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Zéapadoceskd univerzita v Plzni. Fakulta strojni. Bakalafské prace, akad. rok 2018/19
Katedra prumyslového inzenyrstvi a managementu Monika Ulrychova

Uvod

Mikro, malé¢ a stfedni podniky jsou nejen pro Ceské, ale i pro evropské, ba i celosvétove,
hospodafstvi velice dulezit¢é a piinosné. Pfedev§im ohledné¢ nabidky pracovnich mist,
vlastnikiim je umoznén vétsi prostor pro iniciativu a realizaci nebo je také znac¢né posilovana
konkurenceschopnost.

Ovsem postaveni malych a stfednich podnikii na trhu neni zcela jednoduché, proto je tieba se
zam¢étit na marketingovou strategii podniku.

V jednotlivych kapitolach v teoretické Casti jsou popsany typy podnikl a jejich vlastnosti,
dale je rozebrana problematika v oblasti marketingu, popsané charakteristiky analyz potifebné
k definovani situace podniku na trhu a v neposledni fadé komunikace se zakazniky, tzv.
Custromer Relationship Management (CRM).

Pro praktickou ¢ast této prace byl zvolen podnik zamétujici se na textilni primysl. Cilem této
prace je po analyze souCasné¢ho stavu podniku jak v SirSim okoli trhu, tak i podniku
samotného, navrhnout zlepSeni cilené komunikace se stdvajicimi 1 potencionalnimi zékazniky
pomoci tradi¢nich i modernéjsich postupi, metod a moznosti.
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TEORETICKA CAST
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Zéapadoceskd univerzita v Plzni. Fakulta strojni. Bakalafské prace, akad. rok 2018/19
Katedra prumyslového inzenyrstvi a managementu Monika Ulrychova

1 Charakteristika malého podniku

V celé nasi spolecnosti je mozné najit nespocet pramyslovych podnikd. At uz se jedna o
podniky ve strojirenském, chemickém, hutnickém, potravinarském nebo textilnim pramyslu.
Vsechna odvétvi jsou pro spoleCnost dilezita a potiebna, nejen z hlediska uzitku, ale i
z hlediska spolecenského a hospodarského.

Podobn¢ jako jsou rozdilné povahy lidi v nasi spolecnosti, tak jsou rozdilné i jednotlivé
podniky. Tato rozdilnost je zptisobena prostiedim, ve kterém se podnik nachazi (dostupnost,
pracovni sily, tradice, apod.), poptdvkami po vyrobcich jak v dané lokalité, tak i
celorepublikovém, piipadné i celosvétovém meétitku, apod.

Jednou ze zakladnich a nejvyznamnéjsSich charakteristik je brana velikost podniku. Velikost
podniku je ur¢ena podminkami o poctu zaméstnanct a ro¢nim obratu. Obé tyto hodnoty jsou
pocitany za posledni ucelené ucetni obdobi.[6]

Pocet zaméstnanct
Do celkového poctu zaméstnancii musi byt pfipocitani, mimo stalé pracovniky, také
zamestnanci, ktefi pracuji na ¢aste¢ny uvazek, dohodu o provedeni prace, dohodu o pracovni
¢innosti, sezénni pracovnici apod. Tito zaméstnanci se pripo€itdvaji jako zlomkové hodnoty
(viz. kapitola 6.2).

Roc¢ni obrat
Roc¢ni obrat je udavan v kurzu EUR. Pro stanoveni je bran kurz platny k poslednimu dni
zuctovaciho obdobi.

Dle vyse hodnot téchto dvou atributi se podniky d€li na:

Mikropodnik (drobny podnikatel)
Jedna se o podnik, ve kterém je zaméstnavano 10 a mén¢ zameéstnanci s rocnim obratem
maximalné 2 miliony EUR.

Maly podnik
Maly podnik je definovan jako podnik s maximalnim poctem zaméstnanci 50 a ro¢nim
obratem 10 miliont EUR.

Stiredni podnik
Ve sttednim podniku je zaméstndno méné nez 250 zaméstnancli srocnim obratem
50 milion EUR.

Velky podnik

Za velky podnik je povazovan kazdy podnik, ktery nesplituje piedeslé podminky. To
znamena, Ze nejsou splnény pocty zaméstnanci nebo rocni obrat. Obé podminky musi platit
soucasng.
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2 Marketing

Ptiblizné od poloviny 20. stoleti je pojem marketing dostavan do povédomi a také se stal
jednou z hlavnich tloh managementu. Podobné jako vSechny oblasti vyvoje, tak i v oblasti
marketingu je mozné najit riizné faze vyvoje. At uz se jedna o obsahovou stranku marketingu,
zmény v podnikové kultufe ¢i posouvani hranic aktivniho v€éku zaméstnancti. Hlavnim
pozadavkem je ziskani a udrzeni zékaznika a jeho loajalitu v budoucnu.

Zakladni a hlavni sméry a vyvojové tendence marketingu jsou dualezité pro vedeni moderniho
podniku. Pfevratnym vyvojem je etapa zmény orientace marketingu z vysokého prodeje mezi
vSechny zakazniky na prodej cilovym skupindm ¢i samotnym zakaznikiim dle jejich
pozadavkl na vyrobek nebo sluzbu. Dal§im dilezitym aspektem pro Gspéch je v€asné ziskani
zékaznika v konkurenénim boji nebo v neposledni fadé také strategické fizeni podniku je
dilezité pro realizaci marketingovych strategii, jejich flexibilitu a zkracovani zkraceni
potiebného ¢asu k implementaci na minimum.

2.1 Marketing management

Zakladem tuspésného vedeni firmy je predevS§im orientace na dosahovani spolecnych cill
podniku. Podstatou managementu je kombinovat fyzickou i dusevni praci koordinované za
ucelem vyse zminénych spole¢nych cili a vizi podniku.[1]

Pro takové cile je dulezité, aby byly srozumitelné a charakterizované tak, aby byly dobie
pochopitelné jak pro vrcholovy management, tak i pro fadové zaméstnance. Pro kazdy cil je
tieba definovat tzv. zakladni dimenzi, ktera je charakterizovdna obsahem, rozsahem a
potfebnym casem k dosazeni vytyCené¢ho cile. Mezi nej€astéjSi podnikové cile jsou
zafazovany cile jako dosaZeni zisku, podnikovy potencidl a perspektiva, nezavislost na
partnerskych firmach, soulad s zivotnim prostiedim apod.

Jak bylo zminéno vySe, jednotlivé cile je nutno pfizpisobit konkrétnim urovnim
managementu. Kazda Grovenn managementu ma své pravomoci a moznosti. Jak je znazornéno
na obrazku 2.1 cile nejvysSiho managementu jsou podminény splnénim dil¢ich cild niZsiho a
sttedniho managementu.

‘ snizeni vyrobnichnakladn ‘

s Nakup

| zvyseni pohotovosti ‘

~

Top Sti'edni Nejnizsi
management management ___] management
.| Marketing bis N D
e r ¢ zvySeni znamosti znacky
e ‘ zvyseni trzniho podilu ‘ e roziifeni nabidky sluzeb
. e e zavedeni prodeje na Gvér
Podnik Pt R

zisk. rentabilita, likvidita Vyroba - - - - -
- e snizeni mzdovych nakladia

s  snizeni materidlovych ndkladi
s zlepieni chodu stroji

s optimalizace stavl zdsob
s snizeni ndkupnich nikladd
e algoritmus volby dodavatele

Obr. 2-1: Schéma operacionalizace cili [1]
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V oblasti managementu jsou zachyceny také urcité faze vyvoje chapané spiSe jako cile
podnikani v daném casovém obdobi. Jedna se o koncepce vyrobni, vyrobkovou, prodejni a
marketingovou. Pro v§echny koncepce je dileZzité uspokojit zakaznika za ucelem zisku.

Vyrobni koncepce

Cilem této koncepce je zaujmout potencidlniho zdkaznika vyrobky, které jsou bézné dostupné,
s niz§i prodejni cenou. Hlavni mySlenkou je zvySovani produktivity a zdroven sniZzovani
nakladi a tim je snizovana i celkova prodejni cena. Piikladem mize byt zavadéni
velkosériové vyroby.

Vyrobkova koncepce

Ve vyrobkové koncepci je dilezity samotny vyrobek. Pro zdkaznika musi byt kvalitni a
jedine¢ny, tudiz se vyrobky neustidle zdokonaluji a wvyvijeji, at’ zkonstrukéniho ¢i
technologického pohledu.

Prodejni koncepce
Prodejni koncepce je zaméfena na zvySeni prodeje vyrobkli. Pomoci propagace nebo
podporou prodeje je cilem dosahnout co nejvice uspésného ofenzivniho prodeje.

Marketingova koncepce
Tato koncepce je zaméfovana na pozadavky trhu a cilem je efektivnéji uspokojit zdkaznika
nez konkuren¢ni podniky.

V nasledujicim obrazku je znazornéno porovnani jednotlivych koncepci.

KONCEPCE KONCEPCE KONCEPCE KONCEPCE
VYROBNI VYROBKU PRODEJE MARKETINGOVA
Vychodisko Vyrobni zakladna Vyrobni zakladna Vyrobni zakladna [ Vyrobni zakladna
TéEZiste Vyrobky Virobky Vyrobky Poticby zakazniki
Zp - Standar.dlzace_ Takost Prode; Mal‘kettng ové
organizace koordinace
Cil Zisk Zisk Zisk Zisk

Obr. 2-2: Schematické faze vyvoje managementu [1]

2.2 Definice marketingu

Pojem marketingu se dostava do povédomi zhruba v poloving padesatych let minulého stoleti.
V nékterych zemich (napf. Spojené staty americké) je tento pojem znamy jiZz v prvnich
desitkach let dvacatého stoleti. V dnesni dob¢ je idea marketingu brana jako jedna z hlavnich
uloh managementu podniku.

Definic, které charakterizuji marketing, je nespocet. Obecné lze fici, Ze se jedna o urcity
systém funkci, ktery plni dil¢i cile podniku vici prostiedi a Sirokému okoli, ve kterém se
podnik nachdzi. Dle Philipa Kotlera je marketing definovan jako fidici proces, kterym
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jednotlivei a skupiny ziskéavaji to, co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych produktii s ostatnimi.[1] Jednotnd definice marketingu neni mozna, jelikoz je
dama komplexnosti problematiky, jeji dynamikou a provazanosti nejriznéjsich oblasti.
Cilem marketingové filozofie je orientovat fizeni podniku tak, aby byly uspokojeny
pozadavky trhu. To znamena, ze se nemusi primarn¢ jednat o zajemce o vyrobek, ale mize to
byt i hledani novych a netradi¢nich feseni, ktera stavajici vyrobky inovuji ¢i dokonce nahradi.
Nastroje marketingové politiky jsou rozdéleny do nékolika odvétvi:

e Produktova a servisni politika

e Komunikaéni politika

e Distribucni politika

2.3 Typy marketingu

Marketing je uplatiovan v riznych sférach dle zajmii, spottebiteld ¢i zprostiedkovatel apod.
Pro definovani jednotlivych typt jsou klasifikovana dle pozadovanych kritérii. Naptiklad kdo
je partnerem sménnych vztahli (koncovi zdkaznici, primyslové podniky apod.) ¢i co je
predmétem obchodu (produkty, sluzby apod.).
Dle téchto parametrii je rozliSovano nékolik typti marketingu:
e Marketing spotiebniho zbozi — je zamétovan na hromadné trhy, kde je hojné vyuzivan
princip politiky obchodnich znacek, cenové strategie, je zavisly na odbytu produkti
o Marketing sluzeb — typické pro tento typ je zapojeni zakaznika do procesu realizace a
zvySuje tak naroky na osobni komunikaci
o Marketing investicniho zbozZi — hlavni charakteristikou tohoto typu je menSi pocet
zakaznikd, krat$i prodejni cesty, flexibilné;si feSeni problému
e Marketing obchodu — tento typ marketingu je vice orientovan na misto realizace

2.4 Zakaznicky marketing

Management vztahll se zdkaznikem (angl. Customer Relationship Management = CRM) je
nutné vnimat ve tfech rovinach:

e Operativni CRM

e Analyticky CRM

e Komunikativni CRM

Operativni CRM
Operativni CRM je dilezity pro podporu prodeje nebo sluzeb. Je vyuzivdno informaci a
kontakti k zajisténi kupniho potencialu a poskytovani potieb zakaznikiim.

