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ABSTRAKT

Prace se zabyva vytvofenim komunika¢niho mixu, kdy v prvni ¢asti je vymezena teorie
ke zpracovavanému tématu, jiz nasleduje charakteristika spole¢nosti, pro niz je
marketingovy plan vypracovan. Poté se prace soustfedi na analyzu spolecnosti, ktera se
sklada z analyzy externiho a interniho okoli. Analyza externiho prostfedi je definovana
situacni analyzou PEST a Porterovym modelem péti konkuren¢nich sil. Analyzou
interniho prostiedi se pak zabyva analyza McKinsey ,,7-S* a analyza marketingového
mixu. Vysledkem téchto analyz je vytvofeni SWOT analyzy, jez definuje silné a slabé
stranky spole¢nosti, ptilezitosti a hrozby plynouci z okoli. Na zdklad¢ SWOT analyzy

jsou posléze vypracovany ndvrhy ke zdokonaleni komunikaéniho mixu.

ABSTRACT

This thesis deals with the creation of communication mix. In the first part is defined
theory about processed topic, which follows characteristic of a company for which the
marketing plan is prepared. Afterward the thesis focuses on an analysis of the company
which consists of the analysis of external and internal environment. External analysis is
defined by situational analysis PEST and Porter’s five forces model. Internal analysis is
processed by McKinsey ,,7-S“ and marketing mix. The result of these analyses is
SWOT analyses, which defines strenghts and weaknesses of the company and
opportunities and threats arising from the environment. Based on SWOT analysis are

afterward evolved proposals to improve the communication mix.

KLICOVA SLOVA

marketing, zakaznik, konkurence, produkt, cena, distribuce komunika¢ni mix.
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UvVOD

V soucasné dobé& je v podnicich, které cht€ji dobie prosperovat, nezbytné
zabyvat se marketingovymi aktivitami. Dnes$ni svét je charakteristicky dynamicky se
ménicim prostiedim, kterému se nejen podniky, ale také lidé, musi pfizpisobovat, a

pokud mozno byt jeste o krok napied.

Pravé marketing umoznuje praci v tomto prosttedi a pomaha podnikiim vyvijet
se spravnym smérem a uspét v konkurencnim boji, ktery je typicky pro soucasnou

spolecnost.

Tohoto faktu si je védoma také spolecnost VISCUMA s.r.o. se sidlem
ve Vaclavové v Olomouckém kraji. Jedna se o malou spoleCnost, ktera rok
od roku vzkvéta a rozristd se, avSak dosud nemé zpracovany komunika¢ni mix, coz ma

za ukol napravit tato diplomova prace.

Diplomové prace je rozdélena do nékolika ¢asti, z nichz prvni ¢ast se zabyva
teorii ke zpracovavanému tématu, na niZ navazuje charakteristika spole¢nosti
VISCUMA s.r.0. Nasleduje analyticka ¢ast, ktera ma za ukol dikladné charakterizovat
vnéjsi, oborové a vnitini prostiedi spole¢nosti, provést dotaznikové Setfeni a poznatky

analyz shrnout do SWOT analyzy, ktera je vystupem jiZ zminované analytické ¢asti.

Kone¢nou, a zaroven nejvyznamnéjsi casti diplomové prace, je vytvoreni navrhii
ke zdokonaleni komunika¢niho mixu spole¢nosti VISCUMA s.r.0., které maji za kol
spolecnost zviditelnit, pomoci ji upeviiovat vztahy s vefejnosti a se svymi soucasnymi
zakazniky, jichZ si spoleCnost velmi ceni, a zdroveil pomoci ji k ziskani novych
obchodnich partnerii. Diplomova prace ma za ukol také pomoci spolecnosti k vyssi mife

nezavislosti na vyznamném zakaznikovi spolecnosti, HELLE.



1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CIiLU A
METOD PRACE

1.1 Vymezeni problému prace

Problémem diplomové prace je neexistence komunikacniho mixu a
marketingového oddé¢leni ve stfedné velké spolecnosti VISCUMA s.r.o. se sidlem
ve Vaclavové V Olomouckém kraji. Spolecnost se v soucCasné dob¢ zabyva
marketingovymi aktivitami V nizké mite, velmi vSak dba na dikladnou komunikaci se

svymi obchodnimi partnery a zaméstnanci.

1.2 Cile prace

Cilem diplomové prace je na zakladé analyzy soucasného stavu navrhnout
kvalitni marketingovou strategii pro spole¢nost VISCUMA s.r.o., jez existuje od roku
2007. Jedna se o spolecnost zabyvajici se vstfikovanim pfesnych technickych vyliska
pro elektrotechnicky, avSak ptredevS§im automobilovy primysl. Spolecnost VISCUMA
s.r.0. je vlastnikem certifikatu ISO 9001:2008 a je specifickd tim, Ze nedodava
kone¢nému zdkaznikovi, ale produkuje vyrobky uréené k dalSimu zpracovani,
komunika¢ni mix se tedy nebude zabyvat oslovovanim koncovych zakazniki, ale spise
jednénim s obchodnimi partnery a plisobenim svou ¢innosti na své okoli (VISCUMA

s.r.o., 2013).

1.3 Metody a postupy FeSeni

Diplomova prace je rozdélena do nékolika casti. V prvé tfadé se zabyva
teoretickymi poznatky, tykajicimi se marketingu, segmentace, marketingového prostredi
a jednotlivych analyz, které zkoumaji marketingové prostifedi. Dalsi cast se zabyva
popisem spolecnosti, pro kterou je marketingovy plan vytvaren. Nasleduje analyticka
cast, kterd zkouma vngj$i a vnitini prostiedi spolecnosti. Pro zkoumani vné&j$iho
prostiedi byly vybrany analyzy PEST a Porterova analyza péti konkurencnich sil.
Analyzou interniho prostfedi spolecnosti se zabyvé analyza McKinsey ,,7-S* a analyza
marketingového mixu. Analyticka ¢ast posléze vyustuje se SWOT analyzu, jez popisuje

slabé a silné stranky spole¢nosti, pfileZitosti a hrozby, které plynou z jejiho okoli.
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Na zakladé SWOT analyzy jsou v posledni c¢asti vytvofeny navrhy ke zlepSeni

komunika¢niho mixu spolecnosti VISCUMA s.r.0.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Teoretickd cast popisuje prvky potiebné pro vypracovani analyzy vnéjsiho i

vnitiniho prostfedi a pro zpracovani marketingového planu.

2.1 Pojem marketing

Uspésny marketing nevznikd nahodou, ale je vysledkem mnoha &innosti. Do
jisté miry se da tvrdit, Ze marketing je uméleckou tvorbou a svou roli zde hraje tvofivost
a predstavivost. Tyto vlastnosti jdou vSak ruku v ruce s tvrdou praci. Marketing mtize
byt velice oSidny a klamat mnoha zpiisoby. Pocita-li dobte stojici podnik se svym
neohrozenym postavenim na trhu a nedb4 pftili§ na propagaci, mize se dockat velkého
piekvapeni. Spole¢nosti si jsou védomy toho, ze jejich zisky plynou v prvé fadé diky
vybornému a originalnimu marketingu. V kostce lze tedy fici, ze kvalitni marketing je

nikdy nekonéicim souborem ¢innosti (Kotler, Keller, 2013).

Ukolem marketingu je oslovit spotiebitele a piivést je k ndkupu produkti
vyrabénych spoleCnosti, ktera marketing provadi. Nejedna se vSak o pouhé naldkani
zakazniki, ale o soucasné zajisStovani dalSich podnikovych cilii, mezi néz lze zaradit
ziskavani vysSiho trzniho podilu, vstup na novy trh ¢i ziskani novych obchodnich
partnerti. Marketing se zabyva nejen soucasnymi podnikovymi cili, ale hledi také
do budoucna. Jeho ukolem je piedpovéd budoucich potieb zdkaznikli. Vybornym
ptikladem mulze byt spolecnost Apple, ktera je v Cele nejnovejSich technologii. Kdyby
tato firma usnula na vaviinech, vysledkem by byly katastrofalni ziskové propady.
Zminéna spolecnost si nemuize dovolit kopirovat vyrobky ¢i technologie a vzhledem

k vysoce nasazené cené je nucena udavat novy smér (Hadraba, 2004).

2.2 Zakladni marketingové strategie

Na trhu existuje mnoho podnikt a kazdy z nich voli strategii, ktera je pro jeho
obor ptlisobeni nejvyhodnéjsi. Dle své cCinnosti miize byt jeho hlavnim cilem
minimalizovat néklady, diferencovat produkt ¢i zacilit se pfimo na vybrany segment

trhu. Jednotlivé strategie se nemusi vylucovat, ale 1ze je vhodné kombinovat.
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2.2.1 Strategie minimalnich nakladua

Jak jiz nazev napovida, pfi vyuzivani této strategie je cilem dosdhnout co
nejnizSich naklad, prodavat za nizSi ceny a oslovit co nejvice zakaznikda.
Pfi uplatnovani této strategie se spolecnost zaméfuje na masovy trh, nikoliv cilen¢. Je
dilezité se soustfedit na vyuzivani Spickové technologie pii vyrobé a vybornou

distribuci (Foret, Prochézka, Urbanek, 2005).

2.2.2 Strategie diferenciace produktu

Pti uplatnovani této strategie se jiz spolenost soustfedi na dil¢i trhy a snaZi se je
oslovit prostfednictvim Spickovych technologii, originality produktu ¢i nabizenim
nadstandardnich sluzeb. Zde je jiz vyuziti marketingu mnohem vyraznéjsi nez u vyse
zminéné strategie. Zakaznik je osloven znackou, osobnim pfistupem, reklamou c¢i

obalem produktu (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

2.2.3 Strategie trZni orientace

Tato strategie spo€iva v plisobeni na konkrétni segmenty a snazi se pusobit
pfimo spravné zvolenymi prostiedky. Pro spolecnost je podstatné zaméfit se na potieby
obyvatel a co nejlépe jim vyhovét. Vyuziti marketingu pii uplatiiovani strategie trzni

orientace je naprosto klicové (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

2.3 Marketingové prostiedi

Pojem prostiedi je obecnéd charakteristika né¢eho, kde nékdo Zije nebo kde se
néco d¢je. Kazdy subjekt ¢i objekt existuje v néjakém prostiedi, které ho obklopuje.
Ma-li tedy spolecnost prosperovat, je tieba poznavat jeji prostiedi a pfizpiisobovat mu

své chovani, a to jak v soucasnosti, tak 1 do budoucna (Bouckova, 2003).

Marketingové prostiedi spole¢nosti je tvofeno mnoha faktory, které spolu Casto
vzajemné souvisi. Pro toto prostiedi je typicky dynamicky prubéh a nejistota vyvoje.
Zde jsou kladeny vyrazné naroky na marketingové pracovniky, ktefi maji za ukol se
marketingovému prostitedi co nejlépe pfizplsobit. Néapomocen jim mulze byt
marketingovy informacni systém a marketingovy vyzkum, jezZ umoznuji lepsi orientaci

a rychlej$i reakci na ménici se podminky. Marketingové prostfedi je tvofeno faktory,
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které miiZze spolecnost S vétsi ¢i mensi GspeéSnosti ovlivnit a které ovlivnit nelze, tedy

mikroprostiedi a makroprosttedi (Bouckova, 2003).

2.3.1 Segmentace trhu

Na B2B trhu se pohybuje mnoho podnikt a kazdy z nich vyzaduje jiny pfistup a

jiné chovani. Je tieba zaméfit se na konkrétni okruh zakaznikli, coz je ukolem

segmentace trhu (Kotler, Keller, 2013).

V nasledujicich odrazkach budou popsany jednotlivé segmentacni proménné

B2B trhu:

Demografické faktory — klade si otdzku, ve kterém odvétvi je vhodné
pusobit, jak velké spolecnosti a jaké geografické oblasti obsluhovat;
Provozni faktory — pté se, na jaké technologie zékaznikli se zaméfit, zda
obsluhovat casté, pravidelné ¢i obCasné uzivatele nebo obsluhovat
zékazniky vyzadujici malo ¢i mnoho sluzeb;

Piistup k nakupu — klade si otazku, zda obsluhovat spolecnosti s vysoce
centralizovanou nebo decentralizovanou organizaci nakupu, kdo
rozhoduje ve spoleCnosti, zda obsluhovat stalé ¢i atraktivni zakazniky a
obsluhovat rad¢ji zdkazniky vyzadujicich kvalitu, sluzby ¢i cenu;
Situacni faktory — klade si otazky, zda obsluhovat spole¢nosti vyzadujici
rychlé a neocekdvané dodavky, jestli je vhodné soustfedit se na urcita
konkrétni vyuziti ¢i na veSkerd mozZna vyuZiti a zda dodavat malé ¢i
velké dodavky;

Osobni charakteristiky — ptd se, zda obsluhovat podniky, které maji
podobné hodnoty, zdali je vhodné obsluhovat spole¢nosti s ochotou
riskovat €1 averzi k riziku a prevazuje preference dodavat spole¢nostem

vykazujici vysokou vérnost svym zakaznikiim ¢i nikoliv (Kotler, Keller,
2013).

2.3.2 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostredi je tvoreno faktory, které spolecnost neni schopna ovlivnit a

musi se jim piizpusobit. Tyto faktory piisobi na faktory ve vnitinim prostfedi. Vnéjsi

prostedi se nadale déli na makroprostfedi a mikroprosttedi (Foret, Prochazka, Urbanek,
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2005). Analyza makroprostiedi bude v diplomové praci popsana pomoci analyzy PEST

a analyzou mikroprostiedi se bude zabyvat Porterova analyza péti konkurencnich sil.

2.3.2.1 PEST analyza

Existuje nékolik analyz, které se zabyvaji zkoumanim makroprostiedi, jako je
analyza SLEPT, analyza PEST, analyza STEEP, analyza PESTLE ¢i analyza PESTEL
(Wikipedia, 2007). Pro ucely této diplomové prace byla vybrana analyza PEST ktera se
sklada se zdefinovani politicko-legislativnich, ekonomickych, socialnich a

technologickych faktort.

o Politicko-legislativni faktory

Politicko-legislativni faktory jsou ovlivnény piedevsim zakony a vyhlaskami, a
také dénim na politické scéné. Lze sem zaradit zdkony regulujici podnikatelské

prostiedi, zakony na ochranu spotiebitele i na ochranu zajmu spole¢nosti (Kincl, 2004).

o Ekonomické faktory

Ekonomické faktory se zabyvaji popisem ekonomickych veli¢in, které ovliviiuji
podminky podnikatelskych, avSak i nepodnikatelskych subjektii zvnéjSku. Ekonomické
faktory vypovidaji ptedevs§im o vysi inflace (ptipadné recese), vyvoji HDP, fazich
ekonomického cyklu (deprese, recese, oziveni, konjunktura), urokovych sazbach,
ménovych kurzech, mife nezaméstnanosti, prumérné vysi dichodu obyvatelstva, kupni

sile a koupeschopnosti obyvatelstva apod. (Jakubikova, 2013).

e Socidlni faktory

Spole¢nost, ve které lidé vyrlstaji, zasadnim zptisobem ovliviiuje jejich nazory a
postoje, hodnoty a normy. Marketing ma za ukol vcitit se do hodnot riznych socialnich
skupin a pasobit na né¢ takovym zplsobem, aby bylo dosazeno prodejniho Uspéchu.
Socialni faktory popisuji vztah lidi k sobé samym a k druhym, postoj lidi k organizacim,

nazory lidi na spole¢nost apod. (Kincl, 2004).

e Technické a technologické faktory

V soucasné dob¢ se jedna o stézejni faktor ovlivilujici marketingové prostredi.

Pokud se spolecnost chce pohybovat v pfedni linii, musi vé€novat znacnou pozornost
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vyzkumu a vyvoji a vynaklddat na n¢j nemalé financni prostfedky. Technologické
faktory tedy popisuji podporu vlady v oblasti vyzkumu, vyse vydaji na vyzkum, nové
nalezy a objevy, rychlost realizace novych technologii, rychlost moralniho zastaravani

¢1 nové technologické aktivity (Grasseova, 2012).

2.3.2.2 Porteruv model péti konkurené¢nich sil

Pokud si chce spolecnost udrzet své misto na trhu, musi peclivé sledovat své
konkurenty a snazit se uspokojovat potteby zakaznikl 1épe nez oni. Faktor konkurence
1ze ovliviiovat pouze v omezené mife v zavislosti na velikosti konkurenta. Konkurence
vytvaii tlak na inovace, snizovani nakladii a zvySovani kvality vyrobkl (Bouckova,
2003).

Portertiv model péti konkurenénich sil se sklada z né¢kolika krokt a predstavuje
komplexni soubor informaci. V prvé fadé¢ dochazi k identifikaci konkurence, nasleduje
stanoveni struktury konkurence, a tu doprovazi analyza konkurence. Proces je zakoncen

vytvofenim konkurencni strategie. Porteriv model popisuje konkurencni chovéni

prostfednictvim trznich okolnosti (Tomek, Vavrova, 2011).

Potencialni novi
konkurenti

Dodavatelé Konkurenti Kupujici

V odvétvi

Nahradni (nove)
vyrobky

Obrazek 1 Portertiv model péti konkurenc¢nich sil

Zdroj: viastni zpracovani podle Tomek, Vavrova, 2011, s. 71
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Dle Porterova modelu spolecnost ohrozuje konkurence uvniti oboru, hrozba

vstupu substitutil, vyjednavaci sila dodavatelt, a rovnéz i kupujicich.

e  Konkurence uvniti- odvérvi

Tato konkurence je tvofena spolecnostmi ptsobicimi na trhu v ramci stejného
oboru podnikéni, jez mohou byt v analyze omezeny na urc€ity region ¢i vybrany segment

trhu. Analyza sestava z nasledujicich faktorti:

e uroven koncentrace podle podilu dodavatell na trhu;
o diferenciace produktu;

e zmény velikosti trhu;

e struktura nakladi;

e rUst vyrobni kapacity;

e moznost odstoupeni (Tomek, Vavrova, 2011).

Odvétvi se pro konkurenci stdva nezajimavym, pusobi-li vném jiz velké
mnozstvi podnikd. Rivalita se v§ak zvysuje, pokud v dané oblasti dochazi ke stagnaci,
jelikoz dalsi spole¢nosti mohou ziskat podil jedin€ na tkor svych konkurentii. Dal§im
konkurenénim faktorem mohou byt vysoké fixni nédklady, jelikoZ pro jejich pokryti a
tvorbu zisku musi podniky udrZovat vysokou vyrobni kapacitu, 1 kdyby mélo dojit

ke sniZeni cen. To posléze mize vyustit v cenovou valku (Grasseova, 2012).
Uspésnost v ramci konkurence zavisi na nékolika faktorech, jez jsou:

e produkt;

e spolehlivost dodavek;

e znalost potieb zakaznika;

e (Cena,

e dosazitelnost produktu pro zakaznika;
e pfidand hodnota;

e pusobeni na zdkaznika pfi ndkupu (Tomek, Vavrova, 2012).
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e Hrozba vstupu novych konkurenti

Tento faktor zavisi na pfitazlivosti daného podnikatelského oboru pro ptipadné
konkurenty. Pokud hrozi vstup piimé konkurence na trh, spole¢nost by m¢la
V maximalni mife vyuzit svych vyhod a ulinit dany trh neatraktivnim napiiklad
snizenim ceny na urcitou dobu. Rozlisuji se 2 faktory hrozby vstupu novych konkurent

na trh:

e vstupni bariéry,

e moznost odvety (Tomek, Vavrova, 2011).

Vstupni bariéry

Jak jiz nézev napovidd, dany faktor ztézuje vstup novych konkurentl na trh.
Vstupni bariéry jsou definovany jako uspory z rozsahu, kapitalova naro¢nost vstupu,
pristup k distribuénim kanalim, ocekavana reakce zavedenych podniki, legislativa a
vladni zasahy a diferenciace vyrobkl. Atraktivnost vstupu na trh tedy zavisi na vysi
vstupnich a vystupnich bariér. Z hlediska profitu je nejpfitazlivéjsi odvétvi, jehoz
vstupni bariéry jsou vysoké a vystupni nizké. Jsou-li vysoké vstupni i vystupni bariéry,
podnikiim hrozi riziko, Ze pfi jejich neuspéSnosti budou muset setrvat na trhu a bojovat
0 svou existenci. V ptipadé¢ obou nizkych bariér byva zvykem, ze spolenosti
nedosahuji pfili§ vysokych ziskl. Poslednim a nejhor$im ptipadem je, kdyZ jsou vstupni
bariéry nizké a vystupni vysoké. Subjekty mohou snadno do odvétvi vstoupit, avSak
v piipadé Spatnych podminek se potykaji s velkymi obtizemi zné&j vystoupit
(Grasseova, 2012).

MozZnosti odvety

Zde jsou popsany cesty, jakymi se stavajici spolecnosti mohou branit vstupu

novych konkurentl:

o velké spole¢nosti s urcujicim podilem na trhu maji vyssi schopnost zabranit
vstupu konkurence a poméhaji tak i mensim subjektim;
e vyuziti znalosti trhu ptisobeni, a zaroven zkuSenosti v oboru;

e vyuziti podpory prodeje poskytovanim slev ¢i rabat (Tomek, Vavrova, 2011).

18



o Hrozba substituénich vyrobkii

Intenzita konkurence na trhu je ohroZzena ze strany substitu¢nich vyrobka.
Existence nahraditelnych produktt tvofi ¢asto dany segment trhu nepfitazlivym, tudiz
pfipadni konkurenti si radéji voli jinou oblast podnikdni. Souasny stav i vyvojové
trendy Vv oblasti téchto produkti, jejich prodeji a cen musi byt spole¢nostmi dikladné
monitorovan a vyhodnocovan (Hadraba, 2004).

Substitu¢nimi vyrobky jsou mysleny produkty, které se daji vzajemné nahradit.
Zbozi denni spotieby je vérnym piikladem substitutu, kde kuptikladu ryze muze byt
zastoupena téstovinami. Konkurence pfichazejici na trh se substitutem muze
spotfebitelim nabidnout vyss$i kvalitu a niz$i cenu a v tomto piipadé je piechod

zakazniki velice operativni (Tomek, Vavrova, 2011).
Podle stupné nahraditelnosti Porter rozlisuje ¢tyii irovné konkurence:

konkurence znacek

Jedna se o nejuzsi vymezeni konkurencnich produktii ¢i konkuren¢nich podnikd.
Vymezuje se vSemi konkuren¢nimi podniky, které nabizeji svym zdkaznikim

podobné produkty za srovnatelné ceny.
o konkurence odvétvova

Konkurence je vymezena produkci v oblasti stejné tfidy produkta.
e konkurence formy

Konkurenty podniku tvoti podniky nabizejici stejnou sluzbu.
e konkurence rodu

Jednda se o nejSirSi vymezeni konkurence. Za konkurenci spolecnosti jsou
povazovany veskeré subjekty, které s ni soupeifi o penize zédkaznika (Hadraba,

2004).

o Vyjednavaci sila kupujicich i odbératelit

Trh neni pfili§ atraktivni, pokud maji zdkaznici vysokou ¢i rostouci moc
pfi vyjednavéni. Zakaznici mohou vyzadovat snizeni ceny, vys$i kvalitu a vice

poskytovanych sluzeb. Zdkaznici maji vétsi silu, pokud tvoii n¢jaky organizovany celek
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nebo pro né produkt tvoii vyraznou cast jejich nakladi ¢i jsou vzhledem k nizkému
pfijmu velmi citlivi na cenu. Spole¢nost se mize zaméfit na zékazniky, ktefi maji nizsi
moc na trhu nebo poskytnou tak Spickovou nabidku, kterou zékaznici odmitnou jen

neradi (Grasseova, 2012).

U tohoto faktoru je rozhodujici informace, zda spole¢nost dodava kone¢nému

zakaznikovi ¢i na primyslovy trh. Dle toho se velmi vyrazné€ odviji sila kupujicich.

o Vyjednavaci sila dodavatelu

Podnikatelské odvétvi je neatraktivni v ptipadé, ze dodavatelé mohou zvysSovat
ceny, snizovat kvalitu ¢i kvantitu svych dodavek. Sila dodavateli se zvySuje, poskytuji-
li jedinecné produkty, ¢i pokud se dodavatelé mohou dale integrovat. Spolecnosti by
mely pracovat na budovéni kladnych vztaht s dodavateli a hradit v€as své zavazky

(Grasseova, 2012).
Vyjednavaci sila dodavateld zavisi na nasledujicich okolnostech:

e je-li konkurence u dodavatelskych odvétvi vyssi nez u odbératelskych odvétvi,
konkurence sili pfi ristu k nabidkovému oligopolu;

e stupen dilezitosti produktu pro spotiebitele;

e stupen vyznamnosti odvétvi, v némz dana spole¢nost podnika;

¢ nakladnost ¢i diferenciace zmény vyroby;

e hrozba rizika integrace (Tomek, Vavrova, 2011).

2.3.3  VnitFni prostiedi

Vnitini prostfedi je tvofeno faktory, které spole¢nost miize do jisté miry vyuZit,
a ptfimo ovliviiuji ¢innost podniku. Jednd se o popis samotné spole¢nosti (Jakubikova,
2013).

Pro ucely diplomové prace je vhodné provést interni analyzu pomoci modelu
McKinsey ,,7-S, ktery se zabyvéa ptedev§im popisem vnitinich slozek spolecnosti a

odhaluje jeji silné a slabé stranky, a dale analyzu marketingového mixu 4P.

2.3.3.1 Analyza ,,7-S5“

Ramec McKinsey ,,7-S“ byl vytvofen Tomem Petersem a Robertem

Watermanem a slouZi k analyze interniho prostfedi spolecnosti. Diky tomuto ramci lze
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zkoumat, zda obsah a struktura slozek modelu v konkrétni spolecnosti tvofi jeji silné ¢i
slabé stranky. Tento model lze také pouzit pii vyvoji a piestavbé spolecnosti (Karlof,

1993).

Shared

L Values

Obrazek 2 McKinsey ,,7-S“
Zdroj: compete to win, 2014

Model ,,7-S* je tvofen sedmi vzajemné provazanymi a zavislymi faktory
interniho prostedi organizace a kli¢ovych prvka organizovani. Z toho 3 horni faktory
modelu McKinsey se oznacuji jako tvrda ,,3-S* a 4 dolni faktory nesou ndzev mekka

,»4-S¢.
Tvrda ,,3-S%

Faktory se oznacuji jako tvrdé, jelikoz jsou v konkrétni organizaci jednoduse

definovatelné a identifikovatelné a je mozné je fidit (Vondrusova, 2010).
e Strategie (Strategy)

Vypovida o pozici a vizi organizace v souvislosti s kooperaci a zménami vné
spoleCnosti, zaméfenad na ziskani konkuren¢ni vyhody. Popisuje, jak organizace
napliiuje svou vizi a reaguje na hrozby a pfileZitosti v daném podnikatelském oboru.
(Mallya, 2007). Zamétuje se na schopnost spolecnosti spolupracovat a vyporadat se s

externimi zménami s cilem ziskdvani konkuren¢nich vyhod (Kaplan, 2005).

21



e Struktura (Structure)

Strukturou se v modelu McKinsey chape obsahova a funk¢éni napli
organiza¢niho uspofddani ve smyslu nadfizenosti, podfizenosti, vztahu mezi
podnikovymi jednotkami, kontrolnich mechanizmti a sdileni informaci. Vzhledem
ke zméné€ podminek ¢i procest v organizaci je nékdy nevyhnutelné zménit organizacni
strukturu. Aby mohly organizace pruznéji reagovat na zminéné zmény, a soucasné
soustfedit svou orientaci na vysledky, doporucuje se ptijmout sitovou strukturu. Mezi
dals$i typy organizacni struktury patii centralizovana, decentralizovana, maticova ¢i

procesni (Mallya, 2010).
o Systémy (Systems)

Jedna se o formdalni ¢i neformalni prostfedky, procedury a systémy, které
umoznuji bézny chod spolecnosti. Lze sem zaradit naptiklad komunikacni, informaéni
¢i dopravni systémy, systémy meétfeni vykonnosti a odménovani. Systémy lze vnimat

taktéz jako kazdodenni bézné postupy zaméstnancti spolec¢nosti (Kaplan, 2005).
Mékka ,,4-S¢

M¢kké faktory se vyznacuji svou nehmatatelnosti a obtiznosti je explicitné fidit

(Vondrusova, 2010).

e Spolupracovnici (Staff)

Jak jiz nézev napovida, jedna se o lidi, jejich ptedpoklady a kompetence. Tato
polozka také zhodnocuje, jakym zpiisobem spolecnost nabira nové zaméstnance, jak je
vzdélava a pomaha jim ke vzestupu. Nelze opomenout také zaleZitost motivace a

prostiedi pro zaméstnance ve spolec¢nosti (Kaplan, 2005).
e Schopnosti (Skills)

Schopnosti je mySlena profesiondlni znalost a jednotlivé kompetence uvnitt
organizace. Nejedna se vSak pouze o to, aby vSichni zaméstnanci méli co nejvyssi
kvalifikaci, ale je nutné brat v tivahu také synergické efekty dané Grovni organizace

préce a fizenim (Mallya, 2007).

K tomu, aby byli zaméstnanci schopni rozvijet své dovednosti, je tfeba vytvofit

vhodné prostredi, které jim poskytne Cas na vzdélavani, moznost riskovat a projevit
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vlastni ndzor a uznava Uspéch zaloZzeny na procesu uceni se. Nelze-1i veskeré znalosti a

dovednosti ziskat uvniti spolecnosti, je vhodné je nacerpat externé. (Mallya, 2007).
e Styl (Style)

Popisuje predevsim chovani manaZzera a vypovida o tom, jakym zplsobem
vyuziva svij ¢as, kterym polozkam vénuje pozornost, na co se pta svych zaméstnancti a
jakym zptisobem kona rozhodnuti. Hodnota styl vSak vypovida také organizacni kultuie
spole¢nosti, ktera v sob¢ skyta hlavni hodnoty spolecnosti, normy, styl oblékani, zptisob

stravovani ¢i informacni schlize se zaméstnanci (Kaplan, 2005).

o Sdilené hodnoty (Shared values)

Sdilené hodnoty vypovidaji o zdkladnich skutecnostech, idejich a principech,
které jsou respektovany pracovniky a nékterymi dal$imi zainteresovanymi lidmi, které
maji zdjem na uspéchu spolecnosti. V dobfe vedenych spolecnostech se sdilené hodnoty
odvijeji jiz od jejich mise. Tvorba sdilenych hodnot souvisi s vizi organizace a je
klicovym faktorem pii dalSich postupech. Roli vize je, aby vSechny zainteresované
osoby védély, &eho chce organizace dosdhnout a byly ji napomocny. Ukolem
managementu je nejen zdiraziiovat hodnoty organizace, ale pokusit se s nimi ztotoznit,

pokud chce plnit své strategické cile (Mallya, 2007).

2.3.3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix v sob& zahrnuje prvky, kterymi je spolecnost schopna
dosahovat svych marketingovych cilu, sklada se z popisu produktu, ceny, distribuce a
marketingové komunikace. Prostiedky marketingového mixu miiZze spole¢nost ménit dle

potieby a plnit tak své cile. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)

e Produkt

Autofti Kotler a Keller ve své propracované knize Marketing management uvadi,
ze: ,,V samotném srdci skvelé znacky musi byt skvely vyrobek.« (Kotler, Keller, 2013, s.
363)

Produkt je zdsadnim prvkem rozvinuti poptavky a ziskani vedouciho postaveni
na trhu. O tom, co bude vyrabét, vSak nerozhoduje v prvé fadé spole¢nost sama, ale fidi

se pozadavky trhu. U vétSiny lidi pievlada dojem, ze produkt je hmotny vyrobek, avSak
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nemusi tomu tak byt. Produkt v sobé zahrnuje také sluzby, finan¢ni derivaty ¢i préci,

jedna se tedy o mnohovyznamovy pojem (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).
Produkt je tvofen celkem péti hodnotami, které 1ze zdkaznikovi nabidnout:

e Zakladnim pfinosem je jadro hodnoty, tedy jeho uzitna hodnota.

Pro zakaznika neni vyhodné mit mobilni telefon pouze na okrasu ¢i
nepojizdny automobil.

e Druhou urovni produktu je zakladni vyrobek, kdy naptiklad u
automobilu spotiebitel o¢ekava sedadla nebo bezpecnostni pasy.

e Tteti uroven je nazyvana jako ocekavany vyrobek, ktery spliuje
predstavy zékaznika. U ptikladu s automobilem Ize uvést, ze automobil
ma dostatecné velky kufr ¢i pohodIné sedac¢ky vhodné pro cestovani.

o Ctvrtou Grovni je prekonano oéekavani zakaznika roz§ifenym
vyrobkem, ktery miize zahrnovat nejnovéjsi technologie
V automobilovém primyslu.

e Posledni uroven nazyvana jako potencialni vyrobek v sob¢ zahrnuje
vSechna moZznaé roz$ifeni a transformace, kterymi by mohl byt produkt

v budoucnu vylepsen (Kotler, Keller, 2013).

Potencialni vyrobek

Rozsifeny vyrobek

Ocekavany vyrobek

Zakladni produkt

Jadro

Obrazek 3 Filosofie vrstev produktu

Zdroj: viastni zpracovani podle Tomek, Vavrova, 2011, s. 193
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Volba vhodného produktu ve velké mife zavisi na poptavce po vyrobku. Nez

podnik zac¢ne vyrabét urcity vyrobek, zajima se o tfi véci:

¢ Je po mém meziproduktu na trhu poptavka?
e Jaka je souCasna poptavka po finalnim vyrobku, ktery je vyrabén z mého
meziproduktu?

e Jak se bude vyvijet poptavka po finalnim produktu (Kincl, 2004)?

e Cena

Druhym prvkem marketingového mixu je cena, kterd pfindsi spolecnosti zisky.
Ceny jsou nejsnaze ménitelnym prostifedkem marketingového mixu, jelikoz na rozdil

od ostatnich prvki, nepotiebuji tolik ¢asu a operaci ke zméné. (Kotler, Keller, 2013)

Stanoveni ceny se neodviji pouze od vySe ndkladl, ale mnoha dalSich
skute€nosti. Mimo pottebu pokryt ndklady na vyrobu spolecnost usiluje o dosaZeni
vyssich podnikovych cilii nebo se zabyva vyzkumem a vyvojem a veskeré tyto ¢innosti
jsou hrazeny ze zisku. Od stanovni ceny se odviji dosazené zisky, trzni podil, image ¢i

goodwill spolecnosti. (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005)

Je tfeba zminit, Ze cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktera realizuje
zisk, dal$i prvky znamenaji pro spolec¢nost pouze naklady, proto je dalezité nezanedbat
cenovou politiku a vénovat ji dostateCnou pozornost. Cena vyzaduje dostate¢né rychle
reagovat na situaci na trhu, pfizptisobovat se fazi Zivotniho cyklu vyrobku a dostate¢né

cenu diferencovat podle rtiznorodosti produktu. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)

e Distribuce

Distribuce Vv nejjednodussim pojeti znamena umisténi vyrobku na trhu a hledani
nejefektivngjSich cest k zdkaznikovi. Do distribuce 1ze zafadit mnoho ¢innosti poc¢inaje
od skladovani az po prodej v maloobchodé€. Své kli€ové vyuziti zde ma logistika, jejimz
ukolem je skladovat a dovaZet co nejrychleji s minimalnimi néklady. V distribuci dale
najdou své uplatnéni obchodnici, zprostfedkovatelé a poskytovatelé doprovodnych
sluzeb. Pravidlem byva, Ze ¢im vice mé zbozi primyslovy charakter, tim kratsi je jeho

cesta od vyrobce ke spotiebiteli (Kincl, 2004).
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o Marketingova komunikace

,»Moderni marketing vyzaduje vice nez jen vyvinout dobry vyrobek, stanovit mu
atraktivni cenu a co nejvice ho zpristupnit cilovym zdakaznikiim. Spolecnost musi také
neustale komunikovat se svymi stavajicimi i potencialnimi zakazniky ¢i partnery. Tato

¢innost je uikolem predevsim marketingové komunikace. “ (Kotler, Keller, 2013, s. 515)

Propagaci predstavuji formy fizené komunikace k informovani, piesvédc¢ovani ¢i
ovliviovani lidi k zakoupeni produktu od konkrétni spole¢nosti. Smyslem marketingové
komunikace je ptfedevsim néco sdélovat a stimulovat prodej vyrobkl spravné zvolenymi

prostiedky v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu (Bouckova, 2003).

Marketingovd komunikace oslovuje zékaznika mnoha zplisoby, které jsou

popsany v nasledujicim textu.

> Reklama

Utelem reklamy je osloveni Siroké vefejnosti prostiednictvim hromadnych
sdélovacich prosttedkli. Nevyhodou reklamy vSak je, Ze neni osobni a je velmi draha.

Dalsi jeji nevyhodou jsou nadsazené klady a nepftili§ zminéné zapory. (Foret, 2011)

Jak jiz bylo, zminéno reklama oslovuje zakazniky hromadnymi sdélovacimi

prostiedky, kam se tadi televize, radio, noviny, ¢asopisy, billboardy ¢i internet.
Reklama ma nékolik funkci, jeZ 1ze vymezit jako:

e Informativni — ukolem reklamy je informovat o spolecnosti ¢i o produktu a
vyvolat poptavku;

e PresvédCovaci — tento zplisob reklamy se uziva v konkurencnim prostiedi a
jejim cilem je presvédcit zékaznika k nakupu od konkrétni spolecnosti;

e Pfipominaci — jedna se o propagaci produktu zavedeného na trhu jiz delSi dobu a

cilem je udrzet si zakazniky (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

Co se tyCe pusobeni na primyslovych trzich, je zde vyuziti reklamy spiSe
omezené. Jak jiz bylo zminéno, reklama plisobi neosobn¢ na velky okruh spotiebitelt a
cilem pramyslovych podnikii je ptlisobit co nejosobnéjSim zplsobem na velice

specificky segmentacni okruh. Pro tyto ucely se zd4 reklama zbyte¢né drahd a jeji
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pusobeni nedostacujici. Je zde vSak moznost vyuzit reklamu v regionalnich novinach ¢i

televizi a oslovit jimi tak blizky okruh vefejnosti (Zanda, 2013).

» Podpora prodeje

Podporu prodeje lze dle Kotlera (2001) definovat jako soubor riznych
motivacnich nastroju, pievazné kratkodobého charakteru, vytvaienych pro stimulovani
rychlejSich nebo vétsich nakupt urcitych vyrobku ¢i sluzeb. Tento zplisob propagace
ma za ukol oslovit jednak konecného spotiebitele, jednak prostfedniky v distribuci ¢i
prodejce. Jedna se o nastroj, ktery nehraje roli pouze pfi osloveni konec¢ného zékaznika,

ale mezi jednotlivymi spole¢nostmi navzajem.

Pro podporu prodeje je charakteristické vyuziti pfimého stimulu, jenz vyjadiuje
jistou vyhodu pro kazdého, ktery se chova jistym zptisobem. Ulelem je ptisobit
na zékaznika velmi intenzivné a piesvédCit jej, ze se jednd o jedinec¢nou nabidku.
Podpora prodeje oslovuje prostiednictvim rabatl, vzorkl vyrobku, prémii, cenové
vyhodnych baleni, pfedvadécich akci, ochutnavek, darkd apod. Charakteristické jsou
¢asoveé omezené nabidky, moznost vyhry ¢i Uspora penéz, veskeré tyto podnéty ptisobi

siln¢€ na zakaznika a vyrazn¢ ovliviiuji jeho kupni preference (Bouckova, 2003).

Casté vyuzivani podpory prodeje Vsob& vsak skytd jista nebezpe¢i. Mize
vyvolat dojem nekvalitnich vyrobkl ¢i Spatny odbyt. Z uvedenych divoda je vhodné
podporu prodeje nevyuzivat ptili§ Casto a vhodné ji kombinovat s dalSimi propagacnimi

prostiedky. (Bouckova, 2003)

Podpora prodeje zaméfena vici dal§im organizacim muze mit nasledujici

podobu:

e cenové obchodni dohody,

e necenové obchodni dohody,

e spolecnd reklamni ¢innost,

e vystavky nabizené¢ho zbozi,

e podpora na vystavovani zbozi,
e pracovni schiizky,

e vecirky, pohoSténi, rauty,

e vécné Ci penézité odmeény (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).
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» Osobni prodej

DalSim nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej, jenz je velice efektivni
v situacich, kdy zadkaznik chce ménit své preference, postoje Ci zvyklosti. Diky svému
osobnimu pfistupu byva mnohem ucinnéjsi nez klasickd reklama. Cilem osobniho
prodeje vSak neni pouze produkt prodat, ale nélezit¢ informovat o jeho spravném
vyuziti Pii osobnim prodeji je velice dilezité psychologicky ptisobit na zikaznika a
ztoho divodu je nutné spravné zvolit osobnost prodejce. Spolecnosti oslovujici
osobnim prodejem by mély dbat na vybér vhodnych pracovnika a dikladné je na praci

pfipravit. Osobni prodej ve velké mife ovlivituje i goodwill spole¢nosti (Foret, 2011).

Osobni prodej ma oproti jinym formam marketingové komunikace nékolik
zasadnich vyhod, mezi néZ patii moznost piimého osobniho kontaktu se zdkaznikem a
moznost bezprostfedné reagovat na jeho chovani. Prostfednictvim osobniho kontaktu
1ze také prohlubovat prodejni vztahy od prostého realizovaného prodeje az po vytvareni
osobnich a pratelskych vztahti. Ma-li spole¢nost jiz vérné zakazniky, mize budovat
jejich databazi, kterd jim umoznuje udrzovat kontakt se stavajicimi zakazniky a
moznost dalsi spoluprace. Ma-li prodejce spravny cit pro odhadnuti potieb zakaznika,
muze vyuzivat psychologické metody k ovliviiovani zikaznikli a jimi nasledné

usmérnovat jejich potieby a pozadavky (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

Na B2B trhu existuji velmi divérné odbératelsko-dodavatelské vztahy, proto je
V tomto piipad€é osobni prodej velmi cennym nastrojem marketingové komunikace.
Vzhledem k pfimym dodavkam v ramci marketingu na trhu organizaci spolu partnefi
jednaji osobné, ztoho divodu jsou nejdilezitéj§im nastrojem pravé lidé a jejich
vystupovani, zpusoby jednani, odbornost a znalost v dané problematice. Velmi
specifickym a U¢innym prosttedkem osobniho prodeje jsou pak vystavy a veletrhy,
které jsou obvykle zaméteny velice specifickym zpisobem a jsou ur¢eny predevsim
odborniktim. Zékaznik zde muze na velice malém prostoru a v kratké dobé nalézt velké

mnozstvi potencidlnich dodavatelii (Kincl, 2004).

> Public Relations

Hlavnim cilem tohoto marketingového nastroje je soustavné tvotreni dobrého
jména spolecnosti, budovani dobrych vztahii a komunikace s vefejnosti. Sem lze zatadit

mnoho ¢innosti, kterymi lze vefejnost oslovovat. