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ABSTRAKT

Hlavnim cilem pfedlozené bakalaiské prace je analyzovat soucasny stav feSeni vybrané
oblasti podnikatelskych rizik v konkrétni organizaci ana zadkladé¢ provedené analyzy
navrhnout opatfeni k jejich oSetfeni. Zaméteni prace je zuzeno na marketingova rizika,
jejichz oSetfeni je v konkurencnich odvétvich dilezitym pfedpokladem podnikatelského
uspéchu. Teoreticka ¢ast obsahuje vymezeni zakladnich pojmt souvisejicich s podnikénim,
charakteristiku podnikatelskych rizik a popis jednotlivych prvk marketingového mixu 4P.
Praktickd cast zahrnuje predstaveni pramyslové spolecnosti a analyzu soucasnych
marketingovych aktivit firmy. Analyza rizik je nasledné¢ provedena pomoci metody
Delphi a skérovaci metody s mapou rizik. Vystupem jsou navrhy na opatfeni ke snizeni

identifikovanych rizik.

Kli¢ova slova: podnikdni, marketingovy mix, analyza rizik, skorovaci metoda

ABSTRACT

The main objective of the presented bachelor thesis is to analyze the current state of the
selected area of business risks in a specific organization and on the basis of the analysis to
propose measures for their treatment. The focus of the thesis is narrowed down to marketing
risks, the treatment of which is an important prerequisite for business success in competitive
industries. The theoretical part includes the definition of basic concepts related to business,
the characteristics of business risks and a description of the individual elements of the 4P
marketing mix. The practical part includes the introduction of an industrial company and an
analysis of the current marketing activities of the company. The risk analysis is then
performed using the Delphi method and the scoring method with a risk map. The output is

suggestions for measures to reduce the identified risks.

Keywords: entrepreneurship, marketing mix, risk analysis, scoring method
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UvVOD

Podnikatelska rizika jsou od nepaméti spojend s trzni ekonomikou. Zatimco do roku 1989
bylo mimo statni sektor zaméstndno mizivé procento pracovnikli, sametova revoluce
pfinesla zménu politickych a ekonomickych pomérti a odstartovala opétovny rozvoj
podnikani. Fakt, Ze jenom za rok 2022 vzniklo na naSem uzemi 112 000 podnikatelskych
subjektd, potvrzuje vyznam podnikatelského sektoru pro Ceskou republiku

(BusinessInfo.cz, 2023).

Odborna literatura definuje fadu typi podnikatelskych rizik. Smejkal a Rais (2013) sem
zafazuji mimo jiné operaéni rizika, strategicka rizika a finanéni rizika, pfi¢emz mezi
strategické rizika patii oblast trhu a zdkaznikt. Uspéch na trhu a image u zékaznika do velké
miry ovliviiuje marketing. Jak popisuje Vrtana (2019), vhodné zvolend marketingova
strategie podniku mtze ovlivnit mnohé faktory plsobici na poptavku po
produktech a sluzbach. Aktualni vyzkum Bhattacharya a kol. (2022) ptimo demonstruje
vyznam marketingovych aktivit pfi predchazeni bankrotu podniku. S pfihlédnutim
k uvedenym poznatklim byla pro ucely této bakalaiské prace zaméfend pozornost na oblast

marketingu, jakozto na soucast strategickych rizik.

Na zéklad¢ vysSe uvedenych skutecnosti je hlavnim cilem price analyzovat sou€asny stav
feSeni vybrané oblasti podnikatelskych rizik v konkrétni organizaci a na zakladé provedené

analyzy navrhnout opatfeni k jejich oSetfeni.
V ramci snahy o zptehlednéni hlavniho cile prace byly vytvoteny rovnéz vedlejsi cile:

1. Na zédklad¢ analyzy odborné literatury sepsat teoretickd vychodiska tykajici se
podnikatelskych rizik, a to zejména strategickych (marketingovych) rizik.
2. Druhym vedlej$im cilem je analyzovat soucasné marketingové aktivity ve vybraném
podniku a posoudit, jak dosud tato firma analyzovala marketingova rizika.
3. Treti vedlejsi cil se zabyva navrhem na opatfeni k oSetfeni zjisténych
marketingovych rizik a zobecnénim doporuceni pro podnik.
Za Gc¢elem provedeni analyzy soucasnych marketingovych aktivit byl pouzit marketingovy

mix 4P. Analyzu rizik tvofi skorovaci metoda s mapou rizik, ktera zahrnuje tfi konkrétni

faze: identifikace rizika, ohodnoceni rizika a ndvrhy na opatteni ke sniZeni rizika.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI TERMINOLOGIE

Pro blizsi pochopeni pojmi, které se v piedlozené praci Casto vyskytuji, byla do uvodu
teoretické Casti zafazena kapitola vénujici se zédkladni terminologii. Smysl této kapitoly Ize
vidét i ve sjednoceni pohledii na dané terminy, které jsou v odborné literatuie definovany

vice zpusoby.

1.1 Podnikani

Mulacova a kol. (2013, str. 15) uvadi, ze ,, principem podnikatelské cinnosti je premeéna
vstupii na vystupy, které vedou k uspokojovani potieb zdkaznika. Z této cinnosti plyne
podnikateli zisk, jako rozdil hodnoty prodanych vystupii a spotiebovanych vstupu.* Je
ziejmé, Ze podnikani s sebou nese mnoho odpovédnosti a povinnosti, proto se ve vétsing
ptipadech neobejde bez rizika. Jestlize chceme zah4jit konkrétni podnikatelskou ¢innost, je
potfeba mit materidlni pfedpoklady pro podnikani, kterymi se rozumi napiiklad vhodné
prostory, ur¢it¢ vybaveni a jiné pozadavky stanovené zdkonem (Martinovicova,

Koneény a Vaviina, 2019).

Safrova Dragilova (2019) ve své knize Zaklady Gspé&$ného podnikéani konstatuje, Ze motivaci
k podnikani nemusi byt pouze touha po bohatstvi, ale i jiné zajimav¢jsi diivody. Jednim
z piikladii je socidlni podnikani, které piedstavuje feSeni spolecenského problému
ekonomicky udrZzitelnou formu, kde vytvoteny prospéch ziska podnik zpét. V tomto piipadé
nelze hovotit o dobrovolnictvi nebo charité, jelikoZ zaméstnanci 1 podnikatel za svou
pracovni ¢innost dostanou podobné financni ohodnoceni, které by obdrzeli v podniku

zaméfeném pouze na zisk.

Podminky pro zahdjeni podnikani jsou v soucasné dob& velmi piiznivé, proto mlZeme
zaznamenat vetsi podnikatelskou aktivitu nez kdykoliv predtim. Dulezitou roli v tomto
ptipad€ hraje ekonomicka situace, dostupnost vyuzitelnych zdroji a internet poskytujici
okamzity vstup na globalni trh. Postupem ¢asu podnikani nabralo na velké popularité a stalo
se kariérni volbou. Tato ¢innost je pro nasi spolecnost zcela zasadni, jelikoz vznik novych
firem a samostatnych Zivnosti pozitivné ovliviluje hospodarsky rist a tvorbu dalSich

pracovnich mist (Srpova a kol., 2020).

1.2 Podnikatel

Podle § 420 nového obCanského zékoniku je podnikatelem ten ,, kdo samostatné vykonava

na vlastni ucet a odpoveédnost vydeélecnou cinnost zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem
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se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této

¢innosti za podnikatele “ (Zakon ¢. 89/2012 Sb., oblansky zakonik).

Podnikatelska ¢innost piinasi fadu krizovych situaci, kdy je potfeba zachovat chladnou hlavu
a udélat spravné rozhodnuti, tudiz mezi zakladni charakteristické rysy podnikatele patii
zejména sebevédomi, cilevédomost a vytrvalost. Podnikatelem obvykle byva pracovity
clovék, ktery i pfes par netspécht stale pfichdzi s dal$imi kreativnimi napady, je
¢inorody a vyuziva ptilezitosti prospésnych pro sviij podnik (Bugri a PribiSova, 2017; Synek
a kol., 2015).

1.3 Podnik

V ceskych pravnich pfedpisech nenalezneme jednotné vymezeni pojmu podnik. Z toho
divodu Ize podnik obecné definovat jako ekonomicko-pravni subjekt, ktery nabizi zbozi
nebo sluzby na trhu, nehled€ na jeho pravni formu. Nezalezi na tom, jestli je podnik pfi
provozovani své cCinnosti okamzit¢ vydéleCny. Podstatné je, Ze provozuje svou
¢innost a smétuje k uspokojeni potieb zakaznikli (Cisko a kol., 2013; Dvoracek a Sluncik,

2012).

Odborna komunita se vesmes shoduje na déleni podniku dle pravni formy nasledovné:
e podniky jednotlivce,
e obchodni korporace,

e statni podniky.

1.4 Riziko

V dnesni spolecnosti se s rizikem setkdvame neustale, a to z diivodu vyvoje svétové
populace, infrastruktury a negativnich dopadii lidskych Cinnosti na Zivotni prostiedi.
Spravné zachazeni a vénovani se riziku nebylo vzdy samoziejmosti, av§ak v pribéhu staleti
se tento pristup postupné zménil. Pojem riziko, nejvice podobny tomu dnesnimu, se objevil
nekdy ve 14. stoleti. V t€¢ dobé€ byl spojovan s ndmoinimi vypravami a udalostmi, které by
mohly ohrozit jejich ispéch. Pro pojmenovani nejisté situace se od 16. stoleti zacalo pouzivat

fimské slovo ,,rischio® (Rocha, Oliveira a Capinha, 2020).

Pro samotny pojem rizika neexistuje ustalena jednotna definice. Smejkal a Rais (2013, str.
90) uvadi nékolik variant, jednou z nich je napftiklad ,, pravdépodobnost ¢i moznost vzniku

ztraty, obecné nezdaru®. Autofi dale uvadéji, Ze s rizikem tzce souvisi pojem neurcity
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vysledek, jenz je obsazen ve vSech definicich pojednévajicich o riziku. Pokud tedy chceme
hovofit o riziku, vysledek musi byt vzdy nejisty (s alesponi dvéma variantami feSeni). Pfi
investici do zakladnich prostfedki se obecné predpoklada, ze vlivem opakovaného pouziti
se jejich hodnota snizi. V tomto piipadé se nejedna o riziko. S rizikem je zpravidla tésné

svazan fakt, ze nejmén¢ jeden vysledek musi byt nezadouci.

DalSimi z mnoha autord, kteti popisuji pojem riziko, jsou Fotr a Hnilica (2014, str. 17),

jejichz definice zni nasledovné:
e, moznost (pravdépodobnost) vzniku ztraty,

e moznost vyskytu udalosti, které zabrani ¢i ohrozi dosaZeni cilii jednotlivce ci

organizace,

e nebezpeci (pravdepodobnost) negativnich odchylek od stanovenych urovni cilii

Jjednotlivce ¢i organizace “.
Klasifikace rizik

Riziko podle Mulacové a kol. (2013) rozliSujeme dle riznych kritérii, jez nam vymezuji

vhodny postup jejich fizeni.

e Pod pojmem C¢isté riziko se rozumi situace, ktera predstavuje pouze ztratu nebo
neptiznivou odchylku. Pfi¢emz spekulativni riziko znazornuje situaci, ve které

muze dojit ke ztraté nebo zisku.

e Vnitini rizika jsou spojend s Ciniteli uvniti podniku, které se dale déli na vécné
technickd a obchodné ekonomicka rizika. Naopak vnéjsi rizika souvisi s dénim

mimo konkrétni podnik.

e Dynamicka rizika pfedstavuji zmény v okoli podniku nebo v ném samotném, ktera
ze své pozice ve veétSin€é piipadech podnik nemuze fidit ani ovlivnit, naptiklad
hospodarska krize nebo terorismus. Staticka rizika nejsou zapfi¢inéna zménami
v ekonomice, ale maji ptivod kupiikladu v ptirodnich nebezpecich €1 v necestnosti

jednotlivei.

S riziky a nastroji jejich analyzy bude dale pracovano v kapitole 3, kterd rozebira proces

fizeni rizik.
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2 PODNIKATELSKA RIZIKA

Podnikatelska rizika zahrnuji vSechny typy rizika, ktera mohou podnikatelskou Cinnost
urCitym zpusobem ovlivnit. Kazdé podnikani ssebou nese mnoho rizik, at’ uz se
jedné o vymezeni oblasti podnikani, nebo rozhodovani o uvedeni nového produktu ¢i sluzby
na spotiebitelsky trh. Kvalitn¢€ zpracovany podnikatelsky plan a informace o aktudlni situaci
v organizaci mohou pfispét ke snizeni pravdépodobnosti vzniku podnikatelskych rizik

(ManagementMania.com, 2015).