Analyticky CRM

Analytickd rovina CRM vyhodnocuje vSechna data operativnich systémi. Je vytvofena
databdze umoziujici generovani dat potiebnych pro rozhodovani v budouci tvorbé
marketingovych kampani a strategii.

Komunikativni CRM
Komunikativni CRM je zaméfen na piimou komunikaci se zdkaznikem (dopisy a e-maily,
internet, telefon apod.) a dale ovliviiuje také interni podnikové procesy.
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CRM je nutné chapat jako prohloubeni podstaty marketingu. Koncepce je zalozena na pfimé
orientaci na zdkaznika a jeho potieby. Pro spravnou funkénost a Gcinnost CRM je nutnd
synchronizace komunikacnich a informacnich kanald. Souhrnné databdze o zakaznicich
usnadiiuji orientaci pfi zpracovani analyz cilovych skupin zdkaznikli. Vysledkem spravného a
uc¢inného fungovani zdkaznického marketingu je spokojeny a loajalni zékaznik.
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3 Analyza marketingovych aspekti

Volba marketingové koncepce a strategie je ovliviiovana marketingovym vyzkumem, ve
kterém jsou ziskavana data z riznych odvétvi, jez jsou kliCova pro celkovou situaci na trhu.
Marketingové analyzy se déli na externi a interni. Komplexni pfistup k celkové analyze
predstavuje SWOT analyza, kterd propojuje veskeré vyzkumy v externim i internim prostiedi.

3.1 Analyza trhu

Definice trhu je riznorodé uvadéna. V jedné z mnoha definic je tvrzeno, Ze trh je chapan jako
specificka forma obchodovani, ve které je obsazen abstraktni souhrn poptavky a nabidky.[1]
Ditlezitou charakteristikou je forma trhu, kterd je popisovana vztahem trznich subjektii
danych poctem nabidek a poptavek.

Z pohledu nabidky se formy trhu déli na monopol, oligopol a polypol.

Oligopol

Nejcastéjsim typem je oligopol, ve kterém nékolik vétSich podnikd dosahuje pievazné Casti
trzniho podilu. Zbyvajici podil trhu je tvofen malymi podily vétSiho poctu mensich podnikd.
Polypol

Pro polypol jsou typické nabidky i poptavky bez konkrétniho vlivu na trzni prostiedi a vztahy
V ném.

Monopol
Monopol takika neni realny. Jedna se o podnik, ktery nema na trhu jakoukoli konkurenci.

Z pohledu poptavky se formy trhu déli na monopson a oligopson. Pro obé formy je
charakteristicky jeden poptavajici (pfip. omezeny pocet poptavajicich) s vysokym poctem
nabidek.

3.1.1 Trzni podil

Trzni podil je dulezity pro celkové zhodnoceni konkurencni pozice podniku. S vy$Sim trZznim
podilem je pro podnik snazsi jak ndkup pottebného materidlu, tak 1 vyroba a samotny odbyt
vyrobkl a produktid. Obecné plati, Ze jakmile roste trzni podil spole¢nosti, tak roste 1 jeho
zisk. TrZzni podil, ktery vyjadiuje pomér mezi odbytem podniku a objemem trhu za
vymezenou dobu, Ize vypocitat dle nasledujiciho vzorce[1]:

P, = OP)XIOG
r=\v

T
kde:

PT o trzni podil [%]

OP o odbyt podniku [mnoZstvi nebo hodnota]
Y2 S objem trhu [mnozstvi nebo hodnota]

3.2 Analyza konkurence

Zasadni charakteristikou konkurence je identifikace dle Urovni konkurentl. Lze vychazet
z teorie  Michaela Portera popisujici konkuren¢ni chovani prostfednictvim trznich
okolnosti.[1] Porterova teorie peti konkurencnich sil je znazornéna na nésledujicim schématu.
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POTENCIALNI NOVi
KONKURENTI

Hrozba vstupu
novyeh konkurentii

Vyjednavaci KONKURENTI V ODVETVI Vyjednavaci
. sila dodavatelt sila kupujicich —
DODAVATELE l (soupefeni mezi stavajicimi KUPUJICT
podniky)
Hrozba substituénich
(novych vyrobka)

NAHRADNI (NOVE)
VYROBKY

Obr. 3-1: Schéma Porterovy teorie konkurenénich sil na trhu[1]

Konkurenti v odvétvi
Jedna se o konkurenty v rdmci jednoho oboru, at’ uz v celosvétovém méfitku, v rdmei statu, ¢i
samotném regionu. Dopad konkurujicich spolec¢nosti je vztahovan k trznimu podilu (viz kap.
3.1.1). Hlavnimi aspekty, které rozhoduji o uspéchu spolecnosti v konkuren¢nim boji, jsou:
e produktové portfolium
podil zakaznika na vlastnostech vyrobku
spolehlivost v terminech dodani
finan¢ni stranka
znalost potteb zakaznika

Potencionélni novi konkurenti

Analyza této oblasti konkurence je pouze nepiimo urCovana, jelikoz obecné nelze novou
konkurenci znat a pfedvidat. Tito konkurenti se objevuji ptevazné v piipadech, kdy se na trhu
objevi produktova trhlina a je tak usnadnén vstup na trh.

Hrozba substitu¢nich vyrobkt

Substitu¢nimi vyrobky je stavajici vyrobek ovlivnén, pfipadné zcela nahrazen, kdyz je
zachovéna funkc¢nost vyrobku. Hrozbou v tomto pfipad¢€ je pomér ceny a kvality substitu¢niho
vyrobku ke stavajicimu vyrobku.

Kupujici
Konkurence v oblasti kupujicich je ptevazné dana trznimi formami monopol (jeden kupujici
ovlada poptavkovy trh), oligopol (vliv na trh je relativni v pfipadé nékolika kupujicich),
polypol (kupujici ztraci piehled na trhu). Dale je nutné rozliSovat, zda je odbératelem konecny
zakaznik ¢i obchodni spolec¢nost.
e Konec¢ny zédkaznik (ptfi ndkupu rozhoduji sociologické a psychologické faktory)
e Obchodni spolecnosti (tito zékaznici maji racionalni kritéria pro vybér vyrobce ¢i
prodavajiciho. Piedevsim se jednd o jakost, finan¢ni néro¢nost vyrobku, termin
dodani, ptistup k reklamaénimu fizeni, podil na vyvoji vlastnosti vyrobku apod.)
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Dodavatelé

Oblast konkurence dodavatelii je podobna k oblasti kupujicich. To znamena, Ze moc
dodavateli roste s rostoucim trznim podilem a podobné jako mezi vyrobci, tak 1 mezi
dodavateli existuje konkurenéni boj, tudiz jsou rozhodujici obdobné faktory (cena,
atraktivnost a jakost dodavaného produktu, termin dodéani apod.)

Analyza konkurentli je dilezitd pro strategické rozhodovani pii fizeni podniku. Cilem této
analyzy je poznani nabidky konkuren¢nich spole¢nosti a vyhodnoceni jejich pozic a aktivit na
trhu. Pro porovnani postaveni podniku mezi konkuren¢nimi silami je mozno zhodnotit v tzv.
skoring modelu (praktické pouziti viz kap. 7.1), ve kterém se dle bodové stupnice hodnoti
jednotliva zvolena kritéria.

3.3 Analyza zakazniku

Pti této analyze se rozliSuji dve€ charakteristiky, a to:
e Charakter zbozi (kratkodoba, dlouhodoba spotieba)
e Charakter poptavajicich (kone¢ni zakaznici, primyslové nebo obchodni podniky,
vefejné instituce)

Konecni Pramysloveé Obchodni Veiejné
zakaznici podniky podniky instituce
Zbozi Energic Energie Potraviny Energie
kratkodobe Potraviny Suroviny Cistici prostiedky Kancelaiske potieby
,.denni* Cistici prostiedky Dily
potieby
Zbozi Nabytek Stroje Sportovni potieby Zaiizeni
dlouhodobé Obledeni Systémy Obuv Stavby
,,pCl"IOd'leé“ Auto Dily Dopravni prostfedky
potieby Zafizeni pro
domacnost

Obr. 3-2: Analyza zdakaznika[1]

3.4 Analyza SirSiho okruhu prostredi

Prostfedi kolem podniku (meésto, region, stat apod.) je vytvafeno tadou technickych,
spolecenskych a duchovnich hodnot. Analyza je provadéna dle znamych Kritérii ve dvou
rovinach:
Sance a rizika

e trh (rozdé€leni a struktura trhu, bariéry vstupu novych podnikti, objem trhu atd.)

e okoli (politicka situace statu, ochrana Zivotniho prosttedi, spolecenské normy, kulturni

rozvoj atd.)

e konkurence (pocet, velikost, postaveni na trhu, strategie atd.)

e dodavatelé (pocet, spolehlivost, strategie, zavislost na dodavatelich atd.)

e obchod (nédkupni rozhodovani, pozadavky, politika obchodnich znacek atd.)
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e zakaznici (struktura, demografie, finanéni vyvazenost, pozadavky na jakost, 1oajalita
atd.)

Silné a slabé stranky
e podnik jako celek (iroven managementu, vyrobni program, flexibilita, finan¢ni
potencial apod.)
e podnikové vztahy (postaveni na trhu, image, personalni potencial, ptistup
k obchodovani apod.)

3.5 Interni analyza

Cilem vnitini analyzy podniku je zhodnoceni postaveni a celkové situace ve firmé vzhledem
ke konkurencnim spolecnostem vcetné jeho Cinnosti vi¢i podnikovym slabinam. Hlavnim
ukolem je nalezeni pfednosti, ale 1 nedostatktl v jednotlivych oblastech. Mezi n¢ patii:
e Management (tvorba strategie, dil¢ich cilii, péce o zaméstnance, zavadéni a pouzivani
informacnich technologii, marketingov4 filozofie apod.)
e Vyzkum a vyvoj (know-how, technologie, intenzita, uc¢innost apod.)
e Vyroba (technické vybaveni, planovani a fizeni vyroby, flexibilita, atraktivnost apod.)
e Odbyt (jakost vyrobki, finan¢ni politika, koncepce reklamy, prodejni sila a odbytova
sit’ apod.)
e Nakup (ndkupni marketing, optimalni zdsobovani a sledovani stavu zasob, volba
dodavatelt apod.)
¢ Finan¢ni potencidl (vlastni kapital, moZnosti dotaci apod.)
e Zaméstnanci (motivovanost, organizovanost, ptizplisobivost, kreativita,
kvalifikovanost apod.)
e Marketing (uplathovani marketingové filozofie, prizkumy trhu, volba strategie, volba
marketingového mixu, controling apod.)

Vysledné hodnoty analyzy 1ze zn4zornit skoring modelem, ktery je vztahovan ke
konkurené¢nim hodnotam. Jednotliva kritéria jsou ohodnocena body dle vahy kritéria a
momentalnimu stavu.

3.6 SWOT analyza

Néazev SWOT analyza je zkratkou Ctyt zakladnich skute¢nosti, které tvoti jadro této analyzy.
Jedna se o:

S - silné stranky (angl.. Strenghts)

W — slabé stranky (angl. Weaknesses)

O — prilezitosti (angl. Opportunities)

T — hrozby (angl. Threats)

Veskeré informace ziskané externimi a internimi analyzami Ize shrnout tzv. SWOT analyzy.
Vysledky piedstavuji situacni analyzu z hlediska moznosti, které¢ podnik vic¢i ostatnim
subjektim ma. Cilem je zjiSténi a zhodnoceni slabych a silnych stranek podniku vici
konkurentim. V piipadé silnych stranek a jejich potencial vyuziti na trhu a v konkuren¢nim
boji. Proti tomu volba opatfeni pro odstraiiovani nedostatkt, které jsou pro konkurence
schopny podnik nezadouci.
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Nasledujici schéma poukazuje na princip celé SWOT analyzy.

Externi analyza

PrileZitosti Hrozby
(Opportinities) (Threats)
Piidana hodnota Strategie Zranitelnost
Silné stranky Slabé stranky
(Strengths) (Weaknesses)

Interni analyza

Obr. 3-3: Princip SWOT analyzy[1]

3.6.1 Konkurencni jadro SWOT analyzy

Konkuren¢ni jadro definuje podstatné vystupy zcelé SWOT analyzy, které umoZiuji
managementu podniku konkretizovat dalsi kroky pro strategické fizeni podniku. Principem
konkuren¢niho jadra je sestaveni matice, kterd propojuje vSechny atributy SWOT analyzy.
Osa x je tvorena silnymi a slabymi strankami a na ose y lezi pfilezitosti a hrozby podniku.
V propojovani matice mohou nastat dv¢ situace. Bud’ se zapiSe + nebo -.

Plusové znaménko se piSe v piipadg, Ze:
e Silnd stranka podporuje vyuziti ptilezitosti
e Silnd stranka zmirni dopad hrozby

Minusové znaménko se piSe v piipadé, Ze:
e Slaba stranka znemoZiuje vyuZiti ptilezitosti
e Slaba stranka prohloubi negativni dopad hrozeb

Po vyplnéni celé matice jsou provedeny soucty plusovych a minusovych znamének
Vv jednotlivych fadcich a sloupcich. Dle vysledného souctu jsou vyhodnoceny nejvyznamneéjsi

24

3.7 Analyza 7S

Analyza 7S je znama také jako McKinseyho model 7S. Nézev je odvozen od poradentské
spolecnosti, kterd vyuzila strategickou analyzu internich faktord. Poprvé byl tento model
pouzit v osmdesatych letech 19. stoleti. Jedna se o interni analyzu, béhem niZ je podnik
¢lenén na sedm vzajemné se ovlivitujicich casti.[10]
Celkova analyza se d¢€li na skupinu ,,tvrdych S a ,,mékkych S*.

e Tvrda S — strategie, struktura spolecnosti a systémy, které vyuziva

o Mcekka S — styl vedeni, spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty
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McKinseyho model 7S lze pouzit pro vSechny typy podniku pii jakékoli zméné v podniku.
Analyza obsazhuje téchto 7 faktort:
e Strategie — je tvofena postupnymi kroky, které umozni dosazeni dil¢ich cilti a
podnikové vize
e Struktura — popisuje organizacni uspotradani podniku
e Systémy — pod timto pojmem jsou zahrnuty veskeré postupy a procesy, véetné
informacnich systému
e Styl vedeni — charakteristicky zptisob jednani managementu podniku
e Spolupracovnici — zahrnuje kvalifikaci zaméstnanct, jejich motivovanost a fizeni
lidskych zdrojt
e Schopnosti — pfedevsim se jedna o znalosti a dovednosti zaméstnanct, dale jsou
charakteristické silné a slabé stranky podniku
e Sdilené hodnoty — kultura podniku, znalost podnikovych vizi

Naésledujici schéma zobrazuje propojeni a princip modelu 7S.

STRUKTURA

// \\

STRATEGIE SYSTEMY
SDILENE
HODNOTY
SCHOPNOSTI

\\ / /

SKUPINA

Obr. 3-4: Schéma McKinseyho modelu 7S[11]
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4 Marketingovy proces

Principem marketingového procesu je propojeni cilt a aktivit, které jsou souhrnné provazany
Vv marketingové strategii. Zde je platné pravidlo, Ze ¢im Iépe je tento proces fizen a
Tento proces je rozd€len na tii Casti[4]

e Marketingové pruzkumy

e Strategicky marketing

e Takticky marketing (marketingovy mix)

4.1 Marketingové priuzkumy

Ulohou téchto priizkum je ziskavani a vyhodnocovani informaci, které mohou pomoci lépe
formulovat podnikové strategie. Hlavni smysl prizkumy nachéazeji, pokud jsou vysledky
aktivné vyuzivany pro zlepSovani podnikovych aktivit, které mohou pro podnik znamenat
uré¢itou konkurenéni vyhodu. V nékterych piipadech mohou marketingové prizkumy
poukdzat na neefektivni vnitini usporadani podniku ¢i naznacit smér piipadnych nutnych
zmén.

Jednim z nejdilezitéjSich prizkumi je prizkum trhu. Trh je rozd€len na dvé hlavni oblasti,
které vyrazn€ ovlivituji organizaci celého marketingu.[4] Tyto oblasti jsou déleny dle
charakteru zédkaznika a to tak, kdyz zékaznikem je:

Fyzicka osoba

Tento typ trhu je nazyvan zkratkou B2C, z anglického slovniho spojeni Business to Customer.
Rozhodovani jednotlivce pii ndkupu je do zna¢né miry intuitivni a ¢asto neni zcela zietelna
pfedstava o daném produktu. Pfevazné na zakladé€ vlastniho impulsu zdkaznik zacina
vyhledavat informace o zvoleném vyrobku. Ke shromazd’ovani informaci je vyuzivano
predev§im moznosti internetu, katalogt, doporuceni od znamych apod.). Je zde tedy veliky
prostor k ovlivnéni rozhodnuti zakaznika prostfednictvim racionalnich a emocionalnich
prostiedktl — slevy, vérnostni vyhody, chovani samotnych prodejct apod.

Organizace

Zkratka B2B, z anglického slovniho spojeni Business to Business, charakterizuje trh, kde se
jednotlivé firmy mezi sebou spolupracuji, znamena to tedy, Ze jedna firma zadava zakazky
pro svého zakaznika jiné spole¢nosti.

4.2 Strategicky marketing

Cilem strategického marketingu je na zéklad¢ zpracovani dat a informaci, které byly ziskany
béhem priizkumd, nalézt oblasti, v nichz by mohl podnik zarocit své usili tak, aby zaujal,
ziskal a udrzel zakazniky.[4]

Pti zpracovavani marketingové strategie je vhodné vypracovat ¢ast strategie a ovéfit si jeji
fungovani, pfinosy a negativa oproti sestaveni celého konceptu marketingové strategie a jeho
zavadéni do praxe naraz.

U konceptu marketingové strategie je vhodné, aby byla formulovana jasné a logicky za
ucelem srozumitelnosti a zapamatovatelnosti.
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4.3 Takticky marketing

Na strategicky marketing je navazujici takticky marketing, pro ktery je typické naplinovani
potfeb zdkaznika. Je znamy také pod nazvem marketingovy mix, ve kterém se propojeno vice
atributti ovliviiujici marketingovou strategii a jejich vzajemny soulad v jednom celku.

Jednim z prvnich konceptl marketingového mixu je model 4P, ktery byl pozdéji byl rozsifen
o0 paté kritérium.[4] Jedna se o kritéria:

e Product (produkt)

e Price (cena)

e Place (zpusob distribuce)
e Promotion (propagace)

e People (lid¢)

V dnesni dobg je tento model opét komplexnéji rozsifovan o nasledujici kritéria:
e Planning (planovani)
e Partnership (spoluprace)
e Processes (procesy)
apod.

Pod pojmem takticky marketing je vztahovana i komunikac¢ni politika, kterd je obsahem
nasledujici kapitoly.
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5 Marketingova komunikac¢ni politika

Komunikaéni politika je tvofena marketingovymi nastroji, které jsou pouzivany nejen pro
ovlivnéni postojti a chovani zédkazniki pti nakupu, ale také se jedna o komunikaci se
zaméstnanci, tiskem, spravnimi organy, apod.[1]
Zejména sem patii tyto marketingové néstroje:
e Reklama
Podpora prodeje
Sponzoring
Osobni pode;j
Veletrhy a vystavy
Multimedialni komunikace
Public relations (vztahy k vefejnosti)

5.1 Reklama

Reklama je nejznaméjsi zptisob komunikacni politiky. Lze ji chapat jako prostiedek, kterym
se podnik snazi zaujmout cilovou skupinu zékazniki. Mohou to byt naptiklad inzeraty,
televizni potady, darkové predméty, vyuziti stranek internetu apod.[1]

Reklama a reklamni kampan by méla byt v harmonii s podnikovymi cili a podnikovou
filozofii.

5.2 Podpora prodeje

Jelikoz se jedna o docCasny vliv prodeje, je nutné diikladné provést analyzu, planovani a
zavedeni. Podpora prodeje se déli na dva typy, a to pfima nebo nepifimad podpora. Piima
podpora prodeje znamend, Ze vyrobce je zamécfovan na samotného spotiebitele, naopak
nepiima podpora prodeje, ve které je zapojen do podpory zprostiedkované obchodem.

Mezi ptiklady podpory prodeje patii terminované slevy, soutéZe, prémie a mnoZstevni slevy
apod.

5.3 Sponzoring

Sponzorstvi 1ze definovat jako cilenou spolupraci, kdy sponzorovany poskytuje protisluzby za
poskytnuti vécnych darti €1 sluzeb. Cilem je navySeni povédomi a znamosti o daném podniku,
zvyraznéni image podniku, ktery sponzoring poskytl.

5.4 Osobni prodej

Jak je patrno z nazvu, osobni prodej je zalozen na pfimém osobnim kontaktu mezi
zékaznikem a podnikem. Cilem je zrealizovani prodeje a nakupu. Osobni kontakt ma
mnozstvi vyhod. Naptiklad se jednd o vysokou ptresvédcovaci silu, ziskani okamzité¢ zpétné
vazby, okamzitd prodejni reakce apod. Mezi nevyhody patii vyssi naklady.
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5.5 Veletrhy a vystavy

Pomoci veletrhli a vystav je poskytovana prezentace produktii a sluzeb potencionalnim
zakaznikim. Mimo jiné je moznost porovnani, pfipadné ziskani informaci v oblasti ceny,
baleni nebo dopravy produktli. Nevyhodou veletrhti je fakt, ze jsou poradany docasné a pouze
na urcitych mistech.

