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The bachelor thesis deals with the issue of marketing analysis. It describes the
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Uvod

Hranice mezi UspéSnym podnikem a podnikem, ktery nedokaZe oponovat svoji
konkurenci, mUzZe byt velmi tenkd. VétSinou tuto hranici praveé tvori dobry marketing.
Vsechny velmi Uspésné nadnarodni spole¢nosti maji jedno spolecné, a to ze disponuji
kvalitnim vedenim a kvalitnim marketingem. KdyzZ se fekne marketing, vétsSiné lidi se
vybavi reklama v televizi i chytlavé slovni Ficky napsané na billboardech. Avsak toto
je az ten posledni a v mnohych ptipadech i nejméné dulezity krok marketingu.
Marketing je proces zaméfeny na uspokojovani potieb zdkaznika. MGZeme tedy fict,
ze témér jakékoliv rozhodnuti, které podnik udéla, se da povazovat za marketing,
jelikoZz tato rozhodnuti maji vliv na uspokojeni potreb zdkaznika.

Moje bakalarska prace se bude zamérovat na firmu Phatec s.r.o. Jednd se o firmu
se sidlem v Litomysli, kterd se zaméfuje na konstrukci jednoucelovych strojli pro
zpracovani technickych textilii. TudiZ se jednd o B2B (bussiness to bussiness) trh, ktery
je sice mnohem méné vyrazny neZ klasicky B2C (bussiness to customer), avsak
pohybuje se v ném mnohem vétsi suma penéz.

Cilem této bakaldtské prédce je analyza soucasného stavu strategického
marketingového fizeni, analyza konkurence a charakteristika daného trhu. Na zakladé
téchto analyz navrhnu opatfeni ke zlepSeni marketingového fizeni a v zavéru
zhodnotim prinos préce.



1 Teoreticka Cast

1.1 Podstata marketingu

Podstatu marketingu vystihuje celd rada definic. VétSina se vSak ale shoduje v
tom, Ze se jednd o proces, jehoZ podstata vychdazi ze snahy nalézt rovnovdhu mezi
zajmy zadkaznika a podniku. [1]

Orientace na zdkaznika a jeho potfeby, prdni a predstavy je tedy velmi
dulezita. Méla by byt zakladnim faktorem pfri jakékoliv marketingové uvaze (i
marketingovém rozhodnuti. [1,2]

Vétsina lidi si vdnesni dobé pod pojmem marketing predstavi prodej a
reklamu. A prfestoze jsou tyto dvé charakteristiky marketingu rozhodné jeho soucasti,
tak predstavuji pouhou Spicku marketingového ledovce. DGvod, pro¢ v dnesSni dobé
tyto dvé charakteristiky definuji marketing pro mnoho lidi, je ten, Ze pravé s témito
charakteristikami se lidé potkavaji v béZném Zivoté nejcastéji. To vSak neznamen3, Ze
reprezentuji jeho redlnou podstatu. V dnesni dobé by mél byt marketing chdpén jako
ndstroj uspokojovani potieb zdkaznika. [3,4]

Marketing tedy neni o tom donutit zdkaznika si kupovat véci, které nechce. Je
o pochopeni zakaznika, jeho potfeb a ptani. V idedInim ptipadé by firma méla vytvorit
takovy produkt, ktery se proda sam.

1.1.1 Strategicky marketing

Strategicky marketing je orientovdan dlouhodobé a spociva ve volbé cilového
trhu a strategickych segment(, na které by se méla firma zamérit v zdjmu dosazeni
svych vrcholovych a dil¢ich cild, a dale ve volbé vhodné kombinace ndstrojl
marketingového mixu a zakladnich strategickych operaci a aktivit. [3,4]

1.2 Marketingovy koncept

Abychom si mohli vysvétlit tento pojem, nejprve budeme muset objasnit
zadkladni marketingové pojmy: pottreby, prani a poptavka; nabidka, produkty a sluzby;
hodnota, kvalita a uspokojeni potifeb a pfani zdkaznika; sména, obchodni vztahy; trh.
Obrdzek ¢.1 nam ukazuje, Ze zakladni marketingové koncepty jsou spojeny a vzdjemné
na sebe navazuji [4].



potfeby, pfani, vyrobky, sluzby
poptavka a jiné produkty

zaklady marketingové
koncepce
hodnota
pro zakaznika,
trhy uspokojeni jeho
potfeb a pfani,
kvalita

sména, obchodni vztahy,
vztahy se zdkaznikem
a dal8imi subjekty

Obrdzek 1: Zdklady marketingové koncepce (zdroj: Kotler & Armstrong, 2004)

1.2.1 Potreby, prfani, poptavka

NejzakladnéjSim konceptem marketingu je koncept lidskych potreb. Lidské
potfeby se projevuji jako pocitovany stav nedostatku. Marketing je tedy zaloZen na
koncepci téchto potfeb: [1,4]

» socialni potfeby (napf. sounaleZitosti a citové potreby),
» zdakladni fyzické potfeby (napft. jidlo, voda, bezpeci),
» individualni potfeby (napft. potfeba vzdélani, sebevyjadreni). [1]

Marketéri tyto potieby nevynalezli. Tyto potreby byly odjakziva soucasti lidské
osobnosti. Pokud tyto potfeby nejsou splnény, ¢lovék ma na vybér z dvou moznosti:
(4]

1) snatiit se najit zplsob, jak ukojit potrebu.
2) snazit se potiebu snizit. [4]

Potfeby se stavaji pranimi, pokud jsou zaméreny na specificky predmét, ktery
tuto potfebu dokdzie uspokojit. Pfani jsou utvarené kulturou a individudlni osobnosti.
[3;4]
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Obyvatel Asie bude pravdépodobné chtit jiny typ nabytku ne? obyvatel Ceské
republiky, i pfestoze oba potfebuji ndbytek k vybaveni domacnosti.

Prani se pak stava poptavkou, pokud se jednd o konkrétni vyroby ¢i sluzby, za
které je zakaznik schopny zaplatit. Mnoho lidi by si ptalo vliz znacky Porsche, avSak
jen malo z nich je schopno si ho doopravdy pofidit. Proto firmy nesméji jen méfrit,
kolik lidi si jejich vyrobek ¢&i sluzbu preje, ale i pro kolik lidi je jejich produkt financné
dostupny. Marketing souc¢asné muizZe ovliviiovat poptavku tim zplsobem, Ze pomoci
pfidané hodnoty (design, prestiz, funkce) ucini konkrétni produkt atraktivnéjsim.
[1;3]

1.2.2 Nabidka, produkty, sluzby

V obecné roviné miZeme definovat nabidku jako ¢ast dodavatelskych zdroj(
uréenych k uspokojeni poptavky prostifednictvim smény na trhu. [5]

Za produkt se povazuje jakykoliv statek, ktery je na trhu nabizen z ddvodu
uspokojeni potfeb €i prani. Produkty vSak nezahrnuji pouze hmotné statky, vyrobky,
ale i sluzby. Napfriklad servisni sluzba, oprava automobilu nebo sluzba internetového
pfipojeni. A tak pojem ,produkt” ziskavd vétsi vyznam, neZz maji jeho fyzikdlni
vlastnosti zboZi ¢i charakteristické rysy sluzby, nebot se stava dllezitou sama znacka,
ale ptredevsim jeji reputace. [5]

Znacka a jeji ,,jméno“ se buduje velmi dlouho a obtizné, avSak pokud si podnik
dokaze tuto reputaci vybudovat, ma poté nespornou marketingovou strategickou
vyhodu. Toto ,jméno”“ totiz prezentuje kvalitu, spolehlivost ¢i prestiz. [5]

Napriklad Mercedes znamena mnohem vic nez jen pouhou znac¢ku automobilu,
predstavuje znacku, kterd mda bohatou historii s tvofenim kvalitnich, prestiznich
automobild.

Stejné je to se spolecnosti McDonald's, jeji jméno je zndmé po celém svété.
Jméno spolecCnosti je spjato s kvalitou, kterou predstavuje. Diky tomu, kdyz navstivite
jejich pobocku na druhé strané zemékoule, vite presné co ofekavat. [5]

Mnoho vyrobcl se dopousti chyby, Ze se vice soustfedi na vyrobek samotny
nez na davod, pro€ si tento vyrobek lidé kupuji. Trpi takzvanou provozni slepotou
(anglicky marketing myopia). Vidi se spi$ v roli prodejct urcitych vyrobkd nez v roli
téch, kdo fesi néjaky problém i uspokojuji néjakou potfebu nebo pfani. [5]

Vyrobek je pouhym nastrojem, ktery ma uspokojit potrebu ¢i prani zakaznika.
Pokud se na trhu objevi vyrobek, ktery potiebu ¢i prani splfiuje |épe nebo se da poridit
za nizsi cenu, pak zakaznici daji pfednost novému vyrobku. [5]

1.2.3 Hodnota a kvalita, uspokojeni potreb a prani zakaznika

Na trhu je zdkaznikim nabizen Siroky sortiment produktl, které by mohly
uspokojovat nékterou jejich potfebu. TakZe hned ze zacatku bychom si méli polozit
otazku: ,Podle kterych kritérii se zakaznici rozhoduji pti vybéru produktu?“ [1]
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Nejvyznamnéjsim faktorem bude vnimand hodnota, kterou jim produkt mlze
pfinést. Tedy soucet hmatatelnych i nehmatatelnych vyhod a s nimi spojenych
naklada. [1]

Musime si vSak byt védomi toho, Ze zadkaznici hodnotu daného produktu a
ndklady na jeho potizeni nehodnoti objektivné, ale jednaji na zakladé jim vnimané
utility, tj. hodnoty pro né.