Podle Smejkala a Raise (2013) posuzujeme podnikatelské riziko ze dvou hledisek, pfi¢emz
pozitivni stranka je spojend s moznosti dosazeni vétSiho zisku nebo uspéchu. Naopak
negativni stranka souvisi s rizikem dosazeni $patnych hospodatskych vysledku. Safrova
Drasilova (2019, str. 237) doslova uvadi, Ze ,, uspésni podnikatelé jsou na rizika pripraveni,
dokazou jim Celit a prijimaji je jako vyzvu, nikoli jako prikori nebo neprizen osudu “.

Tabulka 1 Rizika podnikani (Safrovéa Drasilova, 2019)

Faktor Rostouci riziko Kriticka situace Opatfeni
« Investice se nevrati - detallne
#5toEni - podnlkani sl na sebe zpracovat
rvastico nizka —> vysokd nevydéld podnikatelsky plan
- nezbyvali penize na « spoluprace
provoz s Investorem
doba realizace i 3 % - petlivé provéfeni
Jedné zakazky kratic dlouha « zakaznik nezaplati zakaznika
« zakaznik neodebere « kvalltn& zpracovana
naklady na L produkt smlouva
Jednu Z\;kézku nizke —> vysoké - zakaznik odstoupiod | - postupné
smlouvy zdlohy podle
» penize dojdou rozpracovanostl
unlkatnost v pritb&hu realizace | - planovani
ala —> veld P
zakazky m ve zakazek a kapacit

zlsk ze zakazky | vysoky —>  nizky

opalfovéni - snizeni naklada
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Vnimani podnikatelskych rizik a jejich dopadu na malé a stfedni podniky se v Ceské
republice po propuknuti pandemie Covid-19 zménilo. Za kli¢ové faktory, majici vliv na
budoucnost malych a stfednich podniki pied pandemii Covid-19, podnikatelé povazovali
pfimétené trzby a finanéni vykonnost podniku. Avsak v prib¢hu pandemie Covid-19 hralo
dualezit&jsi roli fizeni personalniho rizika, schopnost fizeni finan¢niho rizika a jiz zminéna

finan¢ni vykonnost podniku (Dvorsky a kol., 2021).
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2.1 Vyvoj podnikatelského prostredi

Podnikatelské prostiedi ovliviiuje mnoho faktort, které zpravidla délime na makroprostredi
a mikroprostfedi podniku. Makroprostiedi zahrnuje politicko-pravni, ekonomické, socialni,
technicko-technologické, legislativni a environmentalni faktory, jejichz zmény mohou
urCitym zptsobem podnik ohrozit. Soucasni i budouci konkurenti, dodavatelé,
odbératelé a substitu¢ni produkty, jez jsou soucasti mikroprostfedi, maji pfimy vliv na
fungovani podniku (Vochozka a Véachal, 2013). Okoli podniku hraje pii jakémkoliv
rozhodovéni dilezitou roli, protoze vytvafi rizné podminky, které pro podnik mohou
znamenat ptilezitosti nebo omezeni. Jestlize jsou piilezitosti pro nasledny rozvoj podniku
vyuzity dostate€né v€as, mohou zajistit jistou konkurencéni vyhodu. Stejné tak podnik ma na

své okoli pozitivni nebo negativni vliv (Martinovicova, Kone¢ny a Vavtina, 2019).

Nedilnou soucasti uspésného podnikani je ptizpiisobovani se novym trendim, které by
mohly byt pro rozvoj daného podniku prospésné. Jednim z nich je masova kustomizace,
oznacujici produkci objednavky na zdkladé vlastnich parametri zakaznika a za totoznou
cenu jako pii masové vyrobé. Nejprve musi zdkaznik svou objedndvku uhradit a az nésledné
ji firma vyrobi. DalSim ptikladem je samoobsluha, s niz se lze v mnoha odvétvich stale
Castéji setkat. Zakaznikiim nabizi Sirokou Skalu vyhod, zahrnujici moznost zvolit si kdy, kde
a jakym zpisobem konkrétni sluzbu vyuZziji. Za nejvétsi nevyhodu tohoto trendu 1ze oznacit
podil na zvySovani nezaméstnanosti. Firmam vSak samoobsluha Setfi mzdové néklady, coz
je neocenitelné zejména, kdyZz uvazime, Ze mzdové naklady patii v poslednich letech

k nejrychleji rostoucim nakladiim v podnikové sféfe (KoSturiak, 2016).

Svétova ekonomika se vyuzivanim informac¢nich a komunikacnich technologii v poslednich
letech velmi méni. Z diivodu ptibyvajiciho po¢tu zakaznikl vyuZivajicich digitalni sluzby,
muze dostupnost dat a schopnost jejich pfemény pomoci umélé inteligence vyrazné zvysit
konkurenceschopnost podniku (Volkova a kol., 2021). Dostupné¢ zdroje uvadéji, zZe
pandemie Covid-19 zapficinila vyrazny narlst spotiebitelskych aktivit v oblasti
elektronického obchodovéni. Vyuzivani online ndkupii se pied zacatkem pandemie
v jednotlivych zemich liSilo, jelikoz ve vétSin€ vyspélych zemich byl rozsah online
nakupovani jiz relativné vysoky, kdeZzto v mnoha rozvojovych zemich byl naopak znac¢né
niz§i (unctad.org, 2022). V soucasném podnikatelském prostiedi je elektronické
ptilezitosti a ke zvySeni celkové vykonnosti podniku. Po sjednoceni nékolika oddéleni

spolecnosti, jakymi jsou napiiklad financni a marketingové odd¢leni, se doba
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zpracovani a doruceni objednévky prostfednictvim internetu mnohem zkratila (Andonov,

Dimitrov a Totev, 2021).

2.2 Klasifikace podnikatelskych rizik

V dnesni dobé rozliSujeme mnoho podnikatelskych rizik, av§ak v odborné literature se 1isi

vnimani jejich dilezitosti. Zapletalova (2012) za nejpodstatnéjsi z nich povazuje:

e Ekonomicka rizika — jsou spojena s negativnim vyvojem makroekonomickych

indikatort, piikladem je zvyseni inflace, Spatna ekonomicka situace v zemi apod.;

e Trzni rizika — tykaji se netspéchu nového vyrobku na trhu, zvySeni konkurence,

snizeni cen produktii a sluzeb konkurence atd.;

e Legislativni rizika — jsou spojend se zménami v pravnich ptedpisech, dle kterych je

podnikatelska ¢innost provozovana;

e Technicka a technologické rizika — plynou piedev§im znovych produktii, které
z diivodu vyuziti zastaralych technologii nebo Spatného technického vyvoje trh

nezaujaly;

e Socialné pracovni rizika — zahrnuji chovani pracovniki podniku, napiiklad zmrazeni

mezd, netispéch pracovnika pii vykonu pracovni ¢innosti;

e Politicka rizika — se vztahuji ke zmén¢ fungovani politickych systémi, piikladem je

zmeéna politického rezimu;

e Dodavatelska rizika — zptisobena samotnym dodavatelem nebo jinymi okolnostmi,

které pfedem nemiiZe ovlivnit.

vvvvv

jednotlivce €i procesu), financni (souviseji s fizenim likvidity a s problematikou platebni

neschopnosti) a strategické (spojend s oblasti trhii a zdkaznik).

2.3 Marketingova rizika

Jak jiz bylo nastinéno v uvodu préce, aktualni vyzkumy publikované v odbornych zZurnélech
poukazuji na nezastupitelnou roli marketingu pti ovliviiovani poptavky po produktech a pti
zmirlovani financ¢nich rizik podniku (Vrtana, 2019; Bhattacharya a kol., 2022). Z trendi
v podnikatelském prosttedi, publikovanych Kosturiakem (2016), navic vyplyvéa vSeobecny

tlak na digitalizaci, ktery méni dosavadni pohled na marketing. Vhodné nastaveni
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marketingovych aktivit se tedy stava pro podniky velkou vyzvou, kterd do velké miry
ovliviiyje jejich uspéch na trhu. To poukazuje na vyznam sledovani tzv. marketingovych

rizik, kterym bude vénovana prakticka ¢ast této prace.

Bragg (2018) popisuje, Ze marketingové oddéleni zajistuje Siroké spektrum cCinnosti
zamétenych na vytvareni dobrého jména podniku nebo propagaci produkti. Z toho divodu
lze povazovat marketingové aktivity za klicovy faktor ovliviiyjici poptavku po produktech
¢i sluzbach. V navaznosti na to autor dale prozkoumava marketingova rizika, které by mohly

ohrozit finan¢ni zdravi podniku:

e Marketing je vsoucasné dobé vniman jako vefejnd tvar spoleCnosti, jelikoz
prostfednictvim  marketingového  sdéleni dochazi k prvnimu  kontaktu
zakaznika s podnikem. Je zifejmé, ze pokud oddéleni zvoli nevhodnou nebo
urdzlivou marketingovou kampan, muize tak negativné ovlivnit potencionalniho

zakaznika a soucasn¢ poskodit reputaci podniku.

e K vybudovani kvalitni image znacky v myslich zdkaznikii je potieba vynalozit
mnoho Casu a penéz. A proto jakdkoliv zména image znacky, kterou zdkaznici

nepiijmou, mize mit neptijemny dopad.

e Nc¢které spoleCnosti vyuzivaji k propagaci své znacky vefejné zndmou osobnost.
Mohou vSak nastat nepiijemné udalosti v soukromém zivoté dané osoby, které se

dostanou do povédomi vetejnosti a nasledné znacku poskodi.

e Marketingové oddéleni mé k dispozici zpravidla pevné stanovenou ¢astku na vydaje
tykajici se reklamy. Pokud vrcholové vedeni spolenosti rozhodne o razantnim
sniZzeni tohoto rozpoctu, budou pracovnici marketingu nuceni jakoukoliv formu
propagace omezit. V této situaci by mohlo dojit ke sniZeni vynosu z prodeje o ¢astko

vys$$i, nez je stanovené snizeni rozpoctu.

e Distribucni kanaly, prostfednictvim kterych jsou posilana rizna sdéleni zakaznikim,
budou nuceny zvySit cenu za své sluzby a zplsobi tak zvySeni marketingovych

nakladi spolecnosti.

e Soucasné svétové trendy mohou vyrazné ovlivnit poptdvku po produktech.
Piikladem je pouZivani technologickych zafizeni, které nahrazuji papirovou

dokumentaci prace.
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e Stazeni vyrobku ztrhu z divodu zavaznych nezddoucich ucinki mize mit na
spolecnost katastrofalni dopad. Pro marketingové oddé€leni je slozité takové situace

ptredvidat, ptesto lze u€init patfi¢né aktivity ke snizeni rizik.

Marketingova rizika v odborné literatute figuruji, byt nejsou vzdy pfimo zminéna. Jako
priklad mizeme uvést piistup Smejkala a Raise (2013), ktefi do oblasti strategickych rizik

zatazuji rizika souvisejici s trhy, konkurenci a zékazniky, coz oblast marketingu zahrnuje.

2.4 Marketingovy mix

Samotny pojem ,,marketingovy mix*“ poprvé zminil americky profesor Neil. H. Borden.
Nasledné v roce 1960 Edmund Jerome McCarthy navrhl koncept marketingového mixu
AP, ktery je dodnes vyuzivan po celém svéte, piestoze byl navrzen jiz pred desitkami let.
S neustdle se ménicim trznim prostiedim zacaly postupem casu vznikat dalSi varianty

marketingového mixu, zejména koncepce ,,4C* (Beke, 2018; Jakubikova, 2013).

Marketingovy mix lze podle Vastikové (2014) definovat jako souhrn nastrojl,
prostiednictvim nichz manazer vytvari vlastnosti sluzeb, které jsou poskytovany
zakaznikiim s cilem uspokojit jejich potieby a zajistit tak spolecnosti pozadovany zisk.
Jakubikova (2013, str. 189) uvadi, Ze ,, marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentu
a cilovych trhu vytvareji marketingovou strategii firmy“. Prvotné se marketingovy mix

skladal pouze ze Ctyt zakladnich prvki:
e produkt (product),
e cena (price),
e distribuce (place),

e propagace (promotion).