5.6 Multimedialni komunikace

Diky technologickému vyvoji komunikacnich prostiedkli, u kterych lze Casto kombinovat
obraz, zvuk a text, je umoznéno dosazeni vysSiho stupné integrace se zdkazniky. Velikou
vyhodou je, ze tento typ komunikace je rychly a neni omezen stdtnimi ani kontinentalnimi
hranicemi. Mlize se napiiklad jednat o elektronickou postu, skype apod.

5.7 Public relations

Pojem public relations je mozné chapat jako péce o vztahy mezi podnikem a vefejnosti.
Public relations jsou zaméfeny na interni vztahy a déle na vztahy se Sirokou vefejnosti.
e Interni public relations — firemni oslavy a jubilea zaméstnanci, podnikové tiskoviny,
hromadna shromazdéni, kluby apod.
e Public relations pro Sirokou vefejnost — dny otevienych dvefi, charitativni dary apod.
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ANALYTICKA CAST
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6 Charakteristika vybraného podniku

Pro praktickou ¢ast této prace byl vybran podnik pana Bc. Jifiho Vicka, MBA v Kolinci
zamétujici se na textilni pramysl, ktery je pro kolinecko tradici. Na tuto tradici navazal pan
Vicek v roce 2015.

Vybrany podnik zafazovan mezi malé podniky (viz kap. 1.1), jelikoz spliiuje obé podminky,
které jsou uvedeny v teoretické ¢asti této prace, pti uréovani velikosti podniku (viz kap. 5.2).

6.1 Historie podniku

Za vznikem tovarny stoji firma Joss a Lowelstein, které¢ byla dana nabidka obchodu s Jizni
Amerikou.

Textilni vyroba byla v Kolinci zahajena v roce 1912, kdy tato oblast byla pfedevsim znama
jako zeméd¢€lsky zamétend. Kolinec byl povazovén za idealni misto pro vznik nové budovy.
Ptedevsim bylo rozhodujici vhodné misto pfimo u feky Ostruzné, kterd byla pro vyrobu
nezbytna, a také zde Zilo spoustu Zen, které pro nové vznikajici textilni zdvod znamenalo
dostatecné mnozstvi pracovnich sil. Prvnim vyrobnim programem byla vyroba panského
obleceni.

Obr. 6-1: Historicky snimek budovy tovarny zpiedu[9]

]

|

Obr. 6-2: Historicky snimek budovy tovarny z pohledu od Feky[9]
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V obdobi prvni svétové valky byla zaznamendna ztrata odbytu a tovarna byla poznamenana
omezovanim vyroby az do roku 1917, kdy vyroba byla zastavena. Vyroba byla obnovena
v roce 1918.

Export byl pro tehdejsi Ceskoslovensko vyznamny. Oviem ve 30. letech 20. stoleti i
Ceskoslovensko zasahla celosvétova hospodaiska krize a veliké mnoZstvi tovaren a firem
Vv primyslu bylo postizeno pievazné v pohrani¢i.[7] Mezi tyto oblasti patii i kolinecka textilni
tovarna. Byla uzaviena a budova déle slouzila uz jen jako sklady.

Vyroba V kolineckych prostorach byla obnovena po obsazeni pohrani¢i v roce 1938. Byly
pouzivany modernéjsi stroje, byla rozsifena riznorodost vyrobkl (koSile, pyzama, spodni
pradlo), pocet zaméstnancti se pohyboval okolo 400 lidi.

V obdobi okupace byl provoz kolinecké tovarny piipojen jako soucast firmy Bohemia a byly
zde vyrabény vojenské plasté a platéné obaly na plynové masky.

V roce 1949 je provozovna pfipojena k novému podniku Sumavan. Vyroba je opét obnovena
a jsou $ity panské kosile, které jsou proslulé, a pfevaznou ¢ast odbytu tvofi export.

V 60. letech 20. stoleti je tovarna modernizovdna a nové jsou vyrdbény i chlapecké kosile.
Koncem 80. let je zde zaméstnano kolem 120 pracujicich.

Zménou politické situace v 90. letech doslo 1 ke zméndm v obchodnich vztazich s tehdejSimi
zékazniky Sumavanu, kterymi byli ptevazné odbératelé z tehdejsiho Sovétského svazu. Doslo
ke kompletnimu rozpadu trhu a tim k fatdlnimu propadu poptavky po vyrobcich
produkovanych kolineckym zavodem. Tato situace vedla k rozpadu narodniho podniku
Sumavan na nékolik provozil, z nichz ten v Kolinci skonéil v konkurznim fizeni.

Z konkurzu mistni podnik ziskal v roce 1997 Ing. Pfemysl Hledin. Provozoval zde mensi Sici
dilnu a zaméstnaval kolem 40 zaméstnanctl. Dilna pracovala pouze pro jiné firmy, tzn. Ze
nemeéla své koncové zakazniky. Jinymi slovy pracovala pouze tzv. ,,ve mzdé®.

Postupem casu klesal jak pocet zaméstnanct, tak i produkce firmy. Zlomovym se stal rok
2015, kdy firmu ptevzal stavajici provozovatel Bc. Jifi Vicek, MBA.

Obr. 6-3: Budova spole¢nosti dnes[9]
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6.2 Velikost podniku

Velikost podniku je stanovena dle podminek Natfizeni Komise ¢. 800/2008. Podniky jsou
rozdéleny do jednotlivych kategorii dle téchto parametrii: pocet zaméstnancti a ro¢ni obrat.
Vzhledem Kk citlivosti udaji byl u vybraného podniku pouze potvrzen ro¢ni obrat mensi nez

2 miliony EUR.

Pro stanoveni piesného poctu zaméstnancti jsou potfebné udaje jako typ uvazku zaméstnance,
zda byl zaméstnanec pfijat nebo naopak s nim byl rozvazan pracovni pomér béhem roku apod.
Vsechny udaje potiebné pro vypocet jsou uvedené v nasledujicich tabulkach (1 az 3).

V podniku je zavedena 8 hodinova pracovni doba.

Monika Ulrychova

Mésic | Pocet pracovnich dni | Pocet pracovnich hodin
Leden 22 176
Unor 20 160

Biezen 21 168
Duben 20 160

Kvéten 21 168

Cerven 21 168

Cervenec 20 160
Srpen 23 184
Zaf 19 152
Rijen 23 184
Listopad 22 176
Prosinec 18 144
CELKEM 250 2000

Tabulka 1: Pocet pracovnich dni a hodin pro uceleny rok 2018

Typ uvazku Pocet zaméstnanci
Plny uivazek (8 hodin) 14
Casteény Givazek (7 hodin) 1
Dohoda o provedeni prace (100 hodin/ rok) 7
Vlastnik 1

Tabulka 2: Pocet zaméstnanci dle typu tivazku, ktefi pracovali po cely rok 2018

Typ tdvazku Nastup | Odchod | Pocet pracovnich hodin
Plny tivazek (8 hodin) 31. ledna 96
Plny tivazek (8 hodin) 30. listopadu 512
Plny tivazek (8 hodin) 30. ¢ervna 1000
Plny tivazek (8 hodin) 30. Cervna 1000
Plny uvazek (8 hodin) | 1. kvétna 1336
Plny tvazek (8 hodin) | 1. fijna 504

Tabulka 3: Poéty pracovnich hodin zaméstnanci, ktef'i nepracovali po cely rok 2018

32




Bakalafské prace, akad. rok 2018/19
Monika Ulrychova

Zéapadoceskd univerzita v Plzni. Fakulta strojni.
Katedra prumyslového inzenyrstvi a managementu

Celkovy pocet zaméstnanct (CPZ) je zaokrouhlovan na dvé desetinna mista a jeho obecny
vzorec je souctem poctu vlastniki, poctu zaméstnanc, kteti pracovali po cely uceleny rok a
ostatni zaméstnanci (zkracené tivazky, DPP ¢i nastupujici/odchazejici v pribéhu roku) jsou
piipocitavani jako podilové slozky. Podilova slozka kazdého zaméstnance je vztahovana

k celkovému poctu pracovnich hodin v roce.

Vypocet podilové slozky
Vypocet je proveden dle vzorce

pocet odpracovanych hodin _ pocet odpracovanych hodin

dilova slozka = -
poattova stozka potet pracovnich hodin za rok 2000

Jednotlivé vypocty podilovych slozek jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Tato hodnota se
tyka zaméstnancu z tabulky ¢. 2 (konkrétné pro ¢asteény tvazek na 7 hodin a DPP) a z celé
tabulky €. 3.

Pocet
; i P W P rl r
Typ avazku pracovnich vocet @ Odlv ova
hodin zameéstnancu slozka
Caste¢ny (7 hodin) 1750 1 0,875
DPP 100 7 0,350
Cely (8 hodin) 96 1 0,048
Cely (8 hodin) 512 1 0,256
Cely (8 hodin) 1000 1 0,500
Cely (8 hodin) 1000 1 0,500
Cely (8 hodin) 1336 1 0,668
Cely (8 hodin) 504 1 0,252
SUMA - - 3,449

Tabulka 4: Parametry a hodnoty podilovych sloZek pro vypocet celkového poctu zaméstnanci

Vypocet celkového poctu zaméstnanct (CPZ)
Vypocet je proveden souctem dle obecného vzorce

CPZ = (potet viastnika) + (potet zaméstnanci pracujicich po cely rok)
+ Z(podifm?jch slozek)

Po dosazeni hodnot vypoctenych a poskytnutych informaci podniku pana Vicka je stanoven
celkovy pocet zaméstnanci, a to

CPZ =1+ 14+ 3,449 = 18,449 = 18,45

Dle vyse uvedeného v souvislosti s teoretickou ¢asti této prace (konkrétné kap. 1) Ize stanovit,
ze podnik pana Bc. VIcka, MBA je zafazen do kategorie malych podnik.
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6.3 Predmét podnikani

Hlavnim pfedmétem podnikani je povazovana tzv. prace ve mzd€, coz znamena, ze firma
pana VIcka poskytuje sluzby v oblasti Siti, Zehleni, skladani a baleni pro své obchodni
partnery. V dnesni dobé se jedna o ctyfi firmy, se kterymi kolinecky textilni podnik
spolupracuje. Dale se jedna o vlastni produkci zejména panské a damské konfekce (kosile,
halenky, kalhoty apod.) ¢i zdravotnického vybaveni. Mezi dalsi vedlejsi pfedméty podnikani
patii kooperace s jinymi firmami z oboru v okoli a to pfedevsim z pohledu zadavani prace ¢i
zprostiedkovani prace. Diky obrovskym prostoram, které jsou v arealu tovarny k dispozici, je
moznost dal§iho vyuziti pro jiné podnikatele ¢i zivnostniky.

6.4 Produktové portfolium

V této casti je uvedeno nékolik vyznamnych produktd, které jsou vyznamné pro kolinecky
podnik. Je zde naznacen i vyhled do sméru dalsiho vyvoje firmy.

