elektrickych zafizeni (kasy, 1 den 4.11.2020 |4.11.2020 |14
atd.)
16 |Zavedeni a instalace programu 1 den 5.11.2020 |5.11.2020 |15
17 |Spravné rozmisténi produktl v 4 dny 4,.11.2020 |9.11.2020 14
prodejné
18 |Nakup potfeb a ostatniho nabytku do |2 dny 14.10. 2020 |15.10.2020 |9
prodejny
19 |Hledani novych zaméstnancu 14 dni 26.8.2020 |14.9.2020 |6
20 |Vybér novych zaméstnancu 1 mésic 15.9.2020 |13.10.2020 |19
21 |Zaskoleni pracovnikud 18 dni 14.10.2020 |9.11.2020 |20
22 |Reklamni sdéleni o nové prodejné 31 dni 24.9.2020 |9.11.2020 |7
23 |Otevreni nové prodejny 1 den 10.11.2020 |10.11.2020 |21
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Pro jednotlivé cinnosti je dualezité dodrzeni stanovenych termin( z ddvodu jejich

navaznosti. Kvlli nedodrzeni termin(, by doslo ke zpoZzdéni celého projektu.

Zdrojovd analyza projektu

Aby byl projekt Uspésny, musi byt dostatecnd dostupnost zdrojl. Proto jsou ke kazdé
¢innosti prifazeny zdroje, diky ¢emuz ziskame prehled o planovanych terminech a pfipadnych
pretizenych zdrojich. V tomto projektu jsou pouZity lidské zdroje, materidlové zdroje a nakladové

zdroje, které jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. 10 - Zdroje projektu [vlastni]

Nazev zdroje Typ Maximalni pocet jednotek
Vaclav Dvorak - obchodni manazer |Prace 100%
Martin Sardicky - tdrzba budov Prace 100%
Projektant Prace 100%
Stavebni dozor Prace 100%
Zednici Prace 200%
Podlahar Prace 100%
Malif Prace 100%
Elektrikar Prace 100%
Instalatér Prace 100%
Brigadnik Prace 100%
IT technik Prace 100%
Vit Racek - personalista Prace 100%
Soucasné prodavacky Prace 200%
Marketingové oddéleni Prace 100%
Malifska barva Material
Podlaha Material
Potfebny material Material
Topeni Naklady
Produkty do prodejny Naklady
Kasy, pocitace, kamery Naklady
Osvétleni Naklady
Venkovni napis Naklady
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Nazev zdroje Typ Maximalni pocet jednotek
Nabytek Naklady
Ostatni potfeby do prodejny Naklady
Letacky na propagaci Naklady
Obcerstveni Naklady
Telefon Naklady

Kazda Cinnost ma pridéleny své zdroje, aby procesy v ramci projektu byly splnény vcas a
nedochéazelo k prodluzovani doby jejich trvani. Na nasledujicim obrazku je znazornén Ganttav
diagram s pridélenymi zdroji k jednotlivym Cinnostem.

01, fijen 11. prosinec 21, tinor
03, 1409, 1970, 2311, 2812 0102  03.03.

11. fijen 21, prosinec o1,
0,09 0411, 0912 1301 17.02.

Vaclav Dvofik

Vaclav Dvofdk

Vaclav Dvofdk
lBriga’n‘im’:i
Vaclav Dvorik
Viclav Dvofak

Projektant
i lStavebnl’ dozor
Elektrikafi:Instalatéfi:Zednici: Potfebny material[1]

- Zednici

Podlaha[1];Podlahar
Malifi:Malifska barva[1]
Elektrikafi: Osvétleni[1]
Martin Sardicky;Nabytek[1]
IT technik;Kasy, poitace, kamery[1]

IT technik

Produkty do prodejny[250 000,00 Ké];Souasné prodavacky;Viclav Dvorik

T Martin Sardicky;Ostatni potieby do prodejny[35 000,00 K&]

it Récek
Vit Riséek

Soucasné prodavacky;Véclav Dvofdk

Letacky na propagaci[4 000,00 Ke] ingové oddéleni

Obéerstveni[12 000,00 Ké);Telefon[500,00 Ké]

Obr. ¢. 12 - Ganttav diagram [vilastni]

Sitovy diagram
Jednim z vystupl ndvrhu feSeni z programu MS Project je také uzlové definovany sitovy
diagram. Ten nalezneme v pfilohach jako prilohu €. 2.
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Ndklady projektu

V nasleduijici tabulce jsou uvedeny ¢innosti projektu, ke kterym jsou prifazeny naklady na

jejich realizaci. Celkové naklady projektu byly pomoci programu MS Project stanoveny ve vysi