2.4.1 Produkt

Prvni slozkou marketingového mixu je produkt, ktery ptfedstavuje vSe, co lze v trznim
prostiedi nabizet s imyslem uspokojeni pozadavki a ptani zakaznikli. V oblasti marketingu
je produkt vnimén jako souhrn vlastnosti hmotnych a nehmotnych potfeb, mezi néz patfi:

kvalita, znacka, design, obal, barva a jiné (Hisrich a Ramadani, 2017).

vvvvvv

zakaznika ke koupi presveédci lepsi design. Z toho diivodu je potieba jiz na tiplném zacatku

stanovit, k ¢emu bude zakaznik konkrétni produkt pouzivat. Na zéklad¢ toho se 1ze nasledné
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zaméfit na vnitini nebo vnéjSi design. Soucasnd doba klade velky daraz na
udrzitelnost a Setrnost k zivotnimu prostfedi, a proto je vyhodné navrhnout design tak, aby
byl produkt jednoduse opravitelny a recyklovatelny, pokud se pokazi nebo ho nelze dal
pouzivat (Safrova Drasilova, 2019). V piipadé sluzeb mize dilezitou roli hrat naptiklad

prostor, v némz je konkrétni sluzba poskytovana (Karlic¢ek a kol., 2018).

Kyvalita produktu se v rdmci marketingu fesi daleko komplexnéji a je ur€ovana samotnym
spotfebitelem. Do jaké miry je produkt schopny splnit o¢ekavani zakaznika se odviji podle
urovn¢ kvalitativnich vlastnosti (Grosova a Kutnohorska, 2017). Kvalitu, jako
charakteristickou vlastnost vyrobku, nelze jakymkoliv zplisobem méfit a predstavuje
subjektivni nazor spotiebitele. Lze ji hodnotit prostfednictvim porovnavani standardi
v konkurenénim prostfedi a pozadavkil, které v oblasti kvality produktii potencionalni
zdkaznici vyzaduji. Ve vétSin€ piipadl se spolecnosti snazi, aby pfinesly na trh urcitym
zpusobem odlisny a lepsi produkt nez ten, ktery nabizi jejich konkurence. Jestlize se jedna
o kvalitu sluzeb, mezi dtlezité faktory patii naptiklad odborna zpisobilost a schopnost osob

poskytujici konkrétni sluzbu (Safrova Dragilova, 2019).

Nemén¢ dilezitou roli hraje rovnéz obal produktu, ktery plni tfi zadkladni funkce: ochrannou,
manipulaéni a marketingovou. Utelem marketingové funkce je snaha produkt od
konkurence diferencovat a zadroven umoznovat ur¢itou formu komunikace se zakaznikem.
Pomoci komunikaéni funkce Ize jednoduSe ziskat zdkazniklv zajem o konkrétni produkt,
podat blizsi informace o tom, z ¢eho a prostfednictvim koho je produkt vyroben a zvysit tak
celkovou prodejnost (Grosova a Kutnohorska, 2017). Zvoleny materidl obalu mize
byt v mnoha ptipadech pii koupi rozhodujici, jelikoZ napovida o pravdépodobném vztahu
spolecnosti k zivotnimu prostfedi, na ktery je v soucasné dobé stile Castéji piihlizeno

(Jakubikova, 2013).

V neposledni fad€ je nutné brat v tivahu také znacku, jelikoZ v n€kterych situacich mize byt
hlavnim divodem z4jmu zdkaznika. S konkrétni znackou se mnohdy poji charakteristické
vlastnosti a funk¢nost produktu, se kterymi zdkaznik jiZ doptedu pocita, tudiz tvori
jednu z pfi¢in jeho koupé. Budovani kvalitni znacky je tedy jednim z klicovych faktort

ovliviwjicich prosperitu spolegnosti (Safrova Dragilova, 2019).

2.4.2 Cena

Dalsi slozkou marketingového mixu je cena, produkujici podniku pozadovany vynos.

Zaroven se podili na jeho konkurenceschopnosti a informovani zédkaznikti (Jakubikova,
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2013). Ekonomicka teorie uvadi, ze pokud dojde ke snizeni ceny produktii, pfirozen¢ se po
nich poptavka zvysi a opacné. Drazsi produkty se budou prodéavat méné a levnéjsi naopak
vice. Ale byva tomu tak vzdy? Z marketingového pohledu nelze cenu povazovat za jediny
faktor vymezujici ndkupni chovani spotiebitele a zaroven je stanoveni ceny pro firmu velice
dilezité. Drtiva vétSina zdkaznikli povazuje produkty s vysokou cenou za kvalitnéjsi.
Jestlize jejich cena vyrazn¢ poklesne, mohou mit pochybnosti o tom, zda s produktem neni

néco v neporadku (Karli¢ek a kol., 2018).

Pii stanovovani ceny produktlii lze postupovat rtizné, ale nejcastéji jsou vyuzivany tii
zakladni metody. Prvni z nich predstavuje ndkladové orientovanou cenu, kdy vynalozené
naklady spojené s vyvojem az po samotny prodej tvoii nejniz§i moznou cenu produktu.
Dalsi metoda souvisi s poptavkove orientovanou cenou, kterd pouziva cenovou elasticitu
poptavky na zdklad€ ekonomického zdkona nabidky a poptavky. Metoda stanovujici cenu
na zakladé konkurence porovnava ceny v konkuren¢nim prostredi s tzv. ,,cenovym viidcem*
(Jakubikovd, 2013). Safrova Drasilova (2019) uvadi, e nejvyhodngjsi moznosti je viechny
zminéné metody razem kombinovat, pfi¢emz je nezbytné pocitat s Casovou ndro€nosti
procesu. Cenova politika se v zavislosti na charakteru trhu, v némz se firma pohybuje, mtze
meénit. V piipadé obchodu business-to-business, znamé jako B2B, nejsou ceny vefejné

dostupné.

2.4.3 Distribuce

V ramci distribuce se firma zaméfuje na zptisob doruceni produkti a poskytovani sluzeb
zakaznikiim. Hlavnim Ukolem je zajistit, aby produkt k zdkaznikovi dorazil na stanovené
misto, ve stanoveny Cas a stanovenym zptsobem (Karli¢ek a kol., 2018). Je potfeba brat
v tvahu, Ze néklady spojené s distribuci predstavuji 25-35 % vysledné ceny produktu. Z toho
ditvodu je kladem diiraz na to, aby byl produkt doru¢en co mozna nejrychleji a za minimalni

naklady (Grosovéa a Kutnohorska, 2017).

RozliSujeme dva zékladni druhy distribuce. Pifimé& distribuce probiha mezi
vyrobcem a koneénym zakaznikem, kdy mezi vyhody patii kontrola nad samotnym
produktem az do jeho momentu pfedéani, bezprostfedni zpétna vazba a nulova marze, jelikoz
nejsou vyuzivani Zzadni zprostfedkovatelé. Naopak velkou nevyhodou pifi prodeji
specifickych produkti mlze byt pravé neschopnost pokryti celého trhu bez jakychkoliv
prostiednikd. Jestlize se jedna o neptimou distribuci, podnik v rdmci prodeje svych produkt

a nabizenych sluzeb vyuziva i1 jiné distribuéni kandly. Obecné lze fici, ze se podnik
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v takovém ptipadé¢ pohybuje na B2B trhu, kdy komunikace probihd pouze
mezi potencionalnim zdkaznikem a prodejcem, ktery zaroven zajistuje veskerou potiebnou

administrativu (Safrova Dréagilova 2019).

2.4.4 Propagace

Propagace slouzi k poskytovani rizného typu informaci, tykajicich se nabizené¢ho produktu
na trhu. Pomoci efektivni komunikace Ize potencionalniho zdkaznika jednoduse oslovit,
ulehcit mu orientaci na trhu a nasmérovat ho tak, aby si konkrétni produkt zakoupil. Nejprve
je potieba jakymkoliv zpisobem ziskat zdkaznikovu pozornost, piestoze to v prostiedi
s velkym mnozstvim reklamnich sdéleni nebude jednoduché. V druhé fazi by mélo dochazet
ke vzbuzeni z4jmu zékaznika, aby on sam me¢l potiebu vyhleddvat dalsi informace
s produktem spojené. V nasledujicim kroku pfichdzi snaha piimét zdkaznika o ptipadné
koupi pfemyslet. Pouha myslenka v tomto piipad¢ ale nestaci, produkt se také musi prodat.
Pokud ke koupi nedojde, mize to svédCit o tom, ze existuje n¢jaka prekazka, kterd mu
nedovoli si produkt pofidit. V konecné fazi je nezbytné zajistit si zakaznikovu
loajalitu a presvéd&it ho o tom, aby zakoupeny produkt dale doporudoval (Safrova Drasilova

2019).

Mezi zakladni komunikaéni ndstroje patii reklama, ktera predstavuje formu neosobni
komunikace pomoci masovych sd€lovacich prostiedkli, zaméfujicich se na vymezenou
skupinu osob. Umyslem reklamy je presvédit zakazniky, Ze nabizeny produkt splni jejich
ocekavani. Tvorba reklamnich kampani byva v zavislosti na velikosti firmy zpravidla
delegovéana reklamnim agenturam, které maji daleko vice zkuSenosti a schopnosti (Grosova
a Kutnohorska, 2017). S jakoukoliv podobou reklamy se 1ze v béZzném zivoté setkat neustéle,
naptiklad v televizi, novinach, kinech, rozhlasech, na billboardech, vitrinach,

plakatech a v neposledni fad€ v online podobé (Karlicek a kol., 2018).

Ukolem podpory prodeje je na rozdil od reklamy oslovit rovnéZ i ty zakazniky, ktefi vyrobek
nepouzivaji nebo preferuji konkurenéni znacku, pobidnout je k vyzkouSeni
vyrobku a kratkodobé¢ tak urychlit prodej konkrétnich produkti. Mezi nejcastéj$i nastroje
podpory prodeje patii rizné formy soutézi, vétsi zvyhodnéna baleni, vérnostni programy,
slevy nebo predvadéci akce (Grosova a Kutnohorské, 2017).

V rdmci public relations je kladen dlraz na navazani a prubézné udrzovani vztahii mezi

podnikem a vetejnosti. Hlavnim cilem je budovat pozitivni image podniku a dosahnout tak

podpory a loajality u vSech zainteresovanych stran. Z toho diivodu by mél byt obsah
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publikaci (tiskovych zprav, reklamnich materialt, newslettert atd.) kvalitné zpracovany a na
odborné urovni. Nemén¢ dilezité je dodrzovat profesionalitu také v komentafich a riznych
diskusich na internetu, kde jsou uzivatelé na rozdil od podnikatelského subjektu anonymni

(Safrova Drasilova 2019).
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3 ANALYZA RIZIK

Analyza rizik neni v odborné literatuie definovana jednotn¢ a kazdy z autort ji chape trochu
jinak. Smejkal a Rais (2013) popisuji, Ze pro samotné zahajeni procesu snizovani rizik je
pottebnd jejich dikladnd analyza, kterd zahrnuje vymezeni hrozeb, zjiSténi
pravdépodobnosti jejich vzniku a rozsah mozné Skody na danych aktivech. Podle Yoe (2012)
lze analyzu rizik obecné popsat jako systematicky proces, v némz dochazi ke
shromazd’ovani, zaznamenavani a vyhodnocovani informaci, pomoci kterych je podnik
schopny implementovat vhodné opatfeni ke snizeni identifikovanych rizik. Zahrnuje
védecka fakta, spolehlivé dikazy a vhodné analytické techniky a metody. Prestoze jsou
védecké poznatky v procesu analyzy rizik velice dilezité, je potfeba vzit v potaz takeé
spolecenské hodnoty. Pro podrobnou analyzu rizik je nezbytné zajistit Siroké spektrum osob,

prostiednictvim nichz Ize ziskat informace z riznych oblasti.

3.1 Proces rizeni rizik

Aktudlni postup analyzy rizik upravuje mezinarodni norma ISO 31 000, ktera definuje
zasady, ramec a proces pro fizeni rizik. Pfed samotnym zacatkem procesu fizeni rizik je
potteba definovat rozsah a el posuzovani rizik neboli stanoveni kontextu, které¢ by mélo

byt vystizné, struéné a srozumitelné (Popov a kol., 2022).