Hodnota je povaZovana za jddro marketingové konceptu. Lze ji popsat jako
kombinaci ceny, kvality a sluzeb (anglicky QSP-quality, service, price). Vnimana
hodnota produktu je subjektivni. Vzrlista s kvalitou sluzeb a klesa s cenou. [3]

Kvalita ma pfimy vliv na hodnotu produktu a uspokojeni potfeb zdkaznika.
Muze byt definovana z pohledu zdkaznika ¢i podniku. Pro zdkazniky kvalita znamena
»,absenci vad a nedostatkd urcitého produktu“. Z pohledu podnik( jde spiSe o stupen
uspokojeni potfeb a prani zdkaznika, proto podniky stavi zdkaznika do stfedu jejich
pozornosti. [1,3]

S touto problematikou souvisi pojem TQM (anglicky total quality managment)
neboli Fizeni absolutni hodnoty. Primarnim cilem TQM je maximalizovat uspokojeni
potfeb a prani zdkaznika. Jde o postoj podniku, kdy vSichni zaméstnanci podniku jsou
zaclenéni do procesu neustdle se zvysujici kvality vyrobk, sluzeb i celého podnikani.

[1]

VétsSina zdkaznikl na trhu vyhledava vyrobky a sluzby absolutni kvality a uz
neni ochotna tolerovat produkty s primérnou kvalitou. Pokud podnik tedy chce ve
svém oboru podnikat UspéSné a maximalizovat zisk, nema v dnesSni dobé jinou
moznost nez pfijmout koncepci fizené kvality. Tyto programy na tizeni kvality vsak
musi byt koncipovany tim zplsobem, aby se daly jejich vysledky zmérit v prodejich,
v obratu ¢i v zisku. Proto se v dnesni dobé zavadi pojem ROQ (anglicky return on
quality) neboli navratnost kvality. [1,3]

Uspokojeni odrazii subjektivni hodnoceni daného produktu jedincem
v porovnani s jeho ocekdavanimi. Nenaplni-li se toto ocekavani, pak je jedinec
nespokojen. Pokud chce byt podnik UspéSny, musi se soustfedit na uspokojeni
zakaznikl. Tito zakaznici totiZ jejich produkty opakované nakupuji, a predevsim tuto
dobrou zkuSenost sdili dal. Proto si primarni otazkou stava: ,Do jaké miry se dafi
uspokojit zakaznika?“ [1,3]

Uspé&sny podnik tedy zaruéi $pi¢kovou kvalitu, aviak pokusi se splnit vice, aby
predcCil zdkaznikova ocekdvani. Pokud slibi vétsi kvalitu ¢i hodnotu, nez dokazie
zarudit, zakaznici budou zklamani. Pokud nastavi ale pomyslnou latku pf¥ilis nizko,
muze uspokojit ty zakazniky, co si produkt potidi, avSak nepodafi se mu ziskat
dostatec¢né mnoistvi zdkazniku, ktefi budou ochotni si tento produkt pofidit, jelikoz
budou mit zdjem o produkt, ktery jim slibuje vétsi kvalitu. [1,3]

1.2.4 Sména

Sména je proces vymény produktu mezi nakupujicim a prodavajicim. Neboli
proces, kdy vyrobek ¢i sluzba méni svého majitele. Sména je proces, kde jedna strana
pozaduje produkt a druhd za néj néco nabidne. [1]
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Sména mUZe mit povahu:

» Transakce
- penéini (produkt za penize),
- barterové (vyména zboizi za zboZi).
» Transferu
- urcity subjekt preda néco jinému subjektu, aniZ by za to obdrzel penize ¢i
zbozi.

Transakce je soucdsti SirSiho marketingové pojmu, kterym je vztahovy
marketing (anglicky relationship marketing). Cilem vztahového marketingu je navazat
dlouhodobé vztahy se zdkazniky a dalSimi partnery, a vytvofit si tak stalou klientelu.
Marketing lze tedy definovat jako uméni zaméfené na ziskani a udrzeni si zdkaznikd,
ktefi vytvareji zisk. [1]

Vztahovy marketing je predevSim zaméren na budoucnost, jelikoz jeho
primarnim cilem je dlouhodobé poskytovat zdakaznikiim hodnotu a uzZitek. Pokud je
podnik schopny poskytovat hodnotu a uZitek, projevi se to na dlouhodobé
spokojenosti zakaznik(. Pro udrZzeni a vytvoreni dlouhodobych vztah(l se zdkazniky se
vyuziva fada marketingovych nastroju. [1]

Podnik poskytuje zdkaznikiim hodnotu a uspokojeni pomoci néstroji:

1. Do smény produktu zacleni néjakou penézeni vyhodu (slevy na urcité akce;
bonusy v ramci vérnostnich programi, které zvyhodnuji pravidelné zakazniky
atd.).

2. Poskytne dal$i nemateridlni vyhody (napf. podnik se snazi zlepSit jméno znacky
tim, Ze upeviuje vztahy se zakazniky pomoci sledovani jejich potfeb a préni a
tim se jim snazi jit vstfic, tfreba v nabidce produktd). [1]

3. Upevnovanim vztahQ se zakazniky nabidkou konstrukcénich ¢&i logistickych
feseni, kterd vedou ke zlepseni sluzeb zakaznikdm. [1]

Marketing se ¢&im dal vice diferencuje od maximalizace zisku k budovani
dlouhodobych vztah(l se zakazniky a dalSimi subjekty. Respektive podniky usiluji o
zaclenéni do obchodni sité. Obchodni sit nezahrnuje pouze zdkazniky, ale vSechny
partnerské strany, které s ni pfijdou do kontaktu (zdkaznici, zameéstnanci, dodavatelé,
distributoti, maloobchodnici, reklamni agentury apod.). [1]

Je treba zdaraznit, Ze ke konkurencnimu boji dochdazi hlavné na této uUrovni
obchodnich siti. Podnik, ktery vybudoval kvalitnéjsi obchodni sit s dobrymi partnery
nez jeho konkurence, bude tento konkurenéni boj vyhrdvat a zisk potom bude
nasledovat. [1]

1.2.5 Trh

V minulosti se pojem ,trh“ vyuZival pro misto, kde si proddavajici a nakupujici
sménovali zboZi. Marketing hledi na trh jako na soubor vSech stavajicich a
potencidlnich zdkaznikd produktu, a je povaZzovan tedy za misto, kde se stfetava
nabidka (prodavajici) s poptavkou (nakupujici). Trh Ize vymezit z hlediska produktu,
zakaznik(, geografické polohy a ¢asového obdobi. [1]
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V marketingovém kontextu se rozlisuje:

» Aktualni trh — soubor zakaznik(, ktefi jiz dany produkt nakupuji.

» Potencidlni trh — soubor zakaznikl, ktefi projevili ¢i mUzZou projevit zdjem o
urcity produkt a zdroven je tento produkt finanéné a fyzicky pro né dostupny.

» Cilovy trh — ¢ast trhu, na kterou se podnik rozhodl zaméfrit. [1]

Velikost trhu pak zavisi na poctu osob, které chtéji uspokojit svd prani a potreby,
ale zaroven disponuji dostacujicimi finanénimi prostfedky, aby mohly vstoupit do
smény. Zaroven tyto osoby musi byt ochotné nabidnout svoje zdroje, aby ziskaly to,
co si preji. [1]

Velikost trhu zavisi na poctu zdkaznik(, ktefi jsou schopni reagovat na urcitou
nabidku a zaroven spliuji tyto tfi podminky:

» Maji zajem o urcity produkt.
» Maji disponibilni penézni produkty.
» Maji moznost si produkt koupit. [1]

1.2.6 Zakladni ¢lenéni trznich vztaht

V této tabulce jsou znazornény Ctyfi hlavni oblasti trznich vztah(. Oznaceni,
které tabulka zahrnuje, jsou B2C, B2B, C2C a C2B, vyhazeji z anglictiny.

Cilovou skupinou jsou
zdkaznici

Cilovou skupinou jsou
podniky

Iniciativa vychazi od podniku

B2C

(Business to Customer)

B2B

(Business to Business)

Iniciativa vychazi od
zdkaznika

c2C

(Customer to Customer)

C2B

(Customer to Business)

Tabulka 1: 4 hlavni skupiny trZznich vztahi (zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong)

Spotiebni trhy (Business to Customer - B2C) — ,prodej zakaznikdm®.