6.4.1 Stavajici produkty

Bavorské kroje

Vyznamnou roli v oblasti vyrabénych produktli v kolinecké firmé& zaujimaji bavorské kroje.
Jejich ptivod saha do 19. stoleti, kdy byly noSeny jako tradi¢ni horsky odév z jizni casti
Bavorska. Pro svou pohodlnost jsou oblibené i na dne$nim trhu. V kolinecké firmé jsou
vyrabény komponenty pro damské kroje, tzv. dirndlgewand, zkracené je damsky kroj nazyvan
dirndl.[8] Pod rukama $vadlen zde vznikaji halenky, zastérky, sukng, vesty &i celé 3aty. Sity
jsou pievazné z baviny a Inu, které jsou barevné sladény do celkového vzhledu kroje.
Typickym vzorkem jsou kvétinové vzory nebo vinna réva. Veliky vyznam mé dlouhd masle
zastérky, kterd dle mista uvazani symbolizuje rodinny stav Zeny (svobodna, vdana apod.).
Kompletace kroji v mistni firm¢ jiz neni realizovana, komponenty jsou posilany do jedné ze
spolupracujicich podnikt, v niz jsou kompletace dokonceny a expedovany.

Obr. 6-4: Ukazky kroji
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KoSile

Tento produkt navazuje na tradi¢ni vyrobu panskych kosil v Kolinci, které byly vyvazeny do
zékaznikd. Jsou vyrabény jak ve stylu pracovnim, tak ve spoleCenském. Jsou pouzivany
prodysné a piijemné materidly, diky kterym je celkovy vysledek velmi obliben.

Obr. 6-5: Panska koSile

Halenky

Zdejsi halenky jsou vyhlasené, predevsim diky specializaci a technologii vyroby mistniho
podniku. Stiihy jsou elegantni a podobné jako u panskych kosil, tak i zde jsou pouzivany
prodys$né a piijemné materialy, pfevazné z baviny a Inu.

gaty
Saty jsou dal§im produktem, ktery vznikd pod rukama zdejSich Svadlen. Jsou pouZzivany
nejraznéjsi stithy a material je pouzivan dle prani zakaznika.

Zdravotnické vybaveni
Tato oblast je ve firme teprve ve fazi rozpuku, ovSem i ptesto zde bylo jiz vyrobeno nékolik
zakazek na operacni textilie, nemocni¢ni pyZama apod.
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7 Analyza prostredi spolecnosti

Analyzu celkového prostredi spolecnosti je nutno rozdélovat na externi a interni. Mezi externi
analyzy patii analyza trhu, konkurence a zakaznikl. Interni analyza je vztahovana pouze
K prostfedi uvniti podniku. Dale jsou popsany vysledky jednotlivych analyz vztahovanych
k podniku pana VI¢ka.

7.1 Externi analyza

7.1.1 Analyza trhu a okoli spolecnosti

Textilni podnik pana VIcka se pohybuje na tzv. trhu B2B (business to business), ktery je
mozno chapat jako obchod mezi firmami. Prioritni charakteristikou tohoto trhu je piedevsim
prodej vyrobkl ve vétsim objemu v jedné zakazce.
Konkuren¢ni boj na trhu B2B je velmi vysoky. V prvni fad¢€ je na tuzemském i zahrani¢nim
trhu mnozstvi asijskych spolecnosti. Dovoz asijskych vyrobkl konkuruje mistnim podnikiim
predevsim ve financni sféfe. Piestoze se jedna o dovoz, vyrobni néklady jsou niz$i. OvSem na
ukor kvality. Ddle je konkurence posilena provozem zahrani¢nich podnikd na ¢eském trhu
produkujicich stejné nebo podobné vyrobky jako podnik pana Vicka.
Firma pana VIcka se nachdzi v méstysi Kolinec, ktery lezi v Plzeniském kraji v piedhiifi
Sumavy mezi mésty Susice a Klatovy a Zije zde okolo 1500 obyvatel.
Jak bylo uvedeno v kapitole 6.1, poloha pro vystavbu tovarni budovy v roce 1912 méla
nekolik vyhod:

e Poloha méstyse Kolinec

o vzdalenost vétsich mést (Susice, Klatovy, Horazd’ovice apod.) neni velika
o mestys lezi v blizkosti némeckych (cca 45 km) a rakouskych (cca 150 km)
hranic
e Vznik stavby v blizkosti feky Ostruzné, ktera Kolincem protéka a pro tehdejsi
vystavbu 1 provoz méla vyznamnou roli

e Mistni Zeny jako potiebna pracovni sila
Jelikoz se naSe spolecnost neustale vyviji a s ni i nejriznéjsi technologie a technika jako
takova, tehdejsi vyhody polohy podniku jiz dnes postradaji svou dulezitost. Nékteré vyhody a
pozadavky (naptiklad potieba pracovni sily) jsou Zadané i dnes, ov§em vlivem urbanizace je

vvvvvv

evidovéano vice moznych pracovnich sil.

7.1.2 Analyza konkurence

Analyza konkuren¢nich podnikli je provadéna ve dvou krocich. V prvni fadé je nutné
konkurenci identifikovat dle zvolenych kritérii a poté srovnat s vlastnim stavem zvolenych
kritérii.

Pro analyzu konkurence je zvolena metoda péti konkurenénich sil podle Portera (viz. kap.
3.2).

Konkurenti v odvétvi

Stavajicich konkurentdl na trhu se v textilnim primyslu nachazi nepfeberné mnoZzstvi. Mira
potencialni konkurenceschopnosti je vztahovana k hodnot¢ trzniho podilu podniku. Vzhledem
k anonymité konkurentd zde nejsou uvedeni jednotlivi nejveétsi konkurenti, ovSem trzni podil
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kolineckého podniku je odhadovan na 8%, ktery by se mohl zvysit vyvojem novych produktt
a zvySenim odbytu, diky zlepSeni celkové prezentace firmy nejen pti obchodnich jednanich.
Dalsim faktorem ovliviiujicim konkurenceschopnost podniku pana VIcka muze byt koupé
konkurujici vyrobny spolupracujici firmou.

Pro srovnani pozice kolineckého podniku bylo vytvofeno pomoci skoring modelu
vyhodnoceni postaveni podniku v ramci konkurence v odvédtvi textilniho pramyslu.
Vzhledem k anonymité konkurentd jsou jednotlivi 3 nejvétsi konkurenti oznaceni jako K1, K2
a K3.

PRUMERNE| DOBRE
KRITERIA VAHA|1|2|3|4(|(5|6|7|8|9|BODY
Atraktivita sortimentu 0,14 0,7
Inovace vyroby 0,07 0,14
Technologie 0,1 0,4
Vyzkum a vyvoj 0,09 0,18
Zasobovani 0,08 0,4
Flexibilita 0,1 | | 0,7
Marketing 0,1 0,4
Financni potencial 0,08 0,16
Distribuce 0,12 0,36
Uroveri vedeni 0,12 0,72
>=1

Tabulka 5: Hodnoceni kritérii vybraného podniku

[ SPATNE [PROMERNE] DOBRE

KRITERIA VAHA|1|2|3(4|5(6|7(8]|9|BODY
Atraktivita sortimentu 0,14 0,98
Inovace vyroby 0,07 0,56
Technologie 0,1 0,5
Vyzkum a vyvoj 0,09 0,63
Zasobovani 0,08 0,32
Flexibilita 0,1 0,2
Marketing 0,1 0,3
Financni potencial 0,08 0,48
Distribuce 0,12 0,36
Uroveii vedeni 0,12 0,6

>=1

Tabulka 6: Hodnoceni kritérii K1
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[ SPATNE [PRUMERNE[ DOBRE

KRITERIA VAHA|1|2|3|4(5|6|7|8|9|BODY
Atraktivita sortimentu 0,14 0,56
Inovace vyroby 0,07 0,21
Technologie 0,1 0,2
Vyzkum a vyvoj 0,09 0,09
Zasobovani 0,08 0,24
Flexibilita 0,1 0,6
Marketing 0,1 0,4
Finan¢ni potencial 0,08 0,16
Distribuce 0,12 0,48
Uroveri vedeni 0,12 0,48

5=1

Tabulka 7: Hodnoceni kritérii K2

[ SPATNE [PROMERNE] DOBRE

KRITERIA VAHA|1|2|3|4(|5|6|7|8|9|BODY
Atraktivita sortimentu 0,14 0,84
Inovace vyroby 0,07 0,21
Technologie 0,1 0,4
Vyzkum a vyvoj 0,09 0,18
Zasobovani 0,08 0,4
Flexibilita 0,1 0,7
Marketing 0,1 0,2
Financni potencial 0,08 0,32
Distribuce 0,12 0,72
Uroven vedeni 0,12 0,84

>=1

Tabulka 8: Hodnoceni kritérii K3

Nasledujici tabulka obsahuje souhrnné bodové hodnoceni jednotlivych podnikii. Obecné plati,
ze ¢im vice bodli v daném kritériu, tim je podnik v lepSim postaveni v dané oblasti vici
konkurenttim.

KRITERIA VP K1 K2 K3
Atraktivita sortimentu 0,7 0,98 0,56 0,84
Inovace vyroby 0,14 0,56 0,21 0,21
Technologie 0,4 0,5 0,2 0,4
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Vyzkum a vyvoj 0,18 0,63 0,09 0,18

Zasobovani 0,4 0,32 0,24 0,4

Flexibilita 0,7 0,2 0,6 0,7

Marketing 0,4 0,3 0,4 0,2

Financni potencial 0,16 0,48 0,16 0,32

Distribuce 0,36 0,36 0,48 0,72
Uroven vedeni 0,72 0,6 0,48 0,84

SUMA 4,16 4,93 3,42 4,81

Tabulka 9: Souhrn bodi jednotlivych podniki

Potencionalni novi konkurenti

Mira néaroc¢nosti vstupu do provozu textilniho podniku neni pevné urcena. DileZitou roli hraji
legislativni zmény ¢i mira narokli na certifikace, které¢ se predevsim tykaji pouzivanych
materialii, pozadavkl na kvalitu ¢i nezévadnost vyrobka apod. Nejvétsi hrozbou novych
konkurent neni pro Ceskou republiku vznik novych podnikd, ale piesun stavajicich
(ptedevsim asijskych) vyrobnich podniki, u kterych je zasadni niz§i cena, ovSem na Ukor
kvality.

Kupujici
Vlivem plsobeni kolineckého podniku pfedev§im na trhu B2B, odbératelé vyrobka firmy
pana VIcka se rozhoduji dle né¢kolika aspektl, které jsou rozhodujici pro zadani zakazky.
Jedna se o:
e Jakost vyrobkt
Podil na vlastnostech vyrobku
Vyrobni cena
Termin dodani hotové zakazky
Reklamace a jeji vyfizeni

Substituéni vyrobky
Tento parametr neni pro vybrany podnik pfili§ dilezity, jelikoz zakazky jsou ziskavany
pievazné z trhu B2B, tudiz jsou na dany vyrobek kladeny striktni podminky.

Dodavatelé

Pro zakazky z trhu B2B jsou samotnymi dodavateli obchodni spolecnosti, pro které jsou
vyrobky pfipravovany. Samy zajisti dovoz potfebného materidlu. Mimo tyto zakézky jsou
dodavatelé vybraného podniku rozdéleni dle podilu:

Dodavatelé latek — 80%

Dodavatelé vyztuzi — 10%

Dodavatelé niti — 5%

Dodavatelé knofliki, patent apod. — 3%

Dodavatelé potteb pro kone¢nou tpravu vyrobkt (baleni apod.) — 2%

Pocet téchto zminénych dodavatelti se na trhu zmenSuje, coz mé za nasledek i nartst cen
dodavaného materialu.
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7.1.3 Analyza zakazniki

Pii analyze zdkaznikll je nutné se fidit dvéma aspekty — charakter zbozi a charakter
kupujicich.

Charakter zboZi

Firma pana VIcka se zabyva textilni vyrobou, tudiz se jedna o vyrobky dlouhodobé
(periodické) potieby. Vycet a popis jednotlivych vyrobkil a nabizenych sluzeb je uveden vyse
(viz. kap. 6.3 Predmét podnikani a kap. 6.4 Produktové portfolium).

Charakter zakazniki

Zakazky textilni vyroby v Kolinci jsou pievazné ziskavany na trhu B2B, tudiz ve firm¢ jsou
pfevazné produkovany vyrobky pro obchodni spole¢nosti, které obchod zprostfedkovavaji.
S mistnim podnikem spolupracuje i né€kolik koncovych zakazniki, tzv. trh B2C. Jejich pocet
se ovsem méni dle situace na trhu, proto neni v tabulce 5 uveden pfesny pocet téchto
zékaznikd.

V nasledujici tabulce je znazornén piehled zéakaznikd kolineckého podniku. Vzhledem
k anonymité zakaznikd a jejich udajt, jsou zde uvedeny pouze statistické udaje za celou dobu
provozu pana VIcka.

Typ zakaznika Pocet
Kone¢ny zdkaznik | Neni uveden pfesny pocet
Primyslové podniky 3
Obchodni spolecnosti 4
Vefejné instituce -

Tabulka 10: Pocet jednotlivych typt zakazniki

7.2 Interni analyza

Ulohou interni analyzy je nalezeni nedostatkil i prednosti firmy v jednotlivych oblastech.
Celkové vnitini prostfedi je tvofeno nékolika faktory, které jsou rozdé€lovany na financni,
materidlové a lidské zdroje. Jedna se naptiklad o management a jeho schopnosti, zaméstnance
a jejich kvalifikaci, organizaéni strukturu podniku, materidlni prostiedi, etiku i mezilidské
vztahy apod. Jedna se tedy o takové zdroje, které jsou piimo fizeny managementem podniku a
dle potteb je mohou ménit.

Pro analyzu vnitiniho prostfedi zvolené¢ho podniku je pouzit model 7S.

7.2.1 Model 7S

Struktura podniku
Na obrazku 7-1 je znédzornéna soucasna struktura podniku a jeho provazanost.
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Majitel
y y 4 N
Ekonom Mistrova wyroby |< > Technolozka Technik

! | v v

Stithacka Svadleny Koneé&na uprava Expedice

(zehleni, baleni...)

Pomocni pracovnici

Obr. 7-1: Struktura vybraného podniku

Jak je patrno z obrazku 7-1, tak podnik ma jediného vlastnika. Plynuly provoz podniku je
zajistovan mistrovou vyroby, kterd musi uzce spolupracovat i s technolozkou a rozdélovat
ukoly dal§im pracovnikim, zajist'ujicim vyrobu od stiihéni a ptipravy komponent k S§iti, pfes
samotné $iti az ke kone¢nym tpravam jako jsou CiSténi, zehleni nebo baleni. Bezproblémovy
chod a pfipadné opravy strojii je zajiStovan technikem. V neposledni fad¢ zde zastava
podstatnou tlohu také podnikovy ekonom.

Strategie

Podnik ma za cil stait se jednim ze S$pickovych vyrobcl textilnich vyrobku v oblasti
specializované vyroby na trhu. Tato strategie navazuje na mistni tradici textilni vyroby.
Presto, Ze se jednd o maly podnik, m4 vhodné ambice k naplnéni vytyCenych cilti diky
zkusenostem a peclivosti zaméstnanci a celkové flexibilité podniku.

Systémy

Vyroba produktl neni digitalizovana, ani nahrazena samostatné pracujicimi stroji, proto
informacni a technické systémy jsou pfevazné pozivany pro ekonomické a personalni ucely a
V neposledni fad¢ kazdodenni komunikace se zdkazniky.

Styl tizeni
Podnik vlastni jeden majitel, ktery fidi cely podnik pomoci jednoho ekonoma a jedné
mistrové vyroby. JelikoZ se jedna o maly, rodinny podnik s malym po¢tem zaméstnancii, neni

tteba dalSi ¢lenéni na odvétvi a urCovani dil¢ich vedoucich. Tento styl fizeni umoznuje
rychlejsi a flexibilngjsi reakce na mozné zmény v rozhodovani.

Schopnosti

Diilezitou soucasti podniku je jeho technické vybaveni, které je zde diky diivejsi veliké
tovarné, v hojné mife zastoupeno. Déle vzhledem ke zkuSenostem vedeni a zrucnosti
kvalifikovanych zaméstnancti neni zcestné prohloubit portfolio o nové vyrobky ¢i navazani
spolupréce v oblastech, které nejsou na trhu pfili§ zastoupené ¢i rozvinuté.
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Spolupracovnici

Vlivem urbanizace a socialnim vyvojem mladé generace je vzhledem k vékové struktufe
zamé&stnancl obtizné udrzet pozadovany celkovy vykon a rozvijet tak vyzkum a vyvoj zcela
novych modernich vyrobku, i pfesto, ze kvalifikace stavajicich zaméstnancti je na dobré
urovni. OvSem kvili vysokému potencialu konkurence, ktera neumoziuje podniku vyuziti
cenové strategie, nejsou pracovnici optimalné mzdoveé motivovani.

Sdilené hodnoty

Spolehlivost, kvalita a flexibilita ohledn¢ zakazek patfi mezi nejsilnéjsi stranky spolecnosti.
Ovsem téchto piednosti nedokaze podnik pIn¢€ vyuzit pfi obchodnich jednanich a prezentaci
samotné¢ firmy.

7.2.2 Shrnuti vnitini analyzy podniku
Po dikladném prosetfeni vnitiniho prostfedi podniku bylo zjisténo nékolik nasledujicich
silnych a slabsich stranek.
Silné stranky:

e Poloha podniku
Flexibilita spole¢nosti
Tradice
Zkusenosti a kvalifikace zaméstnanct
Zazemi malého podniku

e Jednoducha organizacni struktura
Slabé¢ stranky:
Nedostatek a vékova struktura zaméstnanct
Motivovanost zaméstnancil
Nedostatecny vyvoj novych vyrobki
Zainteresovanost v oblasti marketingu
Neadekvatni prostiedi a modernizace budovy
Témet zadny vlastni export

V tabulce 11 je po konzultaci s vedenim firmy znazornéna vaha kritérii vic¢i konkurenénim
spole¢nostem.

Posouzeni stavu Diilezitost
dobry | primérny | Spatny | vysokd | primernd | nizkd
Vyrobni program v v
Vyrobni kapacita v~ v
Vyzkum a vyvoj v v
Technologie v v
Financni potencial v v
Organizaéni systém v v

Tabulka 11: Interni analyza
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7.3 SWOT analyza

Pro provézanost interniho a externiho prostfedi spole¢nosti byla pozita SWOT analyza.

Silné stranky (S) spolec¢nosti
e Poloha podniku
e Flexibilita spole¢nosti
Tradice
Zkusenosti a kvalifikace zaméstnancii
Zazemi malého podniku
Jednoducha organizaéni struktura

Slabé¢ stranky (W) spolecnosti

Nedostatek a vé€kova struktura zaméstnancti
Motivovanost zaméstnancii

Nedostatecny vyvoj novych vyrobki
Zainteresovanost v oblasti marketingu
Neadekvatni prostfedi a modernizace budovy
Témét Zadny vlastni export

Ptilezitosti (O) spole¢nosti
e Vyvoj novych vyrobkl
e Moznost financovani investic pomoci evropskych fondi (investice do vybaveni, oprav
atd.)
e Moznost ziskani ¢i vyvoj novych (inovativnich) stfihli
e Spoluprace se zahranicnimi odbérateli

Hrozby (T) spole¢nosti
e Zmény na trhu s textilnimi vyrobky (stahovani asijskych vyrobct do Evropy)
Urbanizace v ramci Ceské republiky i do zahraniéi
Urokové sazby a sménné kurzy
Podprimérnd mira nezaméstnanosti
Starnuti populace a zaméstnanct
Byrokracie a naroky na kvalitu

Na zaklad¢ této analyzy bylo po konzultaci s vedenim kolineckého podniku vybrano 16
silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb, které jsou uvedeny V nasledujici tabulce
(Tabulka 12).

STRENGHTS - Silné stranky

S1 | Flexibilita spole¢nosti

S2 | ZkuSenosti a kvalifikace zaméstnancu

S3 | Jednoducha organizacéni struktura

S4 | Zazemi malého podniku

WEAKNESSES - Slabé stranky

W1 | Témét zadny vlastni export a vyvoj novych vlastnich vyrobki

W2 | Nedostatek a vékova struktura zaméstnanct

W3 | Nedostate¢na zainteresovanost v oblasti marketingu
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W4 | Nedostateéna motivace zaméstnanci

OPPORTUNITIES - Prilezitosti

O1 | Vyvoj novych vlastnich vyrobki

02 | Moznost financovani investic pomoci evropskych fondu (investice do vybaveni, oprav
atd.)

O3 | Moznost ziskéani €1 vyvoj novych (inovativnich) stiiht

04 | Spolupréce se zahrani¢nimi odbérateli

TREATS - Hrozby

T1 | Vliv dlouhodobé urbanizace

T2 | Starnuti populace a kvalifikovanych zaméstnanct

T3 | Zmény na trhu s textilnimi vyrobky (stahovani asijskych spole¢nosti do Evropy)

T4 | Byrokracie a vysoké naroky na kvalitu

Tabulka 12: SWOT analyza vybraného podniku

Stanoveni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb je nutné vSechny tyto ¢asti propojit
do tzv. kiizové matice a navrhnout strategické kroky ke zlepSeni pozice a perspektivy firmy
na trhu.

01|02 |03|04|T1|T2|T3|T4]>
S1 + + |+ | + + | + |6+
S2 + |+ |+ |+ + + | 6+
S3 + + | + + | 4+
sS4 + | + + + | 4+
wi | - - -1 -1 -1e-
W2 | - -1 - 4-
W3 | - | - | - | - - - 6
W4 | - - - -1 -5
S+ | 4+ |2+ | 3+ |4+ |1+ [ 1+ | 1+ | 4+
Y- 4 [1- 2o [2- [3- |2 |4 |3
rozdil [0 [ 1+ |1+ [2+ | 2- [1- |3 [ 1+

Tabulka 13: K¥izova matice SWOT analyzy

Dle zpracovani kiizové matice a jejich vysledki 1ze stanovit tzv. konkuren¢ni jadro
e Silné stranky S1 a S2, S3 a S4
e Slabé stranky W1 a W3, W4 a W2
e Prilezitosti 04, 02 a 03, O1
e Hrozby T3, T1, T2, T4

Souhrn:
S1 - flexibilita spole¢nosti

Vyraznou silnou strankou spolecnosti je jeji flexibilita jak vic¢i pfanim a pozadavkim
zékaznika ¢i spolupracujici firmy, tak i vii¢i zménam v trznim prostiedi. Tato vlastnost je
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castecné ovlivnéna 1 velikosti firmy a jednodussi fidici strukturou, kde je pfenos informaci
rychlejsi.