V dal$im kroku je sestavovan tym podilejici se na procesu posuzovani rizik, jehoZ optimalni
pocet je 5 osob, nebo v ptipad¢ potieby 10 az 15 osob. Slozeni tymu se bude v zavislosti na
zaméfeni organizace liSit, nicméné vrcholové vedeni by mélo ve vSech ptipadech na cely
proces snizovani rizika dohliZet a nasledné urovenl zbytkového rizika akceptovat. Pokud se
napiiklad jedna o rizika ve vyrobé, nedilnou soucast tvoii rovnéZ inZenyfi, pracovnici nebo
operatofi, jelikoz s tématy posuzovani rizik jsou nejlépe obezndmeni a mohou je obohatit
svymi poznatky z praxe. Odbornik z oblasti bezpecnosti a ochrany zdravi na pracovisti
naopak miize poskytnout dilezité informace o tom, jakd kontrolni opatieni je vhodné
implementovat, identifikovat pifipadné hrozby a navrhnout metody ke snizeni rizika.
Posledni slozkou tymu je udrzba, prostiednictvim niz bude mozné snadnéji pochopit
ucinnost zavedenych kontrolnich opatieni. Spole¢nym cilem tymu je sniZit riziko na
ptijatelnou troven (Ostrom a Wilhelmsen, 2019). Celkovy pocet ¢lenti se bude v pribehu
procesu ménit, a to na zdklad€ schopnosti ptispét jakékoliv dileZzité informace (Popov a kol.,

2022).
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Posuzovani rizik se sklada z identifikace, analyzy a nasledného hodnoceni rizika. V ramci
identifikace rizik jsou zjistény zdroje rizika, rozsah dopadu, rizné situace, které by mohly
nastat, mozné duvody a piipadné nasledky. Pro presné identifikovani rizik je potieba vyuzit
vSechny aktudlni informace. V dalSim kroku probiha analyza rizik, jejimz ukolem je
posoudit pfi¢iny a zdroje rizik, rozsah jejich nasledki a Cetnost vyskytu. Riziko Ize
analyzovat pomoci kvalitativnich a kvantitativnich metod nebo prostfednictvim jejich
kombinaci. Samotné hodnoceni rizik slouzi ke srovnani trovné rizik zjisténé béhem procesu
analyzy rizik s presné vymezenymi kritérii rizik a poté k urCeni, kterd rizika je nezbytné
osetfit. V nékterych pripadech se mize stat, ze po zhodnoceni rizik se ¢lenové tymu shodnou
na vypracovani dalii analyzy (Castoral, 2017).

Nésledujici faze oSetfeni rizik urcuje, jakd opatfeni budou vradmeci jiz
identifikovanych a vyhodnocenych rizik pfijata. Pro u€inéni optimdlniho rozhodnuti je
potieba vychdzet ze vSech pfedem zjisténych informaci. Existuji ¢tyfi zédkladni metody
oSetfeni rizik: vyhnuti se riziku, zmirnéni rizika, pfeneseni rizika nebo akceptace rizika.
Prvni z moZnosti je vyhnuti se riziku takovym zptsobem, Ze konkrétni zdmér nebude viibec
uskuteénén nebo bude pfijata jina varianta. Ve vSech situacich se riziku nelze
vyhnout, a proto je pfi vybéru tohoto typu oSetieni rozhodujici komunikace. V ptipadé
preneseni rizika lze prenést odpoveédnost nebo dusledek za urcité riziko na nékoho jiného,
naptiklad na pojistovnu, dodavatele nebo subdodavatele. Zmirfiovani rizik je proces
pfijimani konkrétnich opatfeni, prostiednictvim kterych lze dopad nebo pravdépodobnost
vzniku rizika snizit. Nejcastéji se jednd o nové piistupy k praci nebo zmény v fizeni.
Akceptace  rizika  znamend  pifiymout  riziko  bez  jakychkoliv  opatfeni
s tim, Ze povédomi o jeho existenci bude patficné zdokumentovano a organizace bude
s moznymi duasledky souhlasit (Pritchard, 2015). Rausand a Haugen (2020) rovnéz
uvadi, Ze pokud je riziko pfili§ vysoké a nelze pouzit Zddna opatieni, je potfeba provést dalsi

analyzu nebo prehodnotit kritéria pfijatelnosti rizika.

Pro docileni kvalitniho a pfinosného procesu hodnoceni rizik je nezbytnd efektivni
komunikace mezi v§emi zucastnénymi stranami uz pied samotnym zacatkem procesu, v jeho
pribéhu a rovnéz po jeho ukonceni. Efektivni komunikace je ve fazi posuzovani rizik
kli¢ovym faktorem, a proto je potfeba zapojit do komunikacniho procesu kromé internich
pracovniku také externi zainteresované strany mezi které patii zékaznici, investofi,
dodavatelé nebo prodejci (Popov a kol., 2022). Pfimd komunikace mtize byt v mnoha

ptfipadech velice pfinosnd, jelikoz cCasto nelze vSechny informace piedlozit pisemné
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tak, aby byly pro zainteresované strany jasné srozumitelné. Konzultace je spojena se zpétnou
vazbou od zainteresovanych stran k procesu posuzovani rizik a k jejich naslednému osetfeni.
Pokud je komunikace mezi vSemi c¢leny tymu na dobré urovni, lze piedpokladat, ze

konzultace budou uspésné (Rausand a Haugen, 2020).

rove

Nemén¢ dulezitou fazi je také monitoring a pfezkoumdani zahrnujici Sirokou Skalu ¢innosti,
jejichz ukolem je kazdodenni sledovani rizik a jejich okoli. Je nutné zjistit, zda pftijata
opatfeni funguji tak, jak bylo ptivodné planovano a jestlize spliiuji o¢ekavany vysledek.
Monitorovani musi brat v ivahu i pfipadné zmény vnitinich a vnéjSich podminek, které
mohou vést k Gpravé samotného systému fizeni rizik nebo opatfeni zavedenych ke
snizeni a néasledné kontrole rizik (Rausand a Haugen, 2020). Pritchard (2015) uvadi n¢kolik

variant otazek, jejichz odpovédi mohou poskytnou jiny ptistup k fizeni rizik, naptiklad:
e Bylo riziko oSetfeno tak, jak se plivodné piedpokladalo?
e Objevily se n¢jaka nova rizika?

Poslednim krokem je zaznamenévani procesu fizeni rizik, kdy hlavnim ti¢elem dokumentace
je zaznamenat vSechny shledané poznatky v pribchu fizeni rizik, vynaloZené usili na
posuzovani rizik, vysledna zjisténi a doporuceni tykajici se oSetieni rizik, prostfednictvim
nichz mohou budouci hodnotitelé 1épe pochopit predchozi mysSlenkovy proces. Zaroven je

mozné na n¢ho navazat a pokracovat v jeho zlepsSovani (Popov a kol., 2022).
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Obrazek 1 Proces fizeni rizik (Popov a kol., 2022)
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3.2 Metody analyzy rizik

Rizika je mozné analyzovat pomoci dvou zékladnich typi metod, kdy lze vyuzit jednu
variantu nebo naopak jejich kombinaci. Proto rozliSujeme kvalitativni metody, kvantitativni

metody a metody kombinované (Smejkal a Rais, 2013).

3.2.1 Kbvalitativni metody

Princip kvalitativnich metod je zaloZeny na popisu zavaznosti potenciondlniho
dopadu a stupné pravdépodobnosti, ze urcita udalost vznikne. V piipadé tohoto typu metod
jsou rizika stanovena v urCitém rozsahu. Lze napftiklad pouzit hodnoty <1 az 10>, které
odhadem stanovi zpusobild osoba. Kvalitativni metody jsou pfevazné levnéjsi, rychlejsi a
z divodu charakteru jejich vystupu daleko subjektivnéjsi. Mezi piiklady patii metoda

Delphi, What if nebo Check-list (Smejkal a Rais, 2013).

3.2.2 Kvantitativni metody

Jedna se o metody vyuzivajici pro stanoveni rizika matematické vypocty. Pravdépodobnost
vzniku nezddouci udalosti a rozsah jejiho dopadu je vyjadien pomoci numerickych hodnot
nejcastéji financniho charakteru, kuptikladu ,tisice K¢, Kvantitativni metody jsou narozdil
od kvalitativnich metod daleko pfesnéji propracované, avSak jejich provedeni je Casové
naro¢né¢ a stoji mnoho usili. Kvalita zpracovanych vysledkii zavisi od piesnosti a
spolehlivosti pfedem ziskanych dat. Ptikladem je analyza stromu udélosti (Smejkal a Rais,

2013).

3.2.3 Kombinované metody

Kombinované analyzy spojuji principy kvalitativnich a kvantitativnich metod do jednoho
pracovniho postupu. Vychazeji z ¢iselnych dat, ale na zaklad¢ vyuziti kvalitativniho

vvvvvv

pfipadné¢ SWOT analyza (Smejkal a Rais, 2013).

3.3 Skorovaci metoda s mapou rizik

Skoérovaci metoda predstavuje jednoduchou metodu zahrnujici tfi zdkladni faze: identifikace
rizika, ohodnoceni rizika a ndvrhy na opatfeni ke sniZeni rizika. StéZejnim bodem pro

zpracovani této metody je dostupny seznam hrozeb z nejvyznamnéjSich oblasti rizik, a to
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z obchodni, technické, finan¢ni a persondlni oblasti. V ramci identifikace rizika je potfeba

nejprve stanovit jednotlivé rizikové faktory (Dolezal a kol., 2012).

Tabulka 2 Rizikové faktory (Dolezal a kol., 2009)

Pof. éislo rizikového faktoru | Rizikovy faktor Poznadmka

Ve druhé fazi dochazi k ohodnoceni rizik, kde se pomoci desetibodové stupnice ohodnoti
moznost vyskytu, a zdroveit dopadu kazdého rizikového faktoru. Clenové hodnoticiho tymu

by méli urcit hodnoty podle svého uvazeni nezavisle na druhych (Dolezal a kol., 2012).

Tabulka 3 Ocenéni rizik pro stanovené rizikové faktory (Dolezal a kol., 2009)

Kvantifikace rizik 1. 2, 3. 4. 5. 6. 7. 8. Skoére

¢leny analytického (pramérné
tymu hodnoty)
MoZnost vyskytu X

(1 min. az 10 max.)

Dopad X
(1 min. az 10 max.)

ocenéni rizika = skére pravdépodobnosti x skére dopadu

V nésledujicim kroku je zndzornéna mapa rizik, jakozto dvojrozmérna matice ve tvaru
bodového grafu rozdélena do Ctyt kvadranti, kde jsou dale zaznamenany vysledné hodnoty

rizikovych faktori (Dolezal a kol., 2012).

10
Kvadrant vyznamnych Kvadrant kritigkych
hodnot rizik hodnot rizik
o
©
8=~
(]
Kvadrant bezvyznamnych Kvadrant béznych
hodnot rizik hodnot rizik
0 5 10
MoZnost vyskytu (pravdépodobnost)

Obrazek 2 Mapa rizik (Dolezal a kol., 2009)
Na zaklad¢ doporuceni je vhodné na zaver vypracovat navrhy na opatieni ke snizeni rizika
pro kvadrant kritickych, a zaroveil 1 vyznamnych rizik. V zavislosti na ¢asovych moznostech

1ze vypracovat navrhy ke kazdému riziku (Dolezal a kol., 2012).
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3.4 Metoda Delphi

K nejvyuzivangjsim kvalitativnim metoddm analyzy rizik patfi metoda ucelovych interview
neboli metoda Delphi (Smejkal a Rais, 2013). Tato technika umoznuje alternativnim
zpisobem ziskat informace od skupiny odbornikii, aniz by to vyrazné¢ narusilo jejich casovy
harmonogram. K ziskévani informaci vyuzivéa otdzky nebo dotazniky. Jednotlivé otazky je
potifeba dostatecné konkretizovat, aby zjisténé informace byly ve vysledki co nejvice
pfinosné. Zaroven musi byt do jisté miry obecné, co umoznuje piispét k SirSimu zamysleni
se nad problematickou oblasti rizik. Obvykle cely proces probiha na dalku, aby si skupina
expert mohla své odpovédi dilkkladné promyslet. Také lze zajistit, Ze odbornici budou
odpovidat nezavisle na sobé&, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost objektivnich predpokladi

(Pritchard, 2015).



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 29

4 SHRNUTI VYCHODISEK TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast bakalafské prace je zaméfena na problematiku podnikatelskych rizik. Jak
ukazala analyza literatury, v odborné¢ komunité existuje cela fada nazort, jak tato rizika

klasifikovat a jak je oSetfovat, coz souvisi s proménlivosti podnikatelského prostredi.

Z aktudlnich odbornych vyzkumt vyplyva, Ze jednim z kli¢ovych faktort ovlivitujicich
uspéesnost podniku je v soucasné dob¢ marketing. Vhodn¢€ nastavena marketingova strategie
muze zvySit konkurenceschopnost podniku a stim spojenou poptdvku po
produktech a sluzbach. Marketingova rizika sice nejsou v odborné literatufe vzdy
definovana, ale prizkum literdrnich pramenti ukézal, ze mnohdy nalezi do oblasti
strategickych rizik ¢i do oblasti rizik souvisejicich s trhy, konkurenci a zdkazniky. Jejich
identifikaci, pribézné hodnoceni a oSetfovani lze tedy povazovat za neopomenutelnou

soucast fizeni podnikatelskych rizik.