Oblast spotfebnich trhi, kde jednotlivci nakupuji za ucelem splnéni svych
potfeb Ci prani. JelikoZ zachycuje chovani zdkaznikl, které ma vliv na hruby narodni
produkt, tak je tento sektor velmi sledovany. [1,4]

Pramyslové trhy (Business to Business - B2B) — obchod mezi podniky

Obchod B2B neni tak rozsifen jako B2C, avSak jelikoz jde o obchody, které
cenové presahuji B2C sektor, tak objem penéz v tomto sektoru je nékolikanasobné
vysSi. Firmy vyuZivaji B2B obchodni sité, aukéni stranky, burzy, online katalogy
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produktd a dalsi online zdroje k osloveni novych zakaznik(, efektivnéjsSimu
obchodovani a k zajisténi lepSich cen. [4]

Zakaznické trhy (Customer to Customer - C2C) — obchod mezi zakazniky

V soucasné dobé je velmi jednoduché, predevsim diky internetu, aby zdkaznici
mohli nakupovat a vyménovat si produkty i informace pfimo mezi sebou. V dnesni
dobé je velmi snadné vytvofit prostfednictvim internetu skupinu, strdnku, online
bazar, ¢i platformu v jiné podobé, kterd poslouzi zakaznikim jako prostfedek pro
prodej ¢i vyménu svych produktl. Digitalni doba neustale nastoluje nové trendy a
tyto trendy neustale méni tyto platformy (viz aplikace na mobil, kde zdkaznici mGZou
prodavat své vlastni véci). [1]

Zakazniky iniciované spotiebni trhy — (Customer to Business-C2B) — obchod
iniciovany zakazniky.

Zakaznici v soucasné dobé mohou snadnéji komunikovat pfimo s podniky. Ty
vyuzivaji pro sbér informaci feedback pfimo od zdkaznik(. VétsSina vyuzivd formu
dotazl (napft. ,Jak jste byli spokojeni s ndkupem?“). Zakaznici nemusi cekat na zaslani
katalogu a ptimo si najdou chtény produkt, porovnaji ceny s konkurenci a vyberou
firmu, kterd jim poskytne nejlepsi hodnotu. [1]

1.2.7 Marketingovy proces, segmentace, targeting a positioning

Spole¢nosti nemaji kapacitu na to, aby oslovily vSechny potencionalni
zakazniky na vSech trzich. Spole¢nosti vyberou trh, ktery je pro né pfitazlivy a
potenciondlné vynosny, a tyto trhy déli na segmenty, skupiny odbérateld s odliSnymi
potfebami a pfanimi, na nez je mnohem jednodussi se zamérit. Aby podnik mohl
pfipravit idealni marketingovy plan, potfebuje védét, co cini kaidy segment
jedineénym. [4]

Marketingovy plan je v podstaté rozsireni strategického planu, ve kterém uz
jsou zahrnuty cile, vize a strategie pro dalsi rlst podniku. Na obr. 2 mlzZete vidét
popsany marketingovy proces véetné vnéjsich a vnitinich vlivi. Tyto vlivy plsobi na
pfipravu a realizaci marketingové strategie. [1]
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Obrdzek 2: Faktory ovliviiujici podnikovou marketingovou strategii (zdroj: Zdcek, 2010)

Cilovi zdkaznici jsou umisténi uprostied obrazku, jelikoz je na né soustifedéna
pozornost celého podniku. Cilem je utvofit takovy vztah se zakazniky, aby jim to
ptineslo uspokojeni jejich prani a potteb, ale zaroven aby to podniku pfineslo zisk.
Podnik se nejprve zaméri na vybér trznich segmentd, poté z nich vybere ty nejslibnéjsi
a na né soustfedi svou pozornost. [1]

1.3 Techniky a metody marketingové analyzy

Marketingova situacni analyza je soucasti strategického marketingu. Snaizi se
hodnotit predevsim slabé a silné stranky vnitfniho a vnéjsSiho marketingového
prostiedi.

Marketingovou situacni analyzu midZeme definovat jako systematické, kritické
a objektivni zhodnoceni: [2]

a) vnitfniho marketingového prostredi s dlirazem na jeho marketingové
c¢innosti,

b) vnéjsiho marketingového prostredi s dirazem na konkurenceschopnost,
analyzu trhu a postaveni na trhu.

Kvalitné provedend marketingova situacni analyza ukazuje podniku dobré
znalosti okoli a moZnosti uspokojovani potfeb trhu, které nabizi. Proto by méla
byt organickou soucasti celkové podnikové analyzy a kazdy podnik by ji mél
vyuZivat pravidelné, a to alespon jedenkrat za rok pti pocatecni fazi planovaciho
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cyklu. Videdlnim pfipadé by vSak tato marketingova analyza méla také reagovat
na jakékoliv velké zmény trhu ¢i vnitfniho managmentu podniku. [2]

Analyza pro celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
se nazyvd SWOT (jednd se o zkratku anglickych termin( — Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats). [3,4]

1.4 Analyza makro prostredi

Analyza makro prostfedi spociva v analyze vnéjsich faktor(, které mohou
ovlivnit chod podniku. Pro analyzu téchto faktord lze vyuZit rlzné ndstroje.

1.4.1 PESTE analyza

Jedna se o strategickou analyzu okolniho prostiedi, které se snazi identifikovat
v kazdé skupiné ty nejdllezitéjsi jevy, uddlosti, rizika, ptileZitosti, které uz maji
néjaky vliv na spolecnost ¢i ho teprve mit budou: [8]

» P-Politicko-pravni: externi vlivy politického plsobeni.

E-Ekonomické: dopad lokalni, ale i ndrodni a celosvétové ekonomické situace.
S-Socialni: socidlni a kulturni dopad na vnitfek organizace

T-Technologické: vliv jiz stavajicich i nejnovéjsich technologii.

YV V VY

E-Ekologické: problematika Zivotniho prostfedi a zplUsoby jejiho feseni. [8]

Politicky faktor je utvoren politickou situaci, ktera panuje v dané zemi, kde
podnik pUsobi, a také zajmem politickych stran. Také je ovlivnén legislativou, ktera
je potfebnd pro podnikdani v dané zemi, naptiklad certifikace, normy atd.

Ekonomicky faktor je nejvice ovlivnén hospodarskou situaci v dané zemi,
respektive se nejvice odviji od inflace, HDP, rGstu ekonomiky, nezaméstnanosti,
statniho rozpoctu, statniho dluhu, drovné prijma a vydajd atd.

Socidlni faktor je tvofen kulturou a tradici dané zemé, ve které podnik
puUsobi, ale také slozenim obyvatelstva a obecnou strukturou spole¢nosti.

Technologicky faktor je ovlivnén tempem technologickych zmén zemé a jejim
inovacnim potenciondlem. [9]

Ekologické faktory zahrnuji predevsim pouzivani technologii, které nezatézuji
zivotni prostredi, pouzivani ekologickych materiall, pfizplsobeni se Zivotnimu
prostfedi atd. [8]

1.5 Analyza mikroprostredi

V ramci interniho marketingové prostiedi se zahrnuji predevsim vlivy, jevy a
situace, které podnik nijak svym plsobenim nedokaze ovlivnit. Zakladni myslenkou
této analyzy je tyto vlivy, jevy a situace, které maji dopad na fungovdani podniku
objevit. [3,4]
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K objeveni téchto vlivi se vyuZivd nékolik zdkladnich analyz, které funguji jako

marketingové ndstroje. Nejéastéjsi nastroje jsou:

» Financni analyza

Y V VYV

Analyza managmentu
Analyza lidskych zdroj(

Porterova analyza 5 konkurencnich sil [3,4]

1.5.1 Porterova analyza 5 konkurencnich sil

Jedna se o zpUsob analyzy, kterda se zaméruje na analyzu odvétvi primyslu a
jejich rizik. Model pracuje s péti elementy neboli s péti konkurencnimi silami.
Principem metody je odhadovdani konkurencnich sil subjektl a objektu, které plsobi
na daném trhu, a rizika, kterou tato konkurence ptinasi. [7]

1) Stavajici konkurenti: konkurence mezi podniky a schopnost nastavovat
cenu ¢i mnozstvi produktu.
2) Potencidlni konkurenti: vstupem na trh muizZou ovlivnit cenu ¢i mnoZstvi

produktu.

3) Smluvni sila dodavatell: vzhledem k poctu dodavatell maji schopnost
ovlivnit cenu ¢i mnoZstvi nabizeného produktu.

4) Smluvni sila kupujicich/odbératell: s jejich schopnosti
spolupracovat (objednat vétsi objem produktu) roste jejich schopnost
ovlivnit cenu ¢i poptdvané mnozstvi daného produktu.

5) Substitucni vyrobky: cena a nabizené mnoistvi produktd, které jsou
¢astecné schopny nahradit plivodni produkt. [6]

Plsobeni péti sil je zobrazeno na obrazku ¢. 3.