1275 540 K¢.
Tab. 11 - Ndklady na projekt [viastni]
ID Nazev €innosti Naklady
1 |Prdzkum trhu, ve kterém mésté by méla byt nova prodejna oteviena |72 000 K¢
2 |Hledani vhodného mista ve vybraném mésté 288 000 K¢
3 | Prohlédnuti mist 24 000 K¢
4 |Analyza mista, méreni prlichodnosti 5040 K¢
5 |Volba mista 6 000 K¢
6 |Sepsanismlouvy o pronajmu a sjednani podminek 1200 K¢
7 |Navrh projektu 50 400 K¢
8 |Stavebni plan 10 000 K¢
9 |Hrubé prace - voda, topeni, elektfina 68 400 K¢
10 |Uprava interiéru - omitky 6 400 K¢
11 |Podlahy 74 800 K¢
12 |Osvétleni 5 880 K&
13 [Vymalba 32 200 K¢
14 |Instalace nabytku 92 880 K¢
15 |Zapojeni elektrickych zafizeni (kasy, atd.) 122 400 K¢
16 |Zavedeni a instalace programu 2 400 K¢
17 |Spravné rozmisténi produktl v prodejné 258 000 K¢
18 |Nakup potfeb a ostatniho nabytku do prodejny 36 920 K¢
19 |Hledani novych zaméstnancl 14 560 K¢
20 |Vybér novych zaméstnanct 20 800 K¢
21 |Zaskoleni pracovnikd 36 000 K¢
22 |Reklamni sdéleni o nové prodejné 33760 K¢
23 | Otevreni noveé prodejny 12 500 K¢
Naklady celkem 1275 540 K¢

Pomoci programu MS Project bylo zjisténo, Ze otevieni nové prodejny by trvalo 393 dni a

celkové nadklady na tento projekt by Cinily 1 275 540 K¢.
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NepfFiznivé klimatické podminky

Spolecnost Sonnentor je zavisla na svych dodavatelich a ti jsou zase zavisli na své Grodé.
Nepfiznivé klimatické podminky mohou zpUsobit mensi Urodu v daném roce a tedy i mensi
mnoZstvi dodané suroviny pro spolecnost. Tim by se sniZila vyroba urcitych vyrobk( a navysila
jejich cena. Z tohoto dlvodu bych doporucila spole¢nosti Sonnentor, aby jeden druh suroviny
odebirala od vice dodavateld. | pfes mensi Urodu jednoho dodavatele, bude mit spole¢nost stale
dostatek suroviny od dalSich dodavatell. Diky tomu nebude muset omezit vyrobu produktl a
bude mit dostatecné zasoby v pripadé dalsi krize. Se vSemi dodavateli se kazdy rok uzavird nova
smlouva, takze si spolecnost mlize navySovat nebo sniZovat pocet dodavateld podle konkrétni

situace a mnozstvi zasob.

Po navrhnuti opatfeni na snizeni hodnoty rizika si musime stanovit novou hodnotu rizika,
predpokladané naklady na jejich realizaci a kdo je za tyto opatfeni zodpovédny. VSechny tyto

Udaje jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. 12 - Opatieni sniZujici hodnotu rizika [vlastni]

Pof. |Navrhy na opatreni Nova hodnota |Naklady na Zodpovédnost

cislo rizik opatfFeni pro zajisténi

2 Chybéjici parkovaci mista NHR 10 000 K&/rok | Martin Sardicky

4 Nespravny vybér komunikacnich |NHR 423 936 K&/rok |IT oddéleni +
kanald marketingové

oddéleni

5 Nedostacujici pfimy marketing NHR 0 K¢ Kamila Stastna

8 Pouze 3 kamenné prodejny v CR |NHR 1275 540 K¢ Vaclav Dvorak

15 Nepfiznivé klimatické podminky |NHR 0 K¢ BlaZzena Stavkova

5.1.5 Shrnuti analyzy rizik

V kapitole analyza rizik jsem si nejprve pfipravila analyzu rizik projektu, kde jsem
predstavila metodu RIPRAN, zvolila si vhodné formulare (tabulky), podle kterych budu postupovat
a urcila si Casovy plan a tym, ktery bude analyzu rizik provadét. Také jsem si vypsala kontrolni
seznam, ktery vychazi z hrozeb souvisejicich s marketingovymi nastroji, které byly zjiStény
v pfedchozich analyzach. Dale jsem identifikovala rizika projektu pomoci hrozeb a jejich scénarq,

coZ jsem znazornila vtabulce ¢. 6. DalSim krokem byla kvantifikace rizik pomoci verbalniho
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ohodnoceni, které bylo pfifazeno k jednotlivym rizikdm. Diky tomu jsme dostali vyslednou
hodnotu rizika, coz zachycuje tabulka ¢. 7. Poté jsem vybrala rizika se zvySenou hodnotou a
navrhla takova opatfeni, ktera povedou ke snizeni rizika. Po zavedeni navrhnutych opatfenich
jsem stanovila novou hodnotu rizika, naklady na tyto opatfeni a osoby odpovédné za jejich

zajisténi.

5.2 PRINOSY NAVRHOVANYCH RESENI

Z provedenych analyz byla identifikovana rizika a byly pfedloZzeny navrhy moznych
opatreni, kterd povedou ke snizeni nalezenych rizik. Konkrétni navrhy moznych opatfeni byly

uvedeny u rizik se stfedni nebo vysokou hodnotou rizika.

Jako pFinos povaZzuji ziskat novou plochu pro parkovaci mista, diky c¢emuz by byli zakaznici
i zaméstnanci spolecnosti vice spokojeni, jelikoz by nemuseli svoje automobily nechavat na

vzdalengjSich mistech.

DalSim pfinosem pro spoleCnost by bylo zavedeni remarketingové reklamy nebo
optimalizace webové stranky, diky ¢emuz by se o spole¢nosti dozvédélo vice potencionalnich

zakaznikd, jelikoz by méla spolecnost lepsi umisténi na prednich mistech webovych stranek.

Za prinosné povazuji i zlepSeni pfimého marketingu. Pomoci e-maill posilanych do
zakladnich Skol v okoli, by se o exkurzich pofadanych ve vyrobé spolecnosti mohlo dozvédét
mnohem vice zajemcU. Ti by svoje zaZzitky mohli sdélovat dal, a tak by zajem o navstiveni

spolecnosti rostl.

Nejvétsim prinosem pro spole¢nost by bylo otevFeni dal$i kamenné prodejny v CR, pro
coz byla vytvofena Casova analyza a byly vypocitany naklady na cely projekt. Jelikoz spolecnost
Sonnentor uvazuje o otevreni dalSi kamenné prodejny, mohla by tento navrh vyuzit. VSechny
kamenné prodejny spolecnosti maji velkou navstévnost, proto by mélo byt otevieni dalsi

prodejny pfinosné.

Odbér stejné suroviny od vice dodavateld je dalSim z prfinos0 pro spolecnost, jelikoz
nemusi byt zavisla pouze na jednom dodavateli. Diky tomu si spolecnost zajisti plynulou vyrobu a

potfebné mnozstvi zasob.
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VSechny mé navrhy muzZe spole¢nost vyuzit, pokud bude chtit zlepsit svoje postaveni na
trhu. Byla zde vypracovana analyza rizik a vytvoreny Sablony (tabulky), které m{ze spole¢nost

upravovat a aktualizovat podle potieby a tim predchazet dalSim rizik(m.
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6 ZAVER
Tato diplomova prace se zabyvala marketingovymi nastroji spolec¢nosti Sonnentor, jejich

zlepSenim a také moznymi riziky, ktera mohou v oblasti marketingu nastat.

V ramci marketingu vybrané firmy jsem identifikovala rizika, kterd mohou negativné
pusobit na jeji marketingové nastroje. Poté jsem se tato rizika pokusila sniZit na pfijatelnou

Uroven pro danou spolecnost.

Diplomova prace byla rozdélena do tfi hlavnich asti. Prvni ¢ast obsahovala teoreticka
vychodiska prace, které byly potfebné pro nasledné pochopeni analytické asti. V této casti jsem
se prevazné zabyvala definici marketingu, marketingového mixu, marketingovou komunikaci,
analyzami vnéjsich a vnitrnich faktort pUsobicich na spole¢nost, projektovym managementem a

risk managementem, ktery je spojeny s pojmem riziko.

V druhé &asti jsem se zabyvala prfedstavenim spolecnosti, zakladnimi Gdaji o spole¢nosti,
zanalyzovanim soucasné situace pomoci SLEPT analyzy, Porterova modelu péti sil, analyzy 7S a

SWOT analyzy. Byly zde také popsany marketingové nastroje spolecnosti.

Posledni cast této prace obsahovala analyzu rizik, pomoci které byly urleny hrozby a z
nich nasledné identifikovana rizika, kterd by mohla pUsobit na spole¢nost v oblasti marketingu.
Tato rizika byla dale kvantifikovana a u rizik se zvySenou hodnotu, byla navrhnuta opatfeni, ktera
by méla vést ke snizeni hodnoty rizika. Tato Cast také obsahovala pfinosy navrhovanych Feseni,

kterych mlZze spolecnost vyuzit a zlepsit tak svUj marketing.
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PFiloha 1: Organizacni struktura [30]
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Priloha 2: Uzlové definovany sitovy diagram [vlastni]
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