Specifika marketingu tzce souviseji s netypickymi ndstroji, které jsou pii zkoumani
marketingovych rizik vyuZzivany. V teoretické ¢asti byly shroméazdény informace o vice
typech marketingového mixu, jehoZz prostfednictvim firmy ptifazuji ke konkrétnim cilovym
skupinam jednotlivé marketingové néstroje. Pfestoze vyhody modernich konceptt, jako je
naptiklad marketingovy mix 4C, jsou nezpochybnitelné, pro tcely této prace byl vybran

tradi¢ni mix 4P, bézné spjaty s vyrobnimi firmami.

Po ditkladné analyze vSech dostupnych metod bylo zjisténo, Ze nejvyuzivanéjsi metodou je
FMEA, kterd se zamé&fuje na odhaleni provoznich rizik. Vzhledem k charakteru tématu
bakalatské prace vSak bylo rozhodnuto pouzit skorovaci metodu s mapou rizik. Na zakladé
informaci z odborné literatury ma tato metoda za kol rizika identifikovat, zhodnotit a po

nasledném ocenéni rizika navrhnout, resp. doporucit pfipadna opatieni k jeho sniZeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Predmétem praktické casti je primyslovy holding, ktery tvofi skupina firem. Na zaklad¢
domluvy uvnitt holdingu se prace zaméfuje na dvé konkrétni spoleCnosti (dale jen

spolecnost XY a spole¢nost AE), nebot na jejich chodu se podili ¢aste¢né stejny personal.

Holding se zaméfuje na tii hlavni oblasti podnikéani, a to konkrétné na: vyrobu a prodej
lehkych sportovnich a ultralehkych letadel, vyvoj, realizaci subdodavek komponent a servis
letecké techniky. Od 90. let 20. stoleti se plné vénuje vyvoji a vyrobé letadel. Soucasné je
povazovana za jednoho =z ptednich evropskych vyrobct lehkych Iletadel. Prvni
projekt, na kterém se firma podilela, byl vyvoj lehkého bojového letounu. V néasledujicich
letech navazala spolupréci sriznymi vyrobci z oblasti automobilového a spotiebniho
primyslu. Jejich slozeni se vSak v pribc¢hu let ménilo. Zaroven doSlo k vyvoji
dvousedadlového lehkého sportovniho letadla, které se nadale vyrabi a prodava v riznych
modifikacich. V dal$im desetileti organizace zavedla technologie 3D tisku, technologie 3D
optického skenovani a vakuového liti do vyroby. Pér let na to vyvinula dalsi dva typy letadel,
které doposud tvofi jejich portfolio. V minulém roce firma ziskala nejvyssi urovei
certifikace systému managementu jakosti na zdklad¢ standardi AS9100D pro letecky,
kosmicky a obranny  prumysl. V soucasné dobé dale pokracuji jeji  aktivity
pfedevSim v oblasti automobilového, spotfebniho, obranného, kolejového a leteckého
primyslu i v§eobecném strojirenstvi. Celoevropsky vyzkumny program Clean Sky 2 je jiZ
necelych deset let stéZejnim leteckym projektem spole¢nosti, jehoz snahou je vyvinout nové

technologie schopné snizit spotfebu paliva, emise sklenikovych plynti CO2, NOx a hluk.

Organiza¢ni struktura holdingu je zaloZena na liniové-Stdbnim usporadani. V cele
organizace stoji vykonny feditel, ktery ma pod sebou osm oddéleni specializujicich se na
urcitou oblast ¢innosti. Kazdé oddéleni ma svého vedouciho, ktery nese odpovédnost za
fizeni a koordinaci ¢innosti v ramci svého oddéleni. Staby piedstavuji oddéleni: Business
development director, projektova kancelaf, sprava a airworthiness manager, které nemaji

Zadnou rozhodovaci pravomoc a vytvaii podminky pro efektivnéjsi fizeni.
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V tabulce €. 4 jsou uvedeny vybrané ekonomické vysledky spoleénosti XY v letech 2018-
2021. Rozdil mezi zakladnim a vlastnim kapitdlem poukazuje na to, ze se firma od svého
zaloZzeni znacné¢ rozrostla. Ackoliv v poslednich letech jejich disponibilni penézni
prostiedky klesaji, miize to naznacovat investice do ristu a rozvoje firmy. Cizi kapital je ve
srovnani s vlastnim kapitdlem daleko nizsi, z ¢ehoz vyplyva, Ze aktivity spolecnosti jsou
ptevazné financovany z vlastnich zdroji. V roce 2020 nastal vyrazny pokles trzeb zptisobeny
pandemii COVID-19, kdy podnikatelské subjekty omezily své vydaje, ¢imz se nasledné
snizila poptavka po nabizenych sluzbach. DalSim faktorem bylo ukonceni spolupréace
s vyznamnym vyrobcem automobill. Dle hospodaiskych vysledki spolecnost XY jiz od
roku 2018 vykazuje pomérné velké ztraty. V této souvislosti se primérny pocet zaméstnancii
v prub¢hu let snizil o nékolik desitek osob. Z téchto ukazateli 1ze vycist, Ze momentalni

situace ve firmeé neni stabilni.

Tabulka 4 Ekonomické vysledky spolecnosti XY (vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav)

Rok 2018 2019 2020 2021
Vlastni kapital | 664 096 tis. K& | 657 590 tis. K& | 516 882 tis. K& | 491 982 tis. K&
Lt 105 tis. K& 105 tis. K& 105 tis. K& 105 tis. K&
kapital

Cizi kapital | 257 932 tis. K& | 223 762 tis. K& | 235 815 tis. K& | 222 930 tis. K&
Triby 400 699 tis. K& | 371 386 tis. K& | 247 705 tis. K& | 273 297 tis. K&
EAT 17 730 tis. K& | -5 726 tis. K& | -16 007 tis. K& | -168 067 tis. K&
s . 274 268 234 220
zamestnancu

Tabulka ¢. 5 predstavuje vybrané ekonomické vysledky spole¢nosti AE v letech 2018-2021.
Pomér vlastniho kapitalu k zdkladnimu kapitalu je odrazem dlouhodobé ztratového
hospodareni podniku a muiZe eventudlné vyjadfovat nedostatek dostupnych penéznich
prostedkil firmy. Cizi kapitél je narozdil od vlastniho kapitalu nékolikanasobné vyssi, coz
siln¢ kontrastuje se situaci ve spolecnosti XY. To znamend, ze aktivity spolecnosti jsou
z velké ¢asti financovany z externich zdrojii. Na zaklad¢ téchto skute¢nosti nastava riziko
platebni neschopnosti, které v kone¢ném diisledku mize vést k bankrotu firmy. Trzby se
v prub¢hu let ptili§ neméni, na zdklade ¢ehoz lze usoudit, Ze firma neni schopna nalézt nové

trzni ptilezitosti. Podle vysledki hospodateni spole¢nost AE od roku 2018 stifidavé dosahuje
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Mrwe

rozvrzenou praci na strojich. Primérny pocet zaméstnanct se v uvedenych letech témér

nemenil.

Tabulka 5 Ekonomické vysledky spolecnosti AE (vlastni zpracovani dle vyrocnich zprav)

Rok 2018 2019 2020 2021
Vlastni kapital | 30287 tis. K& | 17930 tis. K& | 41952 tis. K& | 17 536 tis. K&
AE) A 209 200 tis. K& | 209 200 tis. K& | 209 200 tis. K& | 209 200 tis. K&
kapital

Cizi kapital | 201 069 tis. K& | 195 358 tis. K& | 98 547 tis. K& | 130 025 tis. K&
Triby 150 624 tis. K& | 145 132 tis. K& | 125 657 tis. K& | 127 925 tis. K&
EAT 687 tis. K& 12332 tis. K& | 24 051 tis. K& | -24 406 tis. K&
U . 117 111 102 110
zamestnancu

Jelikoz organizace patii mezi piedni vyvojové a vyrobni spole¢nosti v oblasti leteckého
pramyslu v Evropé, nejvétsi konkurenci piedstavuje slovinsky vyrobce lehkych letadel
Pipistrel d.o.o. Ajdovs¢€ina. Spolecnost na trhu pusobi jiz 30 let a stala se celosvétove
uznavanym vyrobcem malych letadel. S inovativnimi mySlenkami pfinesla kompozity do
ultralehkych a sportovnich letadel, uskutecnila prvni let dvoumistného a ctyfmistného
letadla pohanéného elekttinou, a také vyhrdla vSechny tii soutéZze Narodniho tfadu pro

letectvi a vesmir. V soucasné dobé& nabizi ctyti lehka letadla a tfi ultralehka letadla (Pipistrel-

aircraft.com).
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6 ANALYZA VYBRANEHO TYPU PODNIKATELSKYCH RIZIK

Jak bylo ptedeslano v kapitole 2 v rdmci teorie, pro ucely analytické Casti této prace byla
vybrana oblast marketingovych rizik. Jejich vliv byva sté€zejni pii umistovani produktu na

trh a s tim souvisejicim oslovovanim cilovych skupin zdkaznikd.

6.1 Analyza soucasnych marketingovych aktivit spole¢nosti

K uskute¢néni analyzy souCasnych marketingovych aktivit v této podkapitole poslouzil
marketingovy mix 4P, prostiednictvim kterého bylo zjisStovano, jakym zplisobem firma
pfistupuje k pouzivani marketingovych nastrojii. Jak jiz bylo v Gvodu zminéno, kazda
jednotliva slozka marketingového mixu se bude skladat z popisu obou firem, které spolu

uzce souvisi a tvoti jeden celek.

Podkladem k vytvofeni analyzy soucasného stavu byla konzultace s marketingovou
specialistkou, se kterou byly zrealizovany tfi osobni schiizky. Mimo jiné z konzultaci
vyplynulo, ze ve firm¢ neexistuje dokument, ktery by segmentaci zdkaznika teSil. Neni
pochyb o tom, ze kli¢ovi manazefi firmy o svych zakaznicich maji podrobny piehled, ov§em
podrobny popis jednotlivych prvkii marketingového mixu pro firemni zdkazniky nebyl
zpracovan. Vzhledem k vySe uvedenym skutecnostem, nebylo se zakaznickymi segmenty

v analyze soucasného stavu pracovano a staly se aZ pfedmétem navrhové €asti prace.

6.1.1 Produkt

Produktové portfolio spolecnosti AE se sklada z prodeje letadel, jejich servisu a realizace
subdodavek komponent. Firma nabizi dvé lehké sportovni letadla a jedno ultralehkeé letadlo,
pficemz vSechny patfi do jedné produktové rodiny, vychézi ze stejného zékladu a jsou
uréeny pouze pro dvé osoby. Jedno z lehkych sportovnich letadel a ultralehké letadlo jsou
zkonstruovany podle evropskych legislativnich pozadavki, tudiz jsou vhodngj§i pro
evropsky a asijsky trh. Naopak druhé lehké sportovni letadlo je schvaleno Federalnim
leteckym ufadem na zéklad€ piedpist ve Spojenych statech americkych, kromé toho také
leteckymi Gfady v Argenting, Australii, Brazilii nebo Chile. Nasledné si zdkaznik muze dle
svych vlastnich preferenci zvolit lak, vnitini a vnéjsi design, zachranny systém, sedacky,
avioniku a jiné. Ne vSe lze spolu kombinovat tak, jak by si zdkaznik pfal, a proto je potfeba
nejprve vse podrobné prokonzultovat. Do budoucna planuji svou nabidku rozsitit o lehké

sportovni letadlo s elektrickym pohonem, Cctyfmistné letadlo se zatahovacim
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podvozkem a dvoumotorové turbovrtulové letadlo, kterd jsou v soucasné dobé teprve ve
VYVoji.

Spolecnost AE na zaklad¢ 50leté zkusenosti poskytuje svym zakaznikiim rovnéz poprodejni
sluzby, které zahrnuji planované udrzby, provadéni technickych inspekci, opravy, piestavby,
modernizace letadel nebo vylepSeni interiéru a exteriéru. Dale firma nabizi prodej

nahradnich dilt prostfednictvim vlastni distribucni sit€ v 50 zemich po celém svéte.