Dodavatelé
vyjednavaci viv
dodavatell

Potencidini
Nové vstupujici firmy

N

y

Hrozba nové

vstupujicich firem

—_—

Konkurenti v odvétvi Odbératelé

soupefeni mezi — vyjednavaci virv
stavajicimi podniky odbératel
Hrozba
substituZnich
vyrobki
Substituty

Obrdzek 3: Portertiv model 5 sil (zdroj:Nyvltovd, Martinic)

Potencidlni konkurenti jsou podniky, které pokud vstoupi na dany trh, tak se
stanou konkurenci pro podniky, které se uz na daném trhu vyskytuji. Tyto podniky se
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tedy stavaji hrozbou, jelikoz svym vstupem mdlZou ovlivnit cenu a mnoistvi
nabizeného produktu. Pokud je tato hrozba minimalni, stavajici podniky to mohou
vyuZzit pro zvySeni ceny svého produktu, tedy zvySeni vlastniho zisku. [6]

Stavajici konkurenti nastavuji ceny vzhledem k vzadjemné konkurenci. Pokud je

evvys

ceny zvysuji a mUzZou dosdhnout vyssiho zisku. [6]

Odbératelé mohou ovlivnit zisk podniku, pokud vyZzaduji nejvyssi kvalitu. Ta
prodrazuje naklady na produkt, a tedy snizuje zisk. V opaéném pfripadé, pokud
odbératelé nemaji dostatec¢nou kupujici silu, podnik ma prilezitost zvysit cenu/snizit
ndklady, a tedy zvysit sv(j vlastni zisk. [6]

Ziskovost podniku je taky ohroZena existenci substitutd. Pokud existuje velké
mnozZstvi substitutl, tak odbératelé maji vétSi moznost vybéru, a tedy podniky
nemohou zvySovat ceny, jelikoZ by se staly méné konkurenceschopnymi. [6]
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1.6 SWOT analyza

SWOT analyzu je moZiné délat jako jednotlivy krok v ramci podnikového
marketingového procesu. AvSak ve vétsiné pripadd ji podniky umistuji na zavér
situacni analyzy, nebot SWOT analyza obsahuje dulezité informace o
marketingovém prostifedi — podnik se na jejich zdkladé rozhoduje, na jakou ¢ast
trhu by mél zaméfrit svou pozornost a jakymi kroky postupovat v podnikani. [2]

SWOT analyza se tedy zaméruje na analyzu externiho (ptilezitosti a ohrozZeni)
a interniho (silné a slabé stranky) prostredi.

Na obrdzku mlGzZeme vidét v jednotlivych kvadrantech zndzornény silné stranky,
slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Pomocné Skodlivé
3
S
(%)
o
& | Silné stranky Slabé stranky
£
=
<
>
E
S
(%)
O | ovitsieas
g | Prilezitosti Hrozby
35
an
S
>

Tabulka 2: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

1.6.1 Analyza externiho prosttfedi (pfilezitosti a ohrozeni)

Kazdy podnik by mél mit marketingovy informacni systém, ktery sleduje trendy
a dllezité zmény trhu. Dobry marketing by mél tyto ptilezitosti najit a vyuzit jich.
Stejné tak by se mél dokdzat vyhnout ohrozenim, kterd dany trh vytvari. [3]

Zaroven je velmi dulezitd i pruznost podniku a jeho doba reakce na danou

ptilezitost ¢i zménu trhu. Podniky bychom mohli rozdélit dle této reakéni doby na
nékolik skupin:

a) Podnik, ktery nereaguje vibec.

b) Podnik, ktery reaguje opozdéné.

c) Podnik, ktery reaguje véas.

d) Podnik, ktery zménu na trhu ¢i zménu trendu vyvolal. [3]
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Samozrejmé Ze v dnesSni dobé, predevsim diky vSudypfitomné globalizaci,
trendy vznikaji a zanikaji velmi rychle. Nékteré trendy jsou mensi, ale jednou za ¢as
se vzdy objevi trend, ktery trhem a obecné spolecnosti velmi zahybe. A u téchto
dulezitych trendld a zmén je doba reakce a schopnost pfizplUsobit se vitalni.

KdyZ naptiklad firma Apple ptisla se svym prvnim dotykovym mobilem, zménilo
to svét. Do té doby finsky podnik Nokia vladl svétu telefonnich zafizeni. AvSak v roce
2007 Apple predstavil prvni smartphone: iPhone. Byl to zcela novy koncept, ktery
neukazoval mobil pouze jako pracovni zafizeni, ale stal se spi$ kazdodenni pomuckou,
kterou ¢lovék muzZe vyuzit jak pro prdci, tak pro odpocinek. Nokia tento novy koncept
zavrhla s tim, Ze tento produkt nebrala viceméné ani za konkurenceschopny. Avsak
lidé si tento novy koncept mobilniho zatizeni tak oblibili, Ze najednou o ten stary
neméli zdjem. Nokia nedokdzala zareagovat na vyznamnou zménu trhu a diky tomu
se spolec¢nost ocitda na pomysiném dné konkurenceschopnosti.

Na tomto ptikladu vidime, Ze vyznamnd zména trhu ¢&i vyznamny trend maze
polozit na lopatky i nadnarodni spole¢nost, pokud na néj nedokdze véas zareagovat.

1.6.2 Analyza vnitfniho prostredi (silnych a slabych stranek)

Uzce spjaté s vnéj$im prostfedim je samozfejmé vnitini prostiedi. | kdy? firma
objevi skvélou pfileZitost, neznamena to, Ze na ni dokdZe zareagovat. To souvisi pravé
s vnitinim prostredim, které popisuje silné a slabé stranky podniku. Spole¢nost mlze
zhodnotit své silné a slabé stranky pomoci formulare. [3]

Nesmime také zapominat, Ze silné a slabé stranky jsou relativni. Silna stranka
totiz mlze byt i nevyhodou, pokud je silnad stranka zaradi do ¢asti trhu s mnohem vétsi
konkurenci. Ze stejného dlvodu se spole¢nost nemusi ani snazit napravit vSechny své
slabé stranky. Nejvétsi otdzkou v této problematice je, jestli by se firma méla
zamérovat pouze na ty prileZitosti, ke kterym disponuje uz silnymi strankami, ¢i jestli
by se také méla zaméfrit na prilezitosti, pro které musi silné stranky teprve vybudovat
¢i objevit. [3,4]
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1.6.3 Strategie SWOT analyzy

SWOT-analyza

Interni analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Strategie zamérena
na vyuziti silnych
stranek pro
zamezeni hrozeb.

Externi | PrileZitosti S-0 strategie: W-O strategie:
analyza Strategie zamérena | Strategie zamérena
na rozvoj silnych na odstranéni slabin
stranek. pro vznik novych
prilezitosti.
Hrozby S-T strategie: W-T strategie:

Strategie zamérena
na omezeni hrozeb,
ohrozujicich slabé
stranky.

Tabulka 3 Strategie SWOT analyzy (vlastni zpracovani)
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2 Praktickd ¢ast

2.1 Popis spoleCnosti

Spole¢nost ma 20 zaméstnancu a jeji ro¢ni obrat je cca 65 milion( korun. Stroje
této firmy operuji v 28 statech po celém svété.

2.1.1 Vznik

Spole¢nost PHATEC s.r.o. je inZenyrsko-dodavatelskou firmou v oblasti
jednoucelovych strojl. Firma vznikla v obdobi recese v roce 2009, kdy byl atlum v
pramyslu a mnohé firmy koncily. Proto se jednatel a majitel firmy ing. Pavel Havelka
snazil vyuzit vakua, které vzniklo na trhu. [10]

,Chtél jsem zurocit své dosavadni dlouholeté zkusenosti v oboru, znalost trhu a
nabidnout sluZzby a stroje v zdpadoevropské kvalité. Dnes mohu fict, Ze se mi to
dari.” [1]

2.1.2 Duvody vzniku spole¢nosti

Firma vznikla s vidinou vyroby a vyvoje vlastnich stroji s dirazem na spolehlivost.
Pfedstava o firmé byla nabidnout zdkaznikovi sofistikované stroje na zakladé procesni
analyzy a analyzy potfeb klienta. [10]

2.2 Firemni hodnoty

Zamérem spolecnosti je stat se prosperujici, spolehlivou a uznavanou firmou.

»Naplnéni naseho zdméru je moZné pouze pfi zavedeni takového systému fizeni
kvality, jeZz povede k vysoké vykonnosti spolecnosti a uspokojeni poZadavk( vsech
zucastnénych stran.” [11]

Pro dosazeni tohoto zdméru vyhlaSuje vedeni firmy ndasledujici Politiku kvality:

2.2.1 Orientace na zakaznika

» Zakaznik je hlavnim hodnotitelem kvality nasich ¢innosti.

» Kazdy zaméstnanec udéla pro zdkaznika vse, co je v jeho silach.

» Pozadavky zakaznika na jakost dila, dodrieni smluvnich podminek,
povinnosti a zavazkld musi byt splnény.

» Kazdy zaméstnanec vi, co zdkaznik Zada a co pro to déld organizacni Utvar,
ve kterém je zarazen.

» Je tfeba znat svou konkurenci v oboru a nabidnout zdkaznikim lepsi
produkty i sluzby.

» Pomoci obchodnich aktivit budeme peclivé sledovat potifeby stavajicich i
potencidlnich zakaznikl, abychom jim mohli spravné nabidnout nase
produkty.

» Zéakaznikem je kazdy, komu odevzdavame vysledky své prace. [10]
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2.2.2 Péce o zaméstnance

>
>

Kazdy zaméstnanec je dllezitym a zodpovédnym ¢lankem zajisténi kvality.
Budeme podporovat aktivity zameéstnancd vedouci k zdokonalovani
procesl, zlepSovani kvality vystupd.

Budeme podporovat osobni i profesni rozvoj pracovnikd tak, aby pro firmu
trvale existoval spolehlivy lidsky potencial.