S2 — ZkuSenosti a kvalifikace zaméstnanci

Postupem casu a zménou zivotni Urovné populace, je v dneSni dobé znac¢ny nedostatek
kvalifikovanych pracovnikti v oblasti textilniho primyslu. V podniku pana Vicka je
zaméstnano nékolik zruénych a kvalifikovanych zaméstnanct, at’ uz se jedna o Svadleny nebo
technolozku. Tuto silnou stranku podniku je mozno vyuzit jak ve vlastni vyrobé, kde je
kladen duiraz na kvalitu vyrobkul, tak i Vv oblasti vyvoje novych ¢i inovace stavajicich
produktti.

W1 — Témér Zadny vlastni export a vyvoj novych vlastnich vyrobku

Vétsina zakazek je vyjedndvéna na trhu B2B, coz omezuje produktivitu v oblasti vyvoje
vlastnich vyrobkt a vyuziti vlastnich zdroji a kapacit pro jejich vyrobu. Césteénym feenim
je mozno vyuzit schopnosti zaméstnanct pro navrh vlastnich produkti a jejich technologické
postupy a zlepsit strategii ve vyrob¢, aby nebyla narusena vyroba zakazek z trhu B2B.

W3 — Nedostate¢na zainteresovanost v oblasti marketingu

Marketing a celkovd komunikace se stavajicim ¢i potencionalnim zdkaznikem je velmi
diilezitou soucasti obchodovani. Jak je patrno ze schématu struktury podniku pana Vicka (viz
kap. 7.2 obrazek 7-1) marketingovy pracovnik zcela chybi v celkové struktufe podniku. Tato
slaba stranka firmy je prioritni pro tuto kvalifika¢ni praci.

O4 — Spoluprace se zahrani¢nimi odbérateli

Produkty textilnich spole¢nosti v Ceské republice, kterd jsou momentalné pro kolineckou
firmu hlavnim zdrojem zakazek, jsou expedovany do zahrani¢i, ovSem piimy kontakt se
zahrani¢nim trhem by znamenal pfinos jak v prestiZnosti, tak 1 v ekonomické sfére.

T3 — Zmény na trhu s textilnimi vyrobky (stahovani asijskych spole¢nosti do Evropy)

Je znamo, Ze jednou z nejvétSich hrozeb, které ovliviiuji chod nejen kolinecké textilni firmy,
je ptesun prodeje asijskych produktt do celé Evropy, tudiz jsou ovlivnény i tuzemské vyrobni
textilni spolecnosti. Asijské vyrobky jsou oproti tuzemskym vyrobkim prodavany se
zna¢nym cenovym rozdilem, coZ je pro dne$ni zakazniky jednou z priorit.
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NAVRHOVA CAST
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8 Navrh systému komunikace se zakazniky

Pro navrh komunikace se zakazniky je tfeba brat v avahu fakt, ze podnik pana Vicka svou
udrzeni provozu je vzhledem K mnozstvi konkuren¢nich podnikd néaro¢né. U vybraného
podniku tomu neni jinak, pfedevS§im ztoho diivodu, Ze vyrabéné produkty jsou vyrobky
z textilii, tudiz se na trhu nachazi mnozstvi konkurenc¢nich podnikl, jak tuzemskych,
evropskych nebo 1 asijskych. Dale je vychazeno z hlediska nabidky produkti. Jelikoz se jedna
o textilni vyrobky, které jsou pouzivany v dlouhodobém charakteru, poptavka je a bude stale
vysoka, tudiz potencial v této oblasti je vysoky.

8.1 Postaveni na trhu

V teoretické ¢asti byly uvedeny dva typy trhu. Pokud je zakaznikem organizace, jedna se o
takzvany trh B2B, pokud je zdkaznikem jednotlivec, jde o trh B2C. Oba tyto typy maji
zésadni vliv na organizaci a celkové fungovani marketingovych strategii. Pievdznou cast
zakézek ziskdva podnik pana VIcka prostfednictvim trhu B2B, coz pro maly podnik mtize
Znamenat urcitou jistotu zakdzek, ovSem jen v piipadé, ze se bude nadile co nejvice
ptiblizovat podminkam organizace - zakaznika, v porovnani s ostatnimi moznymi
spolupracujicimi vyrobci a dodavateli.

Pfi navrhu neni dobré opomenout fakt, ze jednim z dil¢ich cili vybraného podniku je
nezavislost a upevnéni postaveni firmy na trhu, proto je tfeba, i vzhledem k ptedeslym
analyzam, pro firmu nalézt na trhu skupinu cilovych zékaznikd. Tudiz je v navrhu
upfednostiiovan trh B2C, kde na zéklad¢ vlastniho impulsu zdkaznik zacind vyhledavat
informace o zvoleném vyrobku. Ke shromazd’ovani informaci je vyuzivdno pifedevSim
z internetu, katalogli, doporuéeni od znamych apod.). Je zde tedy veliky prostor k ovlivnéni
rozhodnuti zakaznika prostfednictvim racionalnich a emociondlnich prostiedki — slevy,
vérnostni vyhody, chovani samotnych prodejcti apod.

Upeviniovani vztahti se zakazniky je velmi dulezité za ucelem jejich spokojenosti a loajality
vici vybranému podniku, pomoci standardnich i modernich ptistupli v oblasti komunikacni
politiky se zakazniky. Tyto pfistupy jsou detailn&ji rozvedeny v nasledujicich podkapitolach.

8.2 Uprava produktového portfolia

Pfi velikém mnozstvi nabidek stejnych produkti maji zdkaznici casto problémy
S rozpoznanim odliSnosti mezi konkurenénimi spole¢nostmi. Jednim z hlavnich atributi pro
ziskani a udrzeni zajmu zékaznika jsou samotné vyrobky podniku. V tvahu pii navrhu je
nutno myslet na cile a vize firmy. Mimo jiné je i jednim z nich vybraného podniku zachovani
tradice vyroby v textilnim odvétvi. Portfolio vyrobkid je dulezité pro prestiz a unikatnost
firmy, ale vzhledem k poloze podniku (malé mésteCko v PoSumavi) je vyznamné i navyseni
obratu a tim i moznost lepSi motivace pro zaméstnance a jejich loajalitu. Pii ndvrhu je
castecné vychazeno také ze zkuSenosti zaméstnanci 1 ze zkuSenosti nabytych béhem celého
pusobeni firmy na trhu. Déle je bran ohled na charakteri¢nost, nenapodobitelnost vyrobkl a
jejich dilezZitost pro zédkazniky.

Na nasledujicich fadkéch je uvedeno nékolik oblasti, ve kterych by se mohla kolinecka firma
angazovat, ovsem odliSeni vyrobkli od konkuren¢nich podnikli pomoci Sirokého sortimentu je
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obtizné a nakladné. Jedna se tedy jen o navrhy, ve kterych firma mohla vyuzit svlij potencial
pro stabilnéjsi konkurenceschopnost a upevnéni postaveni na trhu.

Bavorské kroje

Vzhledem k poloze podniku (poloha nedaleko némeckych a rakouskych hranic) a vzhledem
k nartistajici poptavce na vyrobu oblibenych bavorskych kroju je vhodné se v této oblasti vice
angazovat jako samostatny podnik. Poloha podniku je vhodnd pro prohloubeni osobnich
kontakta s potencionalnimi zakazniky.

Zdravotnické textilie

Vzhledem ke zkuSenostem vedeni firmy a zaméstnanct je vhodné rozsifeni a vEétsi orientace
vyroby na zdravotnické textilie (operaéni textilie, rousky apod.). V této oblasti je konkurenéni
boj na trhu minimalni, jelikoZz vyrobky musi prochazet n€kolika certifikacemi a spliiovat
prisné podminky. Jejich odbyt je ale zna¢ny a pro firmu by znamenal vyznamnéjsi postaveni
na trhu.

Sportovni obleceni

Zivot lidi je provézen sportem dennodenné, tudiz je poptavka a potencial vyroby sportovniho
obleceni vysoky. Jak je uvedeno vySe, Vtrhu odbérateld se objevuje veliké mnozstvi
konkurenti v oblasti bézného obleceni. Tudiz je tieba orientovat vyvoj firmy na vyrobu
specifickych vyrobki, u kterych je kladen diraz na kvalitu a funkénost. Napftiklad se jedna o
vyrobu outdoorového obleceni pro déti i dospélé.

Specidlni obleceni pro téhotné a kojici Zeny

Dalsi oblasti, ve které by podnik mohl vyuzit své schopnosti je vyroba obleceni pro t€hotné a
kojici zeny. Obliba tohoto typu obleceni vzrusta a konkurencnich spolecnosti na trhu jeste
neni pfili§ mnoho, proto potencial spéSného vyvoje a prodeje vyrobki je vysoky.

Dopliikové zbozi

JelikoZz béhem vyroby vznikd vétsi mnozZstvi odstfizkii a neupotieben¢ho materidlu, pro
zvySeni efektivity celkového vyuZiti dostupného materidlu je navrhovano nékolik druht
vyrobkl, které by mohly dopliiovat produktové portfolio. Napiiklad se jedna o textilni
nakupni tasky, kuchyiské chnapky, obaly na knihy, détské kapsare apod. Design a
technologicky postup by bylo tieba konzultovat s podnikovou technolozkou.

Rozsiieni nabidky sluZzeb

Podnik pana VI¢ka nabizi, jak bylo uvedeno vyse (viz. kap. 6.3), sluzby v oblasti zehleni,
skladani a kone¢né baleni produktti i pro své obchodni partnery. Vzhledem k dostupnému
technickému vybaveni spole€nosti a nizké konkurenci v blizkém okoli podniku, je vhodné
uvazovat o rozsifeni nabidky sluZzeb a to pfedevSim v opravach textilnich vyrobki. Napiiklad
zéplatovani, vymény zipt u bund, kabata ¢i kalhot, upravy obleceni apod.

8.2.1 Nazev firmy, znacka

O svétoznamé znacce v piipadé malé poSumavské firmy je nutné neklast si ptehnané naroky.
Ale co je trnem v oku pfi zpracovavani této kvalifika¢ni prace je to, Ze v celé této kvalifikacni
praci je vybrany podnik uvadén jako firma pana Vicka. Oficialni nazev tedy nese jméno
fyzické osoby — majitele firmy. Presto, ze firma existuje jiz né€kolik let, z neoficialniho

vvvvvv

To pro soucasnou firmu neni pfili§ pfiznivé, proto se dale navrhova cast prace zabyva i
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navrhem nazvu a loga. Tento navrh je dulezity z nékolika divodu, napiiklad pro zviditelnéni
podniku, upevnéni postaveni na trhu ¢i pro zaujeti potencidlnich zdkaznikli. Novy a
jednoznaény nazev by pro firmu znamenalo také usnadnéni a zjednoduseni komunikace se
zékazniky a ¢astecné zvysSeni jejich z4jmu a tim zvétSeni potencidlu ziskani zakéazek.

Po naslednych konzultacich s majitelem firmy, kde byly vedeny diskuze o moznych
variantach nazvu tak, aby byl stru¢ny a jasny, a ptesto splnil pozadavky majitele, byl zvolen
nazev KoliTeX. Jedna se o zjednodusené slovni spojeni ,,Kolinecka Textilka“, které vystihuje
jak umisténi podniku, tak i charakteristickou oblast piisobeni podniku.

Na nésledujicim obrazku je uvedeno nékolik navrhi nového loga firmy. Pro zptsob, jakym
zékaznik znacku ¢i nazev vnima, je dulezita urcita pritazlivost. Jednoduse to znamena, jaké
emoce a asociace vyvolava v jeho mysli. Pro kazdy navrh je zvolen typicky atribut pro textilni
vyrobu — $pulka nité, Sici stroj. Vysledny design loga je nutné konzultovat s profesionalnim
grafikem.

s Koli Tex

Obr. 8-1: Navrh loga ¢. 1

D, -
il T

Obr. 8-2: Navrh loga ¢. 2

Holiex

Obr. 8-3: Navrh loga ¢&. 3

8.3 Navrh rozsireni struktury podniku

Presto, ze se jednd o maly podnik, marketing a propagace firmy tvoii dilezitou roli pro
upevnéni postaveni podniku a jeho udrZeni na trhu. V analyze struktury zvolené¢ho podniku
(kap. 7.2) je patrné, ze v podniku jednozna¢né chybi marketingovy pracovnik, veskera
marketingovd ¢innost je tudiZ na samotném majiteli, coz znemozZiuje jeho stoprocentni
zainteresovanost, kterou Usp&€Sny marketing vyzaduje. Proto by pro realizaci a zvySeni
efektivity marketingové strategie bylo vhodné rozsitit soucasny stav struktury podniku o post
marketingového pracovnika, jak je uvedeno na nésledujicim schématu.
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Ekonom Marketingovy Mistrova vyroby Technolozka Technik
pracovnik
Stiihacka Svadleny Koneéna dprava Expedice

(Zehleni, baleni...)

Pomocni pracovnici

Obr. 8-4: Navrhované rozsiieni struktury podniku

8.4 Navrh komunikacni politiky

Jak Dbylo uvedeno v teoretické casti, komunikacéni politika je souhrnny néazev pro
marketingové nastroje, kterymi se spolecnost snazi ovlivnit postoje a chovani zékaznikl viici
nabizenym vyrobklim a sluZzbam a soucasné¢ i pro komunikaci se svymi zaméstnanci, tiskem
apod.

Pro vybrany podnik je navrh zlepSeni komunikacni politiky vyzdvizen v nékolika vybranych
nastrojich, a to vyuziti internetu jako prostiedku pro komunikaci, reklama, podpora prodeje,
veletrhy a vystavy, sponzoring.

8.4.1 Internet

Podnik pana VI¢ka vyuZiva internet prozatim pouze pro elektronickou postu s obchodnimi
partnery. JelikoZ pouzivani internetu je v dnesni dob& velmi rozsifené, umoziuje tak vyrazné
propojeni komunikace mezi obchodnikem a zdkaznikem. Tento typ elektronického
marketingu je vyhodny nejen z pohledu rychlé a jednoduché komunikace, ale i z pohledu
ekonomického. Jeho naklady jsou nizké.

Socialni sité jsou vhodné i pro monitoring pozitivnich i1 negativnich z4jmti a komentaia
uzivatell na firmu. Nutné je nezapominat na aktudlni problémy internetu — zneuziti citlivych
dat, dvéryhodnost uzivatelt.

Webové stranky, on-line nakup

DalSim zptisobem, jak vyuzit internet pro prohloubeni komunikace se zakazniky je naptiklad
tvorba a servis webovych stranek podniku. Webové stranky slouzi predevSim k ziskani
informaci o firmé, on-line nakup, sledovani reklamnich akci pro podporu prodeje, usnadnéni
komunikace formou otdzek a odpovédi apod.

Jak je uvedeno vyse, navrhovanou moznosti, kterou by webové stranky mély zahrnovat je on-
line ndkup vyrobkl. At uz se jedna o pfimy prodej jiz vyrobenych vyrobki ¢i objednani
vyrobkt dle svych pfedstav pomoci vypliovacich formulari.

50



Zéapadoceskd univerzita v Plzni. Fakulta strojni. Bakalafské prace, akad. rok 2018/19
Katedra prumyslového inzenyrstvi a managementu Monika Ulrychova

Celkovy navrh webovych stranek pro vybrany podnik neni soucasti této prace. Tento proces
je vhodné konzultovat s odborniky, za ptedpokladu dlouhodobé spoluprice pro servis
webovych stranek.

Socialni sité

Socidlni sité byly piivodné¢ vyvinuty pro komunikaci jednotlived a sdileni jejich zazitki.
V dnesni dob¢ jsou socialni sit¢ hojné vyuzivany i firmami pro osloveni potencionalnich
zakaznikd, jelikoz se na socialnich sitich pohybuje obrovské mnozstvi lidi z celého svéta.
Proto je dalsim bodem navrhu pro zlepSeni komunikace se zdkazniky vyuziti socidlnich siti
dle jejich moznosti.

e Facebook - zaloZeni uctu firmy pana VI¢ka s popisem profilu podniku, sdileni
aktualnich vyrobkt a sluzeb, sdileni fotografii tykajicich se podniku. Dale je mozné
brat v uvahu fakt, ze facebook je prvni socialni sit, kterda umoznuje plnohodnotny
eshop a to 1 diky platebnimu nastroji Facebook Credits.

e Instagram — tento typ socialni sit¢ umoziuje pouze sdileni fotografii a videi

e LinkedIn — socialni sit’ LinkedIn je znama jako pracovni sit’, kterou uzivatelé pouzivaji
predevs§im jako urCitou formu Zivotopisi. Tento druh socialni sité by se v podniku
pana VIcka mohl vyuzit pro ziskdvani novych zaméstnancti.

8.4.2 Reklama

Ptestoze se jednd o maly podnik, investice do reklamy by mola pfinést zvySeni zdjmu o
sluzby podniku a o jeho vyrobky a tim navyseni trzby. OvSem je tfeba zaméfit reklamu na
cilovou skupinu zékazniki.

Vyssi investice do tiskové inzerce, by mohla byt napomocna pro zvySeni zajmu v oblasti
zamé&stnanosti, jelikoZ se podnik stale potykd s nedostatkem zaméstnancli. ModernéjSim
piistupem je také takzvand cilend reklama, kterd je znama predevSim prostiednictvim
internetu, kdy se sbiraji data o cetnosti nav$tévovanych webovych stranek samotnymi
uzivateli internetu a tim 1 Gprava reklam dle jejich zajma.

Jak je uvedeno Vv teoretické Casti, tak mezi reklamni ¢innosti patii i ukazky vyroby, kdy a kde
se vyrobky produkuji. Proto je navrhovano, aby bylo v pravidelném intervalu umoznéno
zakaznikim nahlédnout pod ruce zaméstnancl a prezentace firmy a vlastnich vyrobkl pfi
prilezitosti dne otevienych dvefi, pii mistnich spoleCenskych akcich apod. Takové prezentace
muze posilit vztahy se zakazniky ptredevsim z psychologického hlediska a ovlivnit tak jejich
rozhodovani pti nakupu.

8.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je brana jako kratkodoba zaleZitost pohybu cen a hodnot vyrobkll a tcelem
zvySeni obratu. Jedna se predevSim o terminované slevy, mnoZzstevni slevy, soutéze apod. Pro
kolineckou firmu je tento zplisob komunikace se zdkazniky vztahovan pfedevSim v tom
ptipadé, pokud by byl zaveden prodej vlastnich vyrobkd, at’ uz v kamenném obchodé ¢i v
on-line nakupovani. Podpora prodeje urCitym zptisobem vtahuje zakaznika do d€je nakupni
politiky firmy.

8.4.4 Veletrhy a vystavy

’

Ucast na veletrzich a vystavach pfedstavuje vyznamnou ¢ast komunika¢ni politiky. Nejen, Ze
se firma prezentuje sama za sebe se svymi vyrobky, ale veletrhy umoziuji porovnani cen
konkurenc¢nich vyrobkd, baleni ¢i jinymi pozadavky. Nevyhodou téchto veletrht je, ze jsou
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casové omezené a vztahuji se pouze do urCit¢tho mista. Vzhledem k tomu, Ze firma pana
do zahrani¢i, je dobré uvazit ucast i na zahrani¢nich veletrzich a vyuzit tak potencial
zahrani¢niho trhu pro maly vyrobni podnik.

8.4.5 Sponzoring

Nejznamé;jsi sponzorstvi je v oblasti sportu a sportovniho obleceni. Pokud by se produktové
portfolio rozsifilo na vyrobu sportovniho (outdoorového) obleceni, bylo by vhodné
zainteresovat osoby, spolky a spole¢nosti pro tzv. cilenou spolupraci. Cilem sponzoringu je
zvySeni znamosti firmy, jeji image.

Sponzoring nemusi byt vztahovan pouze na externi spolupréci, ale na interni. Tim je mysleno,
aby 1 zaméstnanci pfistupovali k posileni image a prosperité¢ jejich zaméstnavatele a tim 1
upevnéni jistoty zaméstnani tim. Pan VIcek by mohl svym zaméstnancim poskytnout
sponzoringem ¢i s vyraznéj$i slevou nékteré vyrobky k vlastnimu uzivani. Tim by se zvysila
pravdépodobnost zaujeti potencionalnich zdkaznikl v nejbliz§im okoli podniku.

Podobné by se sponzoring mohl vyskytovat diky zdravotnickym textiliim a tim podpora
zdravotnickych instituci, at’ uz statnich, tak i soukromych.
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Zaver

Cilem této prace bylo sestaveni navrhu pro zlepseni komunikace vybraného malého podniku
vhodnym vybérem marketingové strategie, ktera by podnik pfili§ ekonomicky nezatizila, a
ptesto byl vytvofen dostatecny prostor pro upevnéni postaveni firmy pana VIc¢ka na trhu a
zvySen potencialni rast. Vysledny névrh vychazi z dil€ich externich a internich analyz
vybrané¢ho podniku, které umoznily zmapovani soucasné situace a prostiedi, ve kterém se
podnik nachazi.

Bakalaiska prace je rozdélena na tii casti. Teoretickd cast bakalafské prace obsahuje
vychodiska z oblasti charakteristiky malych podnikli, marketingovych analyz a strategii.
Analyticka ¢ast vychazi z teoretickych poznatki, které jsou aplikovany na vybrany podnik —
Vv piipadé¢ této prace firma Bc. Jifi Vicek, MBA s provozovnou Vv Kolinci. Jednalo se
pfedevSim o analyzy jako SWOT analyza nebo analyza 7S. Navrhova ¢éast je opfena o
teoretickd vychodiska a vztahovana k poznatkiim z analytické Casti.

V doporu¢eném navrhu je zafazeno nékolik oblasti, ve kterych je predpokladany uspéch pro
prohloubeni vztahti se zdkazniky vzhledem k moZnostem firmy. Pokud by podnik k ndvrhu ¢i
jeho ¢astem pfristoupil, bylo by nutné jednotlivé navrhované nastroje marketingové strategie
dale detailnéji analyzovat, nékteré konzultovat i s odborniky (grafik, programdtor apod.).
Vysledkem by poté bylo prohloubeni jejich vyznamu pfi zavedeni. Tento fakt by mohl byt
dalsim impulsem ke spolupraci pfi zpracovavani diplomové prace.
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