V ramci kooperaci firma nabizi obrabéni pomoci stroju fizenych pocitacem (tzv. CNC stroje,
z angl. Computer Numerical Control), tvafeni slozitych kovovych dili a vyrobu leteckych
konstrukci, pfipravkil 1 nastrojii, tepelné zpracovani, d€rovani, ohybani trubek
prostiednictvim CNC strojii, povrchové lakovani, svafovani nebo CNC fezani vodnim
paprskem. Kromé toho firma poskytuje ¢alounéni pro kokpity a interiéry letadel, lodi a vlaki

nebo $iti kozenych a textilnich potahil sedadel pro automobily.

Produktem spolecnosti XY je poskytovani sluzeb. Prvni z nich je rychlé vytvareni prototypi

a s tim souvisejici ¢tyfi konkrétni ¢innosti:

e Aditivni vyroba je vhodna pro vyrobu jednotlivych komponentl tvofenych pomoci

3D tisku, ¢imz lze snizit naklady na vyrobu prototypovych dilu az o 80 %.

e Vakuoveé liti, slouzici k vytvareni odlitki soucasti komplikovanych tvard, se sténami
malé tloustky nebo se zapornym skosenim. Vyhodou je piesnost a rychlost vyroby,

zpravidla do né€kolika dnt.

e Mecfeni soufadnic je kliCovym faktorem zajiSt'ujicim kvalitu vyrobniho procesu,

predevsim v piipad€ produkce letadel, kdy je vyZadovéana vysoké preciznost.

e 3D optické skenovani, jenz pomoci specidlniho skeneru umoziuje z fyzického

objektu vytvoftit 3D pocitacovy model.

Druhou nabizenou sluzbou jsou ¢innosti spojené s primyslovou automatizaci. Spolecnost
mimo jiné na zéklad¢ dlouholetych zkuSenosti disponuje odbornymi schopnostmi zpracovat

podrobnou technickou dokumentaci pro vyrobu a nasledné za ni ptevzit odpovédnost.

V ptipadé¢ vypocetnich analyz ma firma k dispozici Siroké spektrum softwart,
prostiednictvim nichz jsou schopni provést statickou a dynamickou analyzu metodou
kone¢nych prvki, analyzy pevnosti a dynamické analyzy. V ramci aerodynamickych
a termodynamickych analyz poskytuji naptiklad: analyzy proudéni vzduchu a optimalizace

proudu vzduchu v kabing€ letadla, podporu letovych testll a jinych certifikanich analyz,
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aerodynamické analyzy letadel a mnoho dalSich. V souvislosti s analyzou elektromagnetické
kompatibility, kterd je nedilnou soucésti pro zajiSténi bezpecnosti letu, zkuSeni inzenyfi

nabizi fadu specializovanych vypoctt.

V neposledni fadé se firma rovnéz zabyva primyslovym designem, konkrétné¢ designem
interiért letadel a automobilt, nebo jinych strojii a zatizeni. Dale navrhuji elektrické systémy
v 3D nebo elektrické kabelovani, instaluji elektrické vybaveni letadel a zpracovavaji s tim

spojenou dokumentaci.

6.1.2 Cena

Urcovani ceny v ramci spole¢nosti AE se 1isi v zavislosti na tom, zda se jedna o prodej
letadel nebo realizace subdodavek komponent. Vyroba jednoho letadla je pomérn€ naro¢ny
proces, ktery vyzaduje vysokou preciznost a nejvyssi moznou kvalitu zpracovani, aby byla
zajisténd jeho maximalni bezpecnost. Pravé z toho divodu je cena letadla ovlivnéna fadou
faktorii a tvoii se na zaklad¢ predesié kalkulace rezijnich, vyrobnich a provoznich nékladi.
Nedilnou soucasti tvorby kone¢né ceny letadla je zohlednéni vyrazného zvySovani cen
materidll a energii, aby spole¢nost nevykazovala ztraty. JelikoZ je prodej letadel ve vétSiné
pfipadech zaméten na celosvétovy trh, k vysledné cené se automaticky pfipocitava marze.
Kromé jiz zminénych faktord se rovnéz odviji od specifickych pozadavkl zédkaznika, které

jsou pii kazdém kusu letadla odlisné.

Vyrobni proces letadel je velice nadkladny a trva relativné dlouhou dobu, a proto jsou
vyrabéna na zakazku pomoci zaloh. Zpravidla je po zékaznikovi vyZadovano uhrazeni
zalohy jiz pfed samotnym zahdjenim vyroby, aby spolecnost méla dostate¢né financni
prostfedky pro nakup materiali a mohla dle kapacitnich moZnosti zacit co nejdfive vyrabét.
V situaci, ze by zakaznikovi v prubehu vyroby dosly penize, da se letadlo v jakékoliv fazi

bokem a je od tohoto momentu na prode;j.

Pfi stanovovani ceny realizace subdodavek komponent je potieba brat v Givahu, ze kazdy
stroj je odlisny, tudiZz budou jiné rezijni naklady, provozni naklady, amortizace, energie,
hodinov4 sazba stroje, a mnoho dalSich. Vyjimku ptedstavuje jedno oddé€leni, kde se nachazi
produkty, které se jiZ nevyrabi, ale nadale se bézn¢ pouZzivaji. Vyrobky jsou pouze na
doprodej, tudiz pokud by nékdo koupil vSechny zasoby, 1ze ziskat mnozstevni slevu.

Na cenotvorbé sluzeb spolecnosti XY se z velké Cisti podili reZijni ndklady, mezi néz

kuptikladu patii licence softwarti, energie, pracovnici apod. Ackoliv je cena nadkladovée

orientovand, dlouholeté zkuSenosti spolecnosti umoziuji oproti konkuren¢nim firmam
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vyslednou cenu dle svého uvazeni navysit. Ve vysledku jejich sluzby prodavéa znacka.
Nejprve maji firemni zdkaznici vybérové fizeni a posilaji poptavku rliznym organizacim. Na
zaklad¢ ceny a jinych podminek si zvoli, ktera pro né bude nejvyhodné;si. Pokud se jednd o
cenu konkurence, v tomto specifickém odvétvi ji nejsou schopni zjistit. AvSak diky dobrym
obchodnim vztahim mohou ziskat zpétnou vazbu, zda je jejich cenova nabidka oproti

konkurenci pfijatelnd a ptipadné pfistoupit i na n¢jakou slevu.

6.1.3 Distribuce

V souvislosti s prodejem letadel spoleénost AE uplatituje kombinaci pfimych a neptfimych
distribu¢nich cest. Pfimy prodej probiha na zakladé ptredeslych schiizek, kdy si zakaznik
muze pro bliz§i predstavu projit jednotlivé useky vyroby s key account managerem,
nekdy i1 generalnim feditelem, jednateli nebo obchodni feditelkou. VSe zéalezi na velikosti
zakaznika. Jelikoz jsou ultralehké a lehk4 sportovni letadla mensi, mohou si zékaznici

konkrétni letadlo vyzkouset, zda se do ného vejdou nebo potiebuji vétsi model a nasledné se

nim proletét.

Jako nepiimou distribu¢ni cestu spolecnost vyuziva dealery, ktefi jsou meziclankem mezi
nimi a koncovym zakaznikem, pficemz zvysi dostupnost svého produktu a zaujmou vétsi
okruh potenciondlnich zakaznikli. Po vice nez dvou desitkach let spolecnost vytvorila
rozsahlou vlastni distribuc¢ni sit’ v 50 zemich svéta. Vyhodou je, Ze dealeti maji ve své zemi
letecké Skoly, servisni stfediska, ndhradni dily spolecnosti a demonstratory, tudiz si letadlo
mohou také vyzkouset. Dale znaji mistni poméry, jazyk a legislativu, ¢imZ zédkaznikovi
pomuzou s naslednou licenci, spravou a registraci. Jelikoz je to pro n¢ béznéd zaleZitost,
nemusi se tim zékaznik ptili§ zatézovat a urychli tak slozity administrativni proces. Koupé
letadla je pomérn¢ drahd zélezitost, a proto vétSina klientl upfednostiiuje alesponi osobni
setkani se zprosttedkovatelem. Nutné zakladni Ukony jsou zpravidla feSeny online, jakoZto

standard dnesni doby.

Dealeti maji se spolecnosti uzavienou smlouvu, kde jsou presné stanovené podminky, kolik
letadel ro¢n€ musi v konkrétni zemi prodat. Nejprve ziskaji klienta a az ndsledné spolecnost
spocita vyslednou cenu, k niZ se pfipocita jejich marze. Smlouva je vzdy pouze na urcitou
dobu a pokud uréené podminky nebudou spliiovat, prerusi se.

V ptipadé realizace subdodavek komponent je vyuzivan pouze piimy distribuc¢ni kanal,
jelikoz se pohybuji pouze na trhu s firemni klientelou, ktery se nazyva B2B. Spole¢nost

prodava své produkty a sluzby konecnym zdkaznikim (v tomto piipadé obchodnim
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spolecnostem) napiimo, prostfednictvim online platformy. Vyhodou je, Ze na zaklad¢ toho
jsou schopni 1épe porozumét jejich pfanim a potiebam. Spoleénost XY vyuziva tentyz
zpusob, jelikoz pii poskytovani sluzeb jako jsou vypocetni analyzy a navrhy interiéra

v oblasti priimyslového designu se to jevi jako nejvhodnéjsi volba.

6.1.4 Propagace

Vyrazna propagace v oblasti vyvoje a realizace subdodavek komponent neni dle vyjadieni
odpovédnych pracovnikli zapotiebi, nebot poptavka po produktech firmy je
znacna, a naopak nékteré zakdzky musi odmitat. Prehledné informace o nabizenych
sluzbach a produktech jsou dostupné na oficidlnich webovych strankach organizace.
Pracovnici z obchodniho odd¢leni maji k dispozici standardni materialy (prezentace, letaky
v tiSténé a elektronické podobé¢) a poté se pripadny zajem odviji od ceny a kvality. Osobni
prodej na B2B trhu neni pfevazné realizovan, avSak pii navazovani novych, vyznamnych
spolupraci je pfedem sjednand schiizka zadouci. S obchodnimi spolecnostmi komunikuji

obvykle pomoci e-mailové korespondence nebo telefonickych hovora.

Hlavni pozornost je zamétfena na marketingové aktivity spojené s prodejem letadel, jelikoz
na tak specifickém trhu nemusi bézné marketingové néstroje fungovat. Reklamu, jako jednu
z hlavnich marketingovych néstrojii, spolenost AE nevyuziva. Prostfednictvim tohoto
zpisobu komunikace nelze ptimo oslovit skupinu zédkaznikt, které by koupé letadla mohla
oslovit. To znamena, ze klasické televizni médium, venkovni, rozhlasovou a tiskovou

reklamu nelze z diivodu charakteru produktu pouzit.

Zakladni socialni sité jako Facebook, Instagram nebo Twitter spolecnost pouZziva, ackoliv
nepatfi k primarnim marketingovym ndastrojim firmy. Ve znacné mife je vyuzivana
profesiondlni socialni sit’ LinkedIn, kterd v soucasné dob& piedstavuje dilezity ndstroj,
prostfednictvim néhoz lze oslavit tu spradvnou komunitu. VSechny diive zminéné socidlni
sit€¢ spravuje externi pracovnice, ktera vysledny obsah tvoii na zakladé¢ materiala
pfipravenych marketingovou specialistkou organizace. Piispévky jsou ptidavany pravidelné

nekolikrat do tydne a informuji Sirokou spolecnost o aktudlnim déni ve firme.

Vzhled a celkovy obsah oficidlnich webovych stranek spolec¢nosti 1ze hodnotit velice kladné.
VSechny  zdkladni  informace o  nabizenych letadlech maji  jednoduse
dostupné a doplnéné o redlné fotografie. Ke kazdému letadlu je také mozné stahnout si
aktualni dokumentaci, kterd obsahuje katalogy, pfirucky a bulletiny pro bezpecny

provoz a servis. V dalsi sekci jsou abecedné roztfizené zemé svéta, se kterymi firma
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navézala spolupréci. Na zaklad¢ toho je mozné dohledat, ve které konkrétni zemi dealefi

pusobi, se struénym popiskem a kontaktnimi tidaji.

Jiz piiblizn¢ dvacet let se spolecnost kazdorocné ucastni predniho svétového veletrhu
v Némecku, ktery je zaméfen na vSeobecné letectvi. Moznost byt jeho soucasti predstavuje
pro firmu urcitou prestiz. Z toho divodu vydaje s tim spojené tvofi nejvetsi ¢ast rozpoctu,
ktery byva na marketing vyhrazen. Veletrh se kona ve velké hale, kde si firma pronajima kus
plochy. Na mist¢ je vzdy kdispozici jeden letoun, ktery si mohou lidé
prohlédnout a vyzkouset. Jejich cilem je zaujmout samotné zakazniky, dealery, rtizné firmy
vyrab¢jici ndhradni dily nebo i letecké Skoly. Skutecni zdjemci se mohou ozvat az po
uplynuti delsi doby. V minulém roce kuptikladu vzniklo nové partnerstvi s Mexikem, tudiz

se jim znovu oteviely nové moznosti.

Neméné dilezitym marketingovym nastrojem jsou pro spolecnost AE ¢lanky v asopisech
s leteckou tématikou, prostfednictvim nichz lze jednoduSe zvysit povédomi o jejich
existenci a oslovit tak cilovou skupinu osob. Firma vyuziva moznost publikace v ¢asopisem,
které vychazi v zemich po celém svéte. Ve vSech piipadech se jednd o placenou inzerci.
Vyhodou je poskytovani zpétné vazby ze strany redakce, kdy pomoci e-mailové komunikace

sdili dosahy jednotlivych ¢lanka v riznych oblastech.

6.2 Analyza rizik

Pifedmétem analyzy rizik je skorovaci metoda s mapou rizik, ktera navazuje na marketingovy
mix a ¢astecné si z n&j Cerpa informace. Tato metoda ma za tikol nejprve marketingova rizika
identifikovat a nasledné zhodnotit. Na zéklad¢ toho Ize urcit, zda je konkrétni riziko potieba

oSetfit nebo pfijmout. V zavéru jsou nabidnuty piipadné navrhy na opatieni.

6.2.1 Identifikace rizik

V prvni fazi analyzy rizik bylo nejprve potieba na zakladé dostupnych informaci stanovit
mozna marketingova rizika. Na urceni jednotlivych rizikovych faktort uvedenych v tabulce
¢. 6, které mohou mit nepfiznivy dopad na plsobeni organizace, se podilely nasledujici

osoby:
e Marketingova specialistka organizace,

e Vedouci této bakalaiské prace, mj. podnikatel v oblasti marketingu,
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e Student bakaldfského studijniho programu Management rizik, orientujici se

v problematice rizik a jejich adekvatniho hodnoceni.

Tabulka 6 Seznam rizikovych faktorti (vlastni zpracovani)

Potadové o, o oo
“r Rizikovy faktor Mozny dusledek
Cislo
1. Riziko bezpecnostni diskreditace firmy Ztrata davery zédkaznika.
) Ptekotné zmény preferenci zakaznikl pii | Ztrata ucinnosti soucasnych
’ ptijimani informaci marketingovych nastroji.
Rozmélnénost dostupnych marketingovych o .
3. z Upnyell markeungovye Problematicky targeting.
nastroju
< o o Neefektivni fizeni
4. Podcenéni role planovani a monitoringu . , .
marketingovych aktivit.
Neadekvatni rozpocet na marketingové «
5. v Zhot t a marketingove Nedostate¢nd propagace.
aktivity
Nizka avka, limitovana
6. Omezenost trhu z apopvtav b tovana
moznost rustu.
y v f Nezéjem o nabizené
7. Zména verejného minéni
produkty.
8. Nedostatecné cilena reklama Neosloveni zakaznika.
. . . Ztrata potencionalniho
9. Oficiélni we nglickém . \ .
web pouze v anglickem jazyce tuzemského zakaznika.
10. Uginngj§i marketing konkurence SniZeni trzeb.

Vyse uvedené rizikové faktory vznikly na zdkladé metody Delphi, v rameci které se jednotlivi
hodnotitelé vyjadiovali samostatné, aby nemohlo dojit ke vzdjemnému ovlivnéni. Sbér dat

od hodnotitelé a celkovou koordinaci zabezpecovala autorka prace.

6.2.2 Hodnoceni rizik

V dal§im kroku probéehl proces hodnoceni rizik. U rizikovych faktori identifikovanych
v predeslé podkapitole byla ur€ena moznost vyskytu a dopadu na stupnici 1-10, pficemz
hodnota 1 pfedstavuje nejmensi riziko a hodnota 10 nejvétsi riziko. Ocenéni rizika bylo
vypocitano na zéklad€ soucinu skore pravdépodobnosti a skore dopadu. Vysledné hodnoty
se pohybuji v rozmezi 1-100 a jsou barevné rozliSené dle tabulky ¢. 7. Pro objektivni

posouzeni jednotlivych rizikovych faktort se na hodnoceni rovnéz podileli:
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1. Vykonny feditel organizace,
2. Vedouci vyroby organizace,

3. Vedouci této bakalatské prace, mj. podnikatel v oblasti marketingu,

4. Autorka prace,

5. Marketingové specialistka organizace.

Hodnoty urc¢ené marketingovou specialistkou organizace, uvedené ve sloupcich €. 5, nebyly

do celkového vypoctu rizika pouzity. Vzhledem k odchylce odpovédi od ostatnich plisobi

toto feSeni nepriikazné.

Tabulka 7 Stupnice hodnoceni rizik (vlastni zpracovani dle Dolezala a kol., 2012)

Stupnice hodnoceni rizik

Hodnota rizika

Uroven rizika

0-24,99
25-49,99
50-74,99

75-100

kritické

bezvyznamné
bézné

vyznamné

Riziko bezpecnostni diskreditace firmy, uvedené v tabulce ¢. 8, predstavuje v tak

specifickém odvétvi pomérné velkou hrozbu. Ackoliv na zdkladé bodového hodnoceni

vyplyva, Ze zhorSeni povésti z diivodu rozsifeni fam o (ne)bezpecnosti produktu neni ptilis

pravdépodobné. V této souvislosti je kladen velky diraz na dodrzovani ptisnych norem

a standardtl v priabéhu celého procesu vyroby, zejména v oblasti kvality a bezpe¢nosti, aby

byla zajiSténa maximalni bezpecnost a spolehlivost nabizenych letount. Nicméné pokud by

zminéné riziko nastalo, mize mit zna¢ny negativni dopad. A proto v ptipadée, kdy by se

takova fama rozsifila, je zarovein nutna (v souladu se zasadami krizové komunikace)

okamzit4 reakce managementu.

Tabulka 8 Ocenéni rizika €. 1 (vlastni zpracovani)

Ocenéni rizika = skore pravdépodobnosti * skore dopadu

x C Skore
Clen analytického tymu 1. 2. 3. 4. 5. (primérné hodnoty)
Moznost vyskytu (1-10) 1 4 5 5 3 3.8
Dopad (1-10) 8 8 9 8 5 8,3
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Rizikovy faktor pfekotnych zmén preferenci zdkaznikii pfi pfijimani informaci je umistén
v tabulce €. 9. S tim Gzce souvisi riziko ztraty i¢innosti nékterych marketingovych nastroja.
Podle hodnoceni moznosti vyskytu lze stanovené riziko jednoznacné¢ zaradit jako bé€zn¢ se

vyskytujici. Vyslednou hodnotu rizika zvysuje jeho potencialni dopad.

Tabulka 9 Ocenéni rizika €. 2 (vlastni zpracovani)

Skoére

Clen analytického tymu 1. 2. 3. 4. 5. (priimérmé hodnoty)

Moznost vyskytu (1-10) 3 2 8 3 3 4
Dopad (1-10) 5 6 8 7 3 6,5

Ocenéni rizika = skore pravdépodobnosti * skore dopadu

S rychle se rozrustajicim okruhem socidlnich siti je mnohdy obtizné zaujmout zdkaznikovu

pozornost, jelikoz kazdy z nich je konzumentem jiného digitalniho marketingového nastroje.
Existuje mnoho zpisobi, kterymi Ize potencidlni zdkazniky oslovit, ale pii velkém mnozstvi
dostupnych nastroji mize byt komplikované zaujmout cilovou skupinu osob. Hodnoceni

rizikového faktoru je popsané v tabulce €. 10, kdy moznost vyskytu byla bodovana prevazné

vysokymi Cisly.
Tabulka 10 Ocenéni rizika €. 3 (vlastni zpracovani)
Kvantiﬁkace rizik ¢leny 1 5 3 4 5 Skore
analytického tymu ' ) (primérné hodnoty)
MozZnost vyskytu (1-10) 3 7 8 6 3 6
Dopad (1-10) 3 5 8 5 2 5,3
Ocenéni rizika = skore pravdépodobnosti * skore dopadu

Za nejvyznamngj$i rizikovy faktor je dle hodnoceni povaZovdno podcenéni role
planovani a monitoringu, vyplyvajici z formalni ulohy marketingové strategie. Zminéna
skutecnost mtize vést k nedostatecné analyze trhu a konkurence, neadekvatnimu vybéru
zakaznickych segmentii nebo chybné analyze vykonnosti riznych procesti. VSechny tyto
¢innosti jsou klicové k dosazeni uspéSného podnikani, a proto bylo hodnoceni

pravdépodobného dopadu v tabulce €. 11 tak jednoznacné.

Tabulka 11 Ocenéni rizika €. 4 (vlastni zpracovani)

Kvantifikace rizik ¢leny 1 ) 3 4 5 Skore
analytického tymu ' ’ ' ’ ’ (primérné hodnoty)
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Moznost vyskytu (1-10) | 6 g8 | 4 8 3 6,5
Dopad (1-10) 7 8 8 8 3 7.8

Ocenéni rizika = skore pravdépodobnosti * skore dopadu

Efektivni  propagace  muze  pozitivné  ovlivnit  poptdvku  po  nabizenych

produktech a sluzbach. Nicméné pokud ma firma malé marketingové oddé€leni a nedisponuje
adekvatnim rozpoctem na marketingové aktivity, mize mit omezené moznosti propagace
produkti a sluzeb na trhu kvili nedostatku financnich prostftedki na

reklamu a propagaci. Z tabulky ¢. 12 Ize wvycist, ze vétSina hodnotiteli bodovala

wewr

Tabulka 12 Ocenéni rizika €. 5 (vlastni zpracovani)

Kvantiﬁkace rizik ¢leny L 5 3 4 5. Skore
analytického tymu (primérné hodnoty)
Moznost vyskytu (1-10) 6 8 5 8 3 6,8
Dopad (1-10) 7 4 6 6 2 5,8
Ocenéni rizika = skore pravdépodobnosti * skore dopadu

Firma uspokojuje velmi tzkou a specifickou c¢ast trhu, ackoliv bodové hodnoceni
v ramci tabulky €. 13 na rozdil od jinych poukazuje na to, ze Ize rizikovy faktor oznacit jako
bézné se vyskytujici. Kromé prodeje a vyvoje letadel se zamétuje také na jiné Cinnosti
podnikani, které spolu souvisi a vzajemn¢ se doplnuji. Na zakladé toho je schopna zaméfit

se 1 na dalsi trhy.

Tabulka 13 Ocenéni rizika €. 6 (vlastni zpracovani)

Kvantiﬁkace rizik ¢leny 1 ) 3 4 5 Skore
analytického tymu ' ' ' ' ' (primérné hodnoty)
Moznost vyskytu (1-10) 7 5 3 6 3 5,3
Dopad (1-10) 5 6 6 6 1 5,8
Ocenéni rizika = skore pravdépodobnosti * skore dopadu

Riziko zmény vetejného minéni v tabulce €. 14 souvisi se soucasnym dlirazem na ochranu
zivotniho prostiedi a udrzitelnost. To znamena, ze pokud firma nebude schopna v dohledu

nékolika let nabizet Setrnéjsi alternativu produktt a sluZzeb, mize to do jisté miry ovlivnit
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jejich poptavku. Dle vysledki hodnoceni byl tento faktor oznacen jako bézné riziko, se

kterym se setkdva vétSina firem.

Tabulka 14 Ocenéni rizika ¢. 7 (vlastni zpracovani)

Kvantiﬁkace rizik ¢leny 1 5 3 4 5 Skore
analytického tymu (primérmé hodnoty)
Moznost vyskytu (1-10) 5 6 3 7 2 53
Dopad (1-10) 3 7 5 5 2 5
Ocenéni rizika = skore pravdépodobnosti * skore dopadu

V dnesni dobé¢ existuje mnoho online reklamnich sluzeb, které podnikatelskym subjektim
umoznuji inzerovat své produkty a sluzby prostfednictvim internetovych vyhledavacu.
Vyuzitim téchto sluzeb lze jednoduSe oslovit cilovou skupinu osob. Pfesto nedostatecné
cilena reklama uvedend v tabulce €. 15 byla na zédkladé bodovani oznacena jako nejméné
vyznamny rizikovy faktor, jelikoz zadna forma reklamy neni soucasti dosavadnich

marketingovych aktivit firmy.

Tabulka 15 Ocenéni rizika €. 8 (vlastni zpracovani)

Kvantiﬁkace rizik ¢leny 1 5 3 4 5. Skore
analytického tymu (primérné hodnoty)
Moznost vyskytu (1-10) 5 3 3 4 2 3,8
Dopad (1-10) 3 3 8 4 2 4,5
Ocenéni rizika = skore pravdépodobnosti * skore dopadu 17,1

Primyslovy holding se zaméfuje pfedevsim na zahrani¢ni trh, a proto mit oficialni web
pouze v anglickém jazyce povazuje za dostacujici. JelikoZ se jedna o ¢eskou firmu, mnozi
by mohli uvaZovat nad tim, zda neni potieba vytvotit webové stranky také v ceském jazyce.
Avsak v soucasné dobé lze tuto myslenku povazovat za bezvyznamnou. V tabulce €. 16 je

pfedstaveno hodnoceni tohoto rizikového faktoru.

Tabulka 16 Ocenéni rizika €. 9 (vlastni zpracovani)

Kvantiﬁkace rizik ¢leny 1 5 3 4 5 Skore
analytického tymu (primérné hodnoty)
MozZnost vyskytu (1-10) 10 10 10 10 1 10
Dopad (1-10) 2 1 2 2 1 1,8
Ocenéni rizika = skore pravdépodobnosti * skore dopadu 18
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Jak jiz bylo zminéno, marketingové aktivity firmy jsou z velké ¢asti zaméfeny na svétovy
trh. Ztoho vyplyva, Ze je vystavena pomérné vysoké konkurenci. Pro zvySeni
povédomi o existenci firmy a jejich nabidkovém portfoliu je nezbytnd tispéSna propagace.
Proto je potfeba Cinnostem spojenym s marketingem vénovat zvysSenou pozornost. Neni
pochyb o tom, Ze riziko uc¢innéjSiho marketingu konkurenénich firem uvedené v tabulce

¢. 17 bylo vyhodnoceno jako stézejni, ackoliv ne vSichni se na tomto tvrzeni shoduji.

Tabulka 17 Ocenéni rizika ¢. 10 (vlastni zpracovani)

Kvantiﬁkace rizik ¢leny 1 5 3 4 5 Skore
analytického tymu (primérmé hodnoty)
Moznost vyskytu (1-10) 5 5 9 8 4 6,8
Dopad (1-10) 5 4 8 7 7 6
Ocenéni rizika = skore pravdépodobnosti * skore dopadu

6.2.3 Mapa rizik

Pro grafické znazornéni vyslednych primérnych hodnot jednotlivych rizikovych faktort
byla sestavena mapa rizik, rozdélena do Ctyt kvadrantl. Z obrazku €. 4 1ze vy¢ist, Ze vétSina

hodnocenych rizik se umistila v kvadrantu kritickych hodnot rizik.

Mapa rizik
10
9 kvadrant vyznamnych hodnot rizik kvadrant kritickych hodnot rizik
1
4
8 e o
7 2 ) 10
- 6 * o, 3 : L
: .
A ®
4 8
3
2 9
®
1
kvadrant bezvyznamnych hodnot rizik kvadrant b&znych hodnot rizik
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pravdépodobnost vyskytu

Obrazek 4 Mapa rizik (vlastni zpracovani)
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6.2.4 Navrhy na opati‘eni

Zavérem analyzy rizik byla navrzena ramcova opatfeni ke snizeni mozného vzniku

stanovenych rizik a jejich potencidlniho dopadu. Navrhy na opatfeni rizik, které byly diive

vyhodnoceny jako nejvyznamnéjsi, budou podrobnéji charakterizovany v kapitole €. 7.

Tabulka 18 Navrhy na opatieni (vlastni zpracovani)

PO{ fldove Rizikovy faktor Névrh opatieni
¢islo
Neustalé zlepSovani
i y 1 . kvalit cnosti kté
1. Riziko bezpec¢nostni diskreditace firmy vatl y/bevzp cenosti p roc}u ua
sluzeb, pfipravena
komunikacni strategie.
) Ptekotné zmény preferenci zékaznik pfi Zintenzivnéni digitalniho
' pfijimani informaci marketingu.
Ditikladné analyza zajmi
3 Rozmélnénost dostupnych marketingovych | zékaznika, prabézné sledovani
' nastrojil novych trendi a jejich
aplikace.
. L I Lepsi stanoveni marketingové
4. Podcenéni role planovéani a monitoringu .
strategie.
o . . . Zefektivnéni marketi ych
Neadekvatni rozpocet na marketingové eie ‘.uvnem’ mar CtlngOV}/ ¢
5. o aktivit, navazani spoluprace
aktivity .
s investory.
Diverzifikace produktl a
6. Omezenost trhu sluzeb, vyhledavani novych
trhi.
7. Zmeéna vetejného minéni Implementace ISO normy.
. v Analyza trhu, Ziti
8. Nedostate¢né cilena reklama yz U, Vyuz
marketingového mixu.
i1 S PteloZeni webu do vicero
9. Oficialni web pouze v anglickém jazyce Zenl weot o v
jazykd.
Analyza konkurence, lepsi
10. U¢innéjsi marketing konkurence propagace firmy, Skoleni
marketingového tymu.
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7 NAMETY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ interakce marketingového mixu, vyuzit¢tho k analyze soucasného
stavu, a skorovaci metody s mapou rizik bylo identifikovano, resp. ohodnoceno deset
marketingovych rizik, které mohou organizaci neptiznivé ovlivnit. Konkrétnéjsi ndvrhy na
opatieni byly dale zpracovany pouze u rizikovych faktort, které se umistily v kvadrantu

kritickych hodnot rizik.

Za  nejvyznamnéj$i  rizikovy  faktor  bylo  oznaceno  podcenéni  role
planovani a monitoringu. V této souvislosti je doporuceno opétovné posouzeni
marketingové strategie firmy, nacez lze navrhnout dalsi postupy. Primarné je potieba ovéfit,
zda je konkrétné urena odpovédnost za pldnovani a monitorovani marketingovych aktivit,
které mimo jiné zahrnuji analyzu trhu nebo vybér zédkaznickych segmentl. Pro uceleny
ptehled o preferencich a potiebach zakaznikli, zménach na trhu nebo konkurenci, je nezbytné
zajistit pravidelné shromazd’ovéani informaci. Pfipadné zmény v téchto oblastech vyzaduji

dikladné proSetfeni a rychlou reakei.

Jestlize se jednd o riziko uc¢innéjSiho marketingu konkurence, prvnim krokem v ramci
jeho oSetfeni je analyza marketingovych aktivit konkurenénich firem, jejich nabizenych
produkti a sluzeb. Na zaklad¢ toho je mozné urcit, na ¢em by organizace méla zapracovat
nebo zda neni potfeba zménit zplisob, jakym své produkty a sluzby prezentuje. Pokud bude
kuptikladu zjiSténo, Ze konkurence 1épe vyuziva digitdlni marketingové nastroje, nabizi se

Skoleni a kurzy v oblasti online marketingu.

Lze tici, ze riziko neadekvatniho rozpoc¢tu na marketingové aktivity miuze do jisté miry
ovlivnit rozsah propagace produktl a sluzeb organizace. Jelikoz je vétsi €ast financ¢nich
prostfedkli uréena na cinnosti spojené s kazdoro¢ni tcasti na veletrhu, vyuziti dalSich
marketingovych néstroji byva omezeno. Nastroje digitdlntho marketingu jsou
z nékladového hlediska ¢asto vyhodnéjsi, a proto by nemély byt piehlizeny. Prestoze firma
pusobi na trhu jiz nékolik desitek let, jejich vysledky hospodaieni nejsou piili§ piiznivé.
TudizZ by bylo vhodné provést diikladnéjsi analyzu komunikac¢nich kanali a zamyslet se nad
tim, zda neni potifeba do oblasti marketingu vice investovat. Také lze ptipadné zvazit

navazani spoluprace s investory.

V soucasné dob¢ existuje mnoho dostupnych marketingovych nastroji, a proto miize byt
obtizné oslovit konkrétni cilovou skupinu. V navaznosti na to je doporu¢ovéna dikladna

analyza zajmi potencialnich zakaznikl. Dle vystupl analyzy je moZné vybrat nejvhodné;si
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zpisob predavani informaci o nabizenych produktech a sluzbach nebo aktudlnim
déni v organizaci. Taktéz lze vyuzit moderni nastroje a technologie, které prostiednictvim
vyhledavanych slov nebo kliknuti sleduji chovani uzivateli na internetu a podle toho urci
jejich preference.

Holding se pohybuje ve velmi specifickém odvétvi, proto by méla neustale hledat nové trzni

rrrrr

moznosti.

Poslednim relevantnim rizikovym faktorem je zména verejného minéni. Jestlize se
jedné o samotny proces vyroby letadel a realizace komponent subdodavek, je mozné do
budoucna zvazit implementaci systému environmentdlniho managementu dle normy ISO
14 001. Ziskanim této mezinarodné uznavané certifikace lze zlepsit image firmy a zajistit
tak vyss8i konkurenceschopnost. Ochrana Zivotniho prostiedi je ve svété aktudlni probiranou
problematikou. A proto v zemich, které kladou vysoké naroky na udrzitelnost a ochranu
zivotniho prostfedi, to miize zajistit vétsi povédomi o existenci firmy a zvyseni poptavky po

produktu i sluzbach.
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ZAVER
Hlavnim cilem pfedlozené bakalaiské prace bylo analyzovat soucasny stav feSeni vybrané

oblasti podnikatelskych rizik v konkrétni organizaci. Nasledné na zakladé provedené

analyzy navrhnout opatieni k jejich oSetfenti.

Pro lepsi pochopeni tématu prace jsou v teoretické casti blize specifikovany terminy
souvisejici s podnikdnim. Na to plynule navazal popis podnikatelskych rizik a jejich
klasifikace, vyvoj podnikatelského prostiedi a charakteristika marketingovych rizik. Dale

byly popsany prvky marketingového mixu 4P, analyza rizik a jeji metody.

V praktické ¢asti byla nejprve vénovana pozornost obecné charakteristice pramyslového
holdingu. Pro uceleny ptehled o soucasnych marketingovych aktivitach firmy se jevila jako
nejvhodnéjsi aplikace marketingového mixu 4P. Jednotlivé prvky marketingového mixu
byly postupné¢ popsany na zaklad¢ informaci, které marketingova specialistka
organizace v prib¢hu tfech konzultaci poskytla. Zjisténé poznatky v dal§im kroku
poslouzily k identifikaci a hodnoceni potencidlnich marketingovych rizik ve skérovaci
metod¢. Pomoci primérnych hodnot mozného vyskytu a dopadu jednotlivych rizikovych
faktordi byla vytvofena mapa rizik. Nasledné byla navrZzena rdmcova opatieni ke snizeni

dopadu moznych rizik.

Posledni kapitola praktické ¢asti obsahuje podrobnéjsi popis namétl a doporuceni ke sniZeni
rizik, které se umistily v kvadrantu kritickych hodnot rizik. Za nejvyznamnéjsi riziko Ize dle
¢lend tymu povazovat podcenéni role planovani a monitoringu marketingovych aktivit. Dale
jako  nemén¢  dualezit¢ bylo vyhodnoceno riziko  G¢innéjStho  marketingu

konkurence a neadekvatniho rozpoc¢tu na marketingové aktivity.

Zminéné analyzy se Ucastnil péti¢lenny tym hodnotitelll, coz sice 1ze povazovat za velmi
omezeny okruh, nicméné v tak specifickém odvétvi je velmi slozité najit odborniky, kteti by
se ve specifickych rizicich dané¢ho sektoru orientovali. SloZeni a odborné kompetence ¢lenli
hodnoticiho tymu by mély byt zarukou relevantnich vysledki.

Za hlavni pfinos pro organizaci lze povazovat objektivni zhodnoceni soucasného stavu,
identifikaci potencialnich marketingovych rizik a s tim souvisejici navrhy na jejich oSetieni.
V pribéhu zpracovani mé bakalaiské prace jsem mohla nacerpat odborné a praktické

védomosti z oblasti marketingu, které budu moct vyuzit v dalSich letech mého studia.

Na zékladé vySe uvedenych vystupt, si dovoluji domnivat se, Ze cil prace byl naplnén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4C Customer Value, Communication, Convenience, Cost
4P Product, Price, Place, Promotion
B2B Business-to-business

EAT Vysledek hospodateni za ucetni obdobi

FMEA  Analyza mozného vyskytu a vlivu vad
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