Budeme vytvaret podminky pro zvySovani spokojenosti zaméstnancu. [11]

2.2.3 Zapojeni zaméstnancu

>

>
>

Vsichni zaméstnanci si musi byt vzajemné objednateli i dodavateli a kazdy
musi pracovat tak, aby jeho objednatelé, jak interni, tak i externi, byli
spokojenymi zdkazniky.

Kazdy pracovnik nese odpovédnost za vysledky své prace.

Kazdy zaméstnanec uptednostiuje zdsadu pfedchazeni vadam kvalitou
predvyrobnich etap pred feSenim pfricin vad ve vyrobnich procesech. [11]

2.2.4 Pristup managementu

>
>

Budeme stale hledat cesty vedouci k vysoké prosperité.

Budeme pfijimat takova opatfeni, ktera nam umozni sniZovat naklady a
zamezit vSem formam nehospodarnosti.

Prosadime zasady tizeni kvality do vSech organizacnich utvar(i a vSech
cinnosti.

Budeme brat kvalitu jako prostfedek k lepsim ekonomickym vysledkim
spolecnosti.

Zavedeny systém kvality budeme rozvijet hodnocenim efektivity a tento
systém zlepsSovat.

Vytvdtime podminky pro to, aby vysledky nasi ¢innosti byly v souladu s
platnymi technickymi a legislativnimi normami a predpisy. [11]

2.3 Produktové portfélium

2.3.1 Stroje pro navijeni a formatovani

2.3.1.1 Automatické stroje

Stroje s vysokou vyrobni kapacitou, stfredové nebo tangencidlni pro dutinkové

i bezdutinkové navijeni.
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Automatické formatovacky jsou standardné vybaveny automatickym poddanim
dutinky, automatickym ufiznutim materidlu, automatickym navedenim materidlu na
novou dutinku a automatickym ukoncenim role a aplikaci etikety nebo fixacni pasky.

2.3.1.2 Poloautomatické stroje
Stroje s moZnosti inspekce a znaceni vad materidlu.

Navijecka je standardné stfedova pro navijeni na dutinky. Stroj muaze byt
uzplUsoben k navijeni bez dutinek nebo rozsSiten o navijeci kontaktni rameno
s pohonem ¢i bez pohonu. Navedeni materidlu na navijeci trn se provadi ru¢né.

2.3.2 Stroje vyrobnich linek

2.3.2.1 Vstupni stroje
Stroje a zafizeni, kterd jsou vhodnd k fizenému plnéni Upravarenskych linek. Podle
typu vyrobku navrhneme optimalni technologii pro manipulaci s vasim materidlem.

Odvijeci stroje:

Jednomistné nebo vicemistné odvijecky stfedové nebo tangencidlni. Odvijeni
sklddaného materialu.

Technologie napojovani materialt:

Technologie spojovani materidll seSivanim nebo lepenim. Spojovaci zafizeni lze
kombinovat s vhodnym odvijecim zafizenim.

Zasobniky:

Zasobniky pro zajisténi kontinudlniho provozu technologickych zafizeni, jako jsou
valeckové zasobniky, U-boxy, J-boxy, zdsobni stoly nebo dopravniky.

Rovnani okraju:

Rovnani okrajd, vyrovnavaci ramy, S-rovnace nebo stroje vstupl linek vybavené
stranovym fizenim.

2.3.2.2 Technologické stroje
Stroje a zafizeni vhodna pro ptredupravu ¢i Upravu materidlu v Upravarenskych
linkach.

Cistici zaFizeni:
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Cistici zaFizeni, mechanické odstranéni neéistot z povrchu zpracovdvaného materialu.

Parni uprava:
Parni Uprava, napafreni zajistujici aktivaci ¢i regeneraci vstupniho materialu.

Rovnani okraju:
Rovnani okrajd, pfesné navedeni materidlu do technologického zafizeni.
IR predehiev:

IR pfedehfev nebo Uprava povrchu natavenim. Navrhneme optimalni typ IR zafeni pro
pozZadovanou Upravu a zpracovavany material.

Nanosovaci zafizeni:

Aplikatory roztok( na bazi vody, PVC nebo lepidel. Aplikatory mohou byt vybaveny
dopliikovymi systémy pro vyssi penetraci.

Tiskova technologie:

Tiskova technologie — potisk flexotiskovou technologii.
Laminace a embossing:

Laminace a embossing — laminaéni a embosovaci kalandry.
Susici a vytvrzovaci zafizeni:

SuSici a vytvrzovaci zafizeni, horkovzdusné nebo IR suSici, vytvrzovaci zafizeni
standardné do teplot 220 °C.

V této kapitole jsme resili popis spole€nosti. V nasledujici kapitole se zaméfime na
vnéjsi faktory, ktery chod firmy ovliviuji.

2.4 Aplikace PESTE analyzy

2.4.1 Politické faktory

Do téchto faktord je zahrnuta legislativa, normy, ale i stabilita vlady. V dnesni
dobé, kdy je svét ovlivnén pandemii covid-19 je stabilita vlady troSku narusena.
Snahou vlady tedy je podporovat firmy, které jsou touto situaci zasazeny. Firma
Phatec avSak na Zzddny COVID dotacni program nedosdahla.

Phatec s.r.o. je spoleé¢nost s ruéenim omezenym. Vztahuji se na ni tedy zdkony
(pro obchod na Gzemi Ceské republiky, Evropské unie, mezinarodni):
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» Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich: Jde o zadkon, ktery
z€asti nahradil dosavadni obchodni zakonik. Vénuje se predevsim
Upravé obchodnich spole¢nosti a druzstev, obchodni zavazkové pravo je
obsazeno v novém obcanském zakoniku.

» Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele: Jde o zdkon, ktery

zakotvuje rdmec ochrany spotrebitell, jakoZzto smluvni strany smluvnich

zavazkovych vztahl. Vzhledem k tomu si spotfebitelé zasluhuji vyssi

miru ochrany oproti druhé smluvni strané - podnikatelim i

dodavatellim zboZi a sluzeb.

Zakon €. 586/1992 Sb., o dani z pfijmu.

Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty.

Obcansky zadkonik.

Zakonik prace.

> Jiné. [14,15,16]

YV V V V

Od doby (1.5.2004), kdy Ceskad republika vstoupila do Evropské unie, se Ceskd
republika zavazala k ptizplsobovani svych zakonU legislativé Evropské unie.

Firma spliuje Ci ziskala nékolik certifikaci. Jejich podnik podléha certifikaci
kvality 1SO 9001, coZ je mezinarodné uzivanad norma pro systémy fizeni kvality. Ddle
podnik ziskal certifikat Top rating od Bisnode, ktery je moZno ziskat, pokud je podnik
schopen si udrzet hodnoceni rizikového D&B Ratingu (kreditové skoére, které
vyhodnocuje divéryhodnost ekonomického subjektu, v tomhle pripadé malych firem,
na finanénim trhu) na nejvyssi mozné urovni ,1“ po dobu 12 mésich. Také ziskali
certifikat ,Hodnoceni nejvyssi dlvéryhodnosti“ od Bisnode. Tedy podnik spliuje
nejprisnéjsi kritéria ekonomického hodnoceni podle statistického prediktivniho
modelu Bisnode. [10]

2.4.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory se neodviji pouze od lokdlni ekonomické situace daného
stdtu, kde podnik sidli, ale samozifejmé ma na ni vliv celosvétova ekonomicka situace.
Tedy tyto faktory ovliviiuji podnik pozitivné, ale i negativné. Mezi nejc¢astéjsi , lokalni“
faktory patii inflace, urokova mira nebo vyvoj HDP statu.

Firma Phatec s.r.o. byla zalozena v roce 2009, tedy zazila 2 ekonomické krize.
V roce 2008 globalni ekonomickou krizi a od zac¢atku roku 2020 ekonomickou krizi
zpusobenou nemoci covid-19. Diky velké specializaci této firmy podnik nepocitil vliv
téchto krizi vramci zZddané poptdavky. Nejvétsi dopad tyto krize mély na sektor
subdodavek, kde se kvuli nedostatku materidlu u zakdzek prodluzuje Ihdta splnéni, a
tak se firmé prodluzuje doba pfijmu penéz.

Tyto ekonomické globalni krize maji vSak vliv i na nepfimé ekonomické faktory
(inflace, urokova mira, HDP).
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Hruby domaci produkt se vyuzivd pro popis ekonomického vyvoje dané zemé.
Do hrubého domaciho produktu se pocitaji vSechny nové nabyté statky ve
sledovaném obdobi. V poslednich letech bylo nase HDP v plusu, az v roce 2020 se HDP
dostalo do poklesu -5,6 %. Tato situace se da oCekdavat i u zahrani¢nich zakaznik(, a
tedy lze poditat s tim, Ze klesne poptavka a zajem o jednoucelové primyslové textilni
stroje, které podnik nabizi. [15]

Vyvoj HDP
6.00%
4.00%
0.00%
2016 2017 2018 2019
-2.00%
-4.00%

-6.00%

-8.00%

Dalsim faktorem, ktery podnik m(zZe ovlivnit z pohledu ekonomické situace
statu, je inflace. Inflace je definovana jako narlist obecné cenové hladiny u vsSech
statkl, produktl ¢i nabizenych sluzeb. Inflace mezi 2-3 % je zdrava a chténa, avsak
velikd inflace ma drtivy dopad na vSechny, jelikoZ sniZzuje hodnotu penéz. Tedy za
stejné mnoiZstvi penéz je firma schopna nakoupit mensi mnozstvi materialu.

V poslednich letech se inflace driela mezi 2-3 %. Nejvétsi inflace za poslednich
5 let byla v unoru roku 2020, kdy se vySplhala az na 3,7 %. Tedy inflace nijak zasadni
vliv na podnik neméla a z pohledu napfiklad nakupovaného materidalu je stale
mnohem vétsi problém v dobé spInéni zakazky nez ve zméné jeji ceny. [15]
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Vyvoj inflace

3.50%

3.00%

2.50%
2.00%
1.50%
1.00%
0.50% III
0.00%

2016 2017 2018 2019 2020

2.4.3 Socidlni faktory

Socialni faktory ovliviuji spiSe vnitini chod firmy. Vzhledem k tomu, Ze se jednd
o0 vysoce specializované odvétvi, ve kterém firma podnika, tak pfi naboru novych
zaméstnancl jsou poZadované naroky kladené dost vysoko. Nestaci tedy, aby
konstruktér mél jen zdkladni znalosti ze svého oboru, ale aby dokazal inovativné
pfemyslet o problémech, se kterymi se doposud nesetkal. JelikoZ je kazdé zatizeni
unikatni, a to vétsinou i véetné samotného mechanismu, zkonstruovani kazdého
stroje Ci zafizeni pfinasi nova technicka feseni a problémy.

Tento fakt povazuje vedeni firmy za kriticky problém. Samotné vedeni firmy
definuje nejvétsi prekazku jako nedostatek technicky vzdélanych lidi na trhu prace.

»Nejen v dnesni dobé, kdy je nezaméstnanost tak nizkd, ale vSeobecné povaZuji
pfipravu student(i v technickych oborech za nedostatecnou. Skolni systém nepfipravi
studenty a ucné pro plnohodnotné uplatnéni po skonceni studia. Pred 20 lety se
absolvent strojni priimyslovky mohl uplatnit jako konstruktér, nyni viibec.” [12]

2.4.4 Technologické faktory

Mezi nejdllezitéjsi faktory pro toto odvétvi se radi pravé technologické
faktory. Diky tomu, Ze tento trh je velmi specificky s pomérné malym mnoiZstvim
konkurence, tak technologie, které firma vyuziva, mohou byt rozhodujici. Pouzivani
nejnovéjSich a inovativnich technologii mad mnoho vyhod. Tyto technologie
samoziejmé mohou zlepsSit proces po technologické strdnce, napfiklad sniZovat
naklady na vyrobu ¢i zkratit vyrobni ¢as. AvSak také mohou zvysit poptavku a
konkurenceschopnost produktu, a to diky svym novym vlastnostem, kterych by se
starymi technologiemi neslo dosahnout.
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Firma vytvari stroje na miru, kde i celé principy fungovani strojd jsou
navrhovdny od nuly. TudiZ vétSina mechanism( je unikdtnich a jsou navrhovany a
konstruovany tak, aby perfektné odpovidaly pozadavkim zdkaznikd. Tim se firma
vyhyba tomu, Ze by prodala produkt, ktery sice je propracovany, ale zakaznik ho
nedokaze vyuzit na 100 %, a tudiZ je nespokojeny, protoZe vynaloZil ndklady na néco,
co nedokaze vyuzit. Toto chovani je velmi dlleZité pro tvorbu ,znacky”, které v B2B
trhu vznikd predevsim diky dlouhodobé spokojenosti zdkaznikd, a tedy kvalité
produkttd. [14]

Firma vyuzivd precizni procesni analyzu, aby dokazala hned na poc¢dtku jasné
definovat vyrobni proces a navrhnout takové zatizeni, které bude zakaznikovi plné
vyhovovat. Pfed podepsanim kontraktu je tak jasna nejen specifikace poZadavkl a
potfeb zdkaznika, ale i specifikace navrzeného strojniho zafizeni. Velkou pfidanou
hodnotou je i to, Ze v prabéhu realizace mlZe zakaznik upfesiovat a mirné
modifikovat zadani, a diky flexibilité tak miGzeme posunout stroj k vyssimu komfortu
jak po strance technické, tak i co do uzivatelské ptivétivosti. [14]

2.4.5 Ekologické faktory

Firma pfi ¢innosti nevytvari zadny hluk, Zadné emise a vzniklé odpady vidy
ekologicky likviduje. Tuto problematiku se aktivné snazi resit v oblasti odpadového
hospodarstvi, kde hleda cesty minimalizace odpad(. Také je samozfejmé zavedena
politika tfidéni odpad.

V oblasti sponzoringu se firma zamérfuje predevSim na podporu déti. Firma
napfiklad v minulych letech podpofrila soutéz mladych vcelatl, jelikoz vcelarl a
vCelstev u nds ubyva. Také se firma zajima o prostiedi, ve kterém pracuje. Pfestoze
se budova firmy nachazi v primyslové zoné, neresila pti vystavbé retenéni nadrz na
destovou vodu stejné jako ostatni objekty zakopanim plastovych rezervoari do zemé,
ale vybudovali retenéni nadrz jako suché jezirko. ProtoZze mda pozemek sprasSové
podlozi, velice Spatné vsakuje vodu, a tak se v této nadrzi voda drzi témér neustale.
Je to jedina voda v SirSim okoli, a tak si sem nasla cestu spousta druhl ptakd a
vyuzivaji ho jako pitko. Motivem k tomuto objektu bylo presvédéeni, Zze destova voda
ma zUstat v krajiné, a ne byt svedena do kanalizace. [12]

Tedy ekologicky dopad, ktera tato spolec¢nost ma, je pouze nepfimy. Jelikoz
ekologicky naroéné aktivity jako je tézba a prevoz materidlu ¢i vyroba neprovozuje
pfimo spoleénost, ale jiné spolecnosti. Pfesto avSak za tento ekologicky dopad nese
spole¢nost miru zodpovédnosti. Tu se vSak ale snazi vyvazit svymi ekologickymi
aktivitami v jinych oblastech.
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2.5 Analyza vnitrniho prostredi

2.5.1 Struktura zakaznikC

2.5.1.1 Ceskd republika
Firma v Ceské republice jednd s 5 zdkazniky. Podstatnou ¢ast obratu tvofi tFi
z nich, zbyvajici 2 zdkaznici jsou mensi. Jednda se o konecné vyrobce produkt(.

2.5.1.2 Zahranici

V zahranici ma firma dva duleZité zakazniky, ktefi tvori podstatnou ¢ast obratu,
a tfi mensi. Velci zdkaznici jsou vyrobci strojnich zatizeni, kterym firma doddvala OEM
stroje. Ostatni mensi zdkaznici jsou konecni vyrobci produktd.

2.5.2 Informacni systém

Firma se potykd s nedostate¢nou podporou informacnich systému. Sice jde o
relativné velkou investici, avSak pokud firma dokaze najit vhodny systém, tak mulze
byt schopna usetfit spoustu penéz. PfedevSim proto, Ze spole¢nost Phatec s.r.o.
posledni dobou roste, tak zvazuje podporu informacniho systému s dlirazem na CRM
(customer relationship managment — Fizeni vztahl se zdkazniky) softwaru. Pro vétsi
rist je tento druh softwaru rozhodné zakladni pfedpoklad. Sice zdkladni fizeni vztah
se zakazniky je moZné za pomoci minimdlnich systematickych prostfedk(, avsak
s rozrastanim spolecnosti je potrfeba fizeni vztahl se zdkazniky sjednotit, urychlit a
zprehlednit.

Problém s témito informacnimi systémy byva vétSinou neefektivni vyuziti
softwaru. Informacni systémy jako Helios (Asseco Solutions), Oracle jsou sice Spickou
mezi informacnimi systémy. Ale vzhledem k jejich cené mensi spoleénosti vétSinou
nedokazou vyuzit vSechny funkce naplno ¢i naopak — néjaké funkce potfebné pro
vedeni podniku tam chybi. Ai pfesto, Ze se dané informacni softwary daji modifikovat,
je to naroc¢na Cinnost, kterou muaze délat pouze kvalifikovany pracovnik. Investice se
tedy prodrazuje a ucinnost informaéniho systému klesa.

Z tohoto dlvodu se casto pomérné velkd cast zakaznikl po ozkouSeni
informacnich systémi rozhodne, Ze informacni systém pro né neni vhodna investice.
A to i presto, Ze vyuziti vlastnosti informacnich systém( propojit CRM, ucetnictvi,
bussiness intelligence, controlling a dalsi ¢asti managmentu je krok, ktery firma
potfebuje udélat v rozvoji jejich podnikani.

2.5.3 Managment firmy

Ve vedeni firmy stoji rodina Havelkova. Pan ing. Pavel Havelka je obchodni
feditel a feditel konstruovani. Tedy jeho hlavni naplni prédce je prvotni kontakt se
zadkazniky a zjisténi jejich potreb. JelikoZz vSechny hlavni stroje, které firma vytvafi,
jsou unikatni, tak pan Havelka ma na starost i ocenéni jednotlivych strojd. Pro spravné
zhodnoceni stroje je tedy potfeba, aby pravé pan Havelka byl i autor hlavniho
mechanismu stroje a mél prehled o jeho funkcich a vlastnostech. | prfesto, Ze ma oporu
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v hlavnim konstruktérovi, mizeme fict, Ze valna vétSina mechanismu je vymyslena
pravé panem Havelkou. Je tedy autorem hlavniho mechanismu a az ndsledné je zadani
zakazky delegovano na konstruktéry. Pokud se jedna o mensi zakazky, které nejsou
v podobé jednotlivych strojl, ale spiSe jen upgrad( ¢i mensich stroju, tak je rovnou
fesi hlavni konstruktér.

V pozici finan¢niho a provozniho feditele je pak pani ing. Michaela Havelkova.
MlZeme fict, Ze to ona nese hlavni zodpovédnost za vSechny netechnické a
netechnologické véci. Jejim Ukolem je firmu financné a provozné fidit, starat se o
zameéstnance, propagovat firmu v okoli, reSit ekologické dopady jejich podnikani,
rozhodovat o rozvoji jejich podnikani a dalsi.

2.5.4 Hodnoceni zakazniky

Spole¢nost Phatec s.r.o. se je firmou s dobrymi recenzemi. Véhlas jejich znacky
je totiz pro né velmi dllezity, protoZe jim zajistuje dostatecny pfisun zakdazek a
zakaznik(. Proto se zaméruji primarné na spokojenost zdkaznika. Nékteré firmy je
vnimaji jako klicového dodavatele technologii a maji s nimi, diky vysoké kvalité stroju
a sluZeb, navazané uzké partnerstvi, ze kterého benefituji obé strany.

Samoziejmé ale nestaci brat v Uvahu jenom kladné recenze, ale musi se
soustredit i na negativni recenze, neshody pfi feSeni zakazky ¢i reklamace. Jelikoz
spolec¢nost Phatec s.r.o. nabizi ke svym strojam i full service, tak ob¢as dojde, kvli
nadstandartnimu chovani k zdkaznikovi, k nedodrzeni deadlin(. Ke zpoZdéni terminu
vétSinou dojde po dohodé se zdkaznikem, protoZe zdkaznik napriklad pozaduje
nadstandartni servis, ktery neni zahrnut ve smlouvé, ale firma mu vyhovi pro zajisténi
jeho spokojenosti. Problém se ale vyskytuje vtom, Ze i pfesto, Ze zakaznik neni
nespokojen s nestihnutim termin(, tak tyto nadstandartni sluzby prodluzuji i ostatni
terminy a ztézuji ostatni planovani a zdrzuji prdci na ostatnich zakazkach.

Samoziejmé se firma musela potykat i s reklamacemi. Reklamace maji vétSinou
podobu nefunkéni ¢i poddimenzované soucasti, a tedy se daly snadno opravit. Diky
tomu, Ze se vSechny reklamace tykaly Spatné funkénosti soucdsti, a ne nefunkénosti
celkového mechanismu, tak témto reklamacim nemusime pridavat zas takovou vahu.
Zakaznik byl nakonec ve vSech pripadech spokojen. Dalsim plusem je, Ze téchto
reklamaci bylo od vzniku firmy (2009) pouze v fadé jednotek.

2.6 Porterova analyza 5 konkurecnich sil
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2.6.1 Analyza stavajicich konkurent(

Spolecnost se vénuje velmi specifickému sektoru trhu. Vyrabi dost specifické
jednoucelové stroje, a tak tento sektor nepredstavuje zas tak velkou konkurenci
v ramci Ceské republiky. Ale jelikoZ i poptavka je diky velikosti tohoto sektoru mensi,
tak se firma zaméruje na celosvétovy trh. S rozSifenim trhu tedy roste poptavka, ale i
konkurence.

Podnik sice ma vlastni stroje po celém svété, ale to je predevsim ve spolupraci
s firmami z Rakouska, Némecka atd. Tedy se muiZeme zaméfit na konkurenci
predevsim ze stifedni Evropy, jelikoZ na jiném trhu se podnik nepohybuje.

2.6.1.1 Konkurence

Ultratech s.r.o.

Tato firma vznikla roku 2007 a zaméfuje se na ultrazvukové svarovani a vyvoj a vyrobu
jednoucelovych strojd. Krom jednoucelovych strojli stavi roboticka pracovisté, pIné i
polo automatické vyrobni linky nebo jejich ¢asti pro automobilovy, textilni i
potravinarsky ¢i zdravotnicky primysl. Firma si zakldada na nachazeni reseni i zdanlivé
neresitelnych technickych problém( i na splnéni poZadavk( z pohledu ekonomiky,
ergonomie, bezpecnosti i kvality. [17]
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GF MACHINERY s.r.o.

Spole¢nost byla zaloZena v roce 2003. Jeji zakladatelé vychazeji z lokalni
strojirenské tradice a zkuSenosti, kterou nabrali ve spolecnosti Elitex Brno (soucast
textilniho koncernu Elitex), ktery byl leadrem na poli textilniho strojirenstvi.

Spole¢nost se zaméfuje na vyzkum, vyvoj, konstrukci a vyrobu specidlnich
jednoucelovych stroji a linek na zpracovani technickych vldken (se specializaci na
sklenéné vldkno) a pro automobilovy pramysl.

Také je drzitelem nékolika certifikatu:

» Bisnode AAA-Tato spolecnost je jedna z ekonomicky nejstabilnéjsich
firem v Ceské republice a spliiuje nejpfisnéjsi ekonomickd kritéria.
> Certifikdt systému managmentu kvality: CSN EN 1SO 9001. [18]

2.6.2 Analyza potencidlnich konkurent(

Dle vrchniho managmentu je vstup potencidlniho konkurenta na trh redlna
hrozba. Trh je totiz pomérné maly, a kazdy novy konkurent tedy pfedstavuje pomérné
velkou konkurenci, do které se muze rozprosttit poptavka. AvSak musime také vzit
v Uvahu, Ze tento trh neni nejatraktivnéjsi, a tak neni moc velkd pravdépodobnost, ze
by se néjaky potencidlni konkurent objevil. Také firma je dostatecné
konkurenceschopna, a i prestoZie nema velkou konkurenci v podobé firem, které
nabizi stejné produkty, tak si zakldda na perfektni kvalité a skvélych sluzbach a
komunikace se zakazniky. TakZe i kdyby se novy potencidlni konkurent objevil, tak
diky dobrému jménu a zasadam kvality by to firmu tolik neohrozilo.

2.6.3 Struktura dodavatel(

Mnoizstvi dodavatell se lisi dle potfeb podniku a aktudlnich kapacit. Dodavatelé
se daji rozdélit na dvé skupiny. Prvni skupina dodavd komponenty a druhd je
zamérend na dodavani vyrdbénych dilG, které vychazi z vykresové dokumentace,
kterou podnik poskytuje. Podnik s témito dodavateli dodriuje partnerské vztahy a
diky tomu, Ze veSkerd vyroba je prenechdna témto dodavatelim, je pro vétSinu
dodavatelll Phatec s.r.o. nejvétsi zakaznik, ktefi jim tvori vétSinu obratu. Tedy toto
partnerské propojeni téchto firem je prospésné pro obé strany a zvySuje stabilitu a
spolehlivost této firmy.
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2.6.4 Analyza smluvni sily dodavatel(

Firma jednoucelové stroje navrhuje a vyviji, konstrukce probihd formou
subdoddvek. Tedy spole¢nost je na dodavatelich vyrazné zavisla. AvSak uz nékolik let
si drzi nékolik dodavatell, se kterymi navazala blizky partnersky vztah. Pro samotné
dodavatele je spole¢nost Phatec s.r.o. jednim z nejvétSich zdkaznik( ¢i pfimo
nejdllezitéjSim zdkaznikem. Tedy sami dodavatelé jsou vyrazné zdavisli na firmé
Phatec s.r.o. Podnik ma tudiZ se svymi dodavateli dobré vztahy a jejich partnerstvi
vytvari symbidzu, ze které tézi obé strany.

2.6.5 Analyza smluvni sily kupujicich/odbérateld

Jméno firmy je v dneSni dobé velmi dualezity marketingovy nastroj. To, jak
zakaznici mluvi o firmé neboli jakou reputaci firma ma, znaci Uspéch daného podniku.
Jelikoz v B2B sektoru je pocet firem o mnoho mensi nez napfriklad na trhu s oblecenim,
tak véhlas jména (znacky) poukazuje na jistou kvalitu a stdlost podniku. Tedy v oblasti,
kde konkurence je mensi, je to nejsilnéjsi konkurencni parametr.

Zakazniky predevsim zajima cena, kvalita a , pfidana hodnota“. Pfidana hodnota
je vétSinou v podobé sluzeb navic (prodlouzend zaruka, montdZz zdarma, extra servis
atd.). V dnesni dobé, kdy uzZ je vyzadovana prvotfidni kvalita, tak pravé tato ptidana
hodnota dost ¢asto rozhoduje o vybéru firmy.

Phatec s.r.o. sice existuje jenom kratce, avSak diky svému dlrazu na uspokojeni
zakaznikovych prani si vytvofil fetézec klicovych zdkaznikl, ktefi zaroven Sifi dobré
jméno firmy. A tedy podnik nehledda dalsi zdkazniky a Zije pouze ze zakazek klicovych
zakaznikl Ci zakazek firem, kterym byla firma Phatec s.r.o. doporucena. Realné podnik
nema kapacitu na to, aby své portfolio zakaznik( rozsitil, takie véhlas firmy zatim
spliuje veSkeré marketingové potreby.

Zdakaznici tyto jednoucelové stroje nakupuji predevSim v ramci rozsifovani
podniku a berou je pfedevsim jako investici, a ne jako spotfebni zboZzi. Tedy je pro né
mnohem duleZitéjsi kvalita a preciznost spInéni jednotlivych zadanych parametr( nez
cena. Vzhledem k této situaci a pomérné malym mozZnostem vybéru konkurencnich
produktd je smluvni sila zakaznik( zanedbatelna.
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2.6.6 Analyza substituc¢nich vyrobkd

Jedna z nesilnéjSich stranek této firmy je, Ze kaZzdy stroj je unikatni, a cely
mechanismus je vytvoren tak, aby plné uspokojil potifeby a naroky zdkaznika. Avsak
tato silnd strdnka predstavuje i samotnou slabinu. Samozrejmé existuji i substituty,
které nejsou délané unikatné, a ty se predevsim liSi nizSi cenou. Spousta firem se tedy
muze rozhodnout pro levnéjsi feSeni, které sice neni optimdlni, ale vzhledem
k vyrazné levnéjsi cené uspokoji potfeby zdkaznika. Touto cestou se vydaji pfedevsim
firmy, které si nemlZou dovolit polo-automatické ¢i plné-automatické vyrobni linky.
D3 se tedy fict, Ze tyto firmy jsou konkurenci jen v segmentu mensich firem, které
nejsou schopny si dovolit vétsi rozsifeni podniku. Pokud se tedy firma bude zamérovat
na stifedni a vétsi podniky, tak substitué¢ni konkurenti by pro né neméli predstavovat
zadnou hrozbu.

Obrazek 4: Rozmisténi pouZitych stroji Phatec (zdroj: www.phatec.cz)
Porterova analyza nam ukadzala, jak si podnik vede na trhu s ohledem na jeho

konkurenci. Spole¢nost Phatec s.r.o. je sice velmi konkurence schopni, ale i tak
neustale ménici se trh mlzZe predstavit nové hrozby a novou konkurenci.
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2.7 SWOT analyza

Pro kompletni zhodnoceni informaci, které jsme ziskali z pfedeslych analyz
vyuzijeme SWOT analyzu. SWOT analyza je tedy finalni analyza, ktera bude vyuZita
pro koneéné zhodnoceni dat.

SILNE STRANKY (STRENGTHS) SLABE STRANKY (WEAKNESSES)
-
= = technologické know-how = chybéjici informacni zdroje
Q_ e 7 ’
@ = dobré vztahy se zakazniky = nedostateéné delegovéni
= » dobré budovani znacky .y Yy g
= . = Uzké zaméreni firmy
o = flexibilita .
= = konkurence schopnost = marketing
= planovani
PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES) HROZBY (THREATS) - RIZIKA
» navazani blizkych partnerstvi = nedostatek kvalifikovanych
% s firmami pracovnikd na trhu prace
§ = spoluprace s technickymi Skolami = negativni vnimani znacky
'S = tvorba patent( = ztrata vyznamného zdkaznika
4
= = vlastni vyroba * pandemie
x .
wi = zanik subdodavatelu

Tabulka 4: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SWOT analyza ndm poslouZila jako shrnuti vliv( vnitfniho a vnéjsiho prostredi,
kteryma jsme se zabyvali v predeslych analyzach. Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze firma
by se méla zaméftit vice na interni prostredi, kde silné a slabé stranky v momentalnim
stavu rozhoduji o chodu firmy vice nez vnéjsi prostredi. Z tohoto dlvodu navrhuji
pouzit strategii W-0O, jejiz ucelem je odstranéni slabin podniku pro mozny vznik

novych pfilezZitosti.

2.8 Navrh reseni
Pf¥i navrhu feSeni se vychazi predevsim ze SWOT analyzy, ktera je souctem
vsech predeslych analyz, tedy zahrnuje informace o vnéjsSim, ale i vnitfnim prostredi

podniku.

Firma za jednu z nejvétSich hrozeb povaZuje nedostatek kvalifikovanych
pracovnikd na trhu prace. Ackoliv uz se snazila oslovit studenty pomoci kariérnich dn
v Brné, tak tato aktivita neméla zadné vysledky. Hlavnim problém je to, Ze firma sidli
v Litomysli, kde neni Zadna vysoka sSkola zamérena na technické studium. Tedy zde
neni Zzadnd nadmeérnd koncentrace lidi vystudovanych v technickém oboru. Podnik by
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se tedy mél zamérit na vychovani svych vlastnich zaméstnancd. Podnik by se mél
zaméfit na intenzivni oslovovani student( technickych skol, nabizet jim staze, praxe,
¢i moznost u nich psat bakaladfskou nebo diplomovou préci. Tato snaha by méla byt
proaktivni, vzhledem k lokaci podniku a minimalnimu povédomi o tomto podniku
mezi studenty.

Dalsi moZnosti je nabizeni brigdd, predevsim v oblasti konstruovdni. Tim se
spadova oblast nékolikandasobné zvétsi a podnik mlzZe zaujmout lidi z okresu i kraje,
ktefi o této firmé jesté neslyseli. Posledni z moznosti je Skoleni uz najatého personalu.
Moznosti proplacenych Skoleni a podpora jejich vzdélani v technickych oborech i
jazycich za pfislibu vétsiho platu by méla zvysit kvalifikovanost pracovnik.

Dalsim krokem pro lepsi a rychlejsi rozvoj podniku by méla byt efektivnéjsi
delegace odpovédnosti. Diky tomu, Ze za prvni fazi jakéhokoliv stézejniho projektu
odpovida ing. Havelka, tak rychlost zpracovavani projektd zavisi na ném. Spolecnost
se vyskytuje ve fazi, kdy by mohla zpracovavat vicero nabidek, nez je ted schopna.
Predevsim proto, Ze ing. Havelka je ¢asové vytizen tim, Ze musi sdm vytvofit zakladni
mechanismus a nasledné produkt ocenit. Tedy firma nikdy nebude schopna zvladat
vice zakdzek, nez je pan Havelka schopny zvlddat sdm. Z tohoto dlivodu by mélo dojit
predevsim k delegaci odpovédnosti za prvni fazi zakazky. Mélo by ji mit na starost
vice lidi. Firma by si méla najit nékoho dostate¢né kompetentniho, aby zvladal
navrhnout stejné kvalitni mechanismy jako ing. Havelka a nasledné je ocenit, nebo
vychovat si dostate¢né nadaného konstruktéra, ktery by ze zacatku pouze asistoval
ing. Havelkovi a pomahal by mu s praci. Nasledné by mohl prevzit ¢ast odpovédnosti.
Sice kvalita strojl od firmy Phatec s.r.o. spociva pravé v kvalité mechanismi, které
vymysliing. Havelka, ale dokud je na starosti bude mit sam, tak firma nebude schopna
rlst.

JelikoZz firma vyviji dost zajimavé mechanismy, které jsou délané tak, aby
pfesné vyhovovaly potfebam zdkaznika, tak se dost cCasto potyka s technickymi
problémy. Tedy musi dost ¢asto reSit unikatni problémy, které vedou k unikatnim
technologickym resenim. Firma by méla zvazit, jestli by se néjaké technologické reSeni
nevyplatilo patentovat.

Poslednim navrhem je implementace informacniho softwaru. Podnik by se mél
predevsim zamérit na CRM, pro zjednoduseni fizeni vztahu se zdkazniky. Informacni
systémy mohou byt drahé, ale jedna se predevsim o investice, které z dlouhodobého
hlediska Setfi penize a zvysuji kvalitu firmy. Valna vétSina nejzndméjsi softwarl je
vSsak mirena na obfi firmy a z toho didvodu mensim firmam nevyhovuje jejich
nedostatek flexibility. Proto by se firma méla zamérit na implementaci informac¢niho
systému, ktery je tvofen na miru. Méla by zvazit informacni systém napfriklad od
spole¢nosti Timepress s.r.o., kterda ho pomoci programovaciho jazyku Ruby tvofi na
miru pfimo zdkaznikovi. Nestane se tedy, Ze by informacni systém mél funkce, které
by zUstaly nevyuZity ¢i naopak by mu nékteré funkce chybély.
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3 Zaver
Cilem této bakaldrské prace bylo stanovit soucasny stav strategického

marketingového fizeni, analyzu konkurence a charakteristiku daného trhu. A na
zakladé téchto analyz navrhnout opatfeni pro zlepSeni fungovani podniku.

Pro finalni analyzu, ze které vychazeji navrhy byla pouzita SWOT analyza, ktera
jako podklad brala ziskané informace z ostatnich pouzitych analyz.

Na zakladé této analyzy byly poté vytvofeny navrhy pro zlepSeni fungovani
podniku. Cil byl naplnén a podnik mizZe moje navrhy implementovat do praxe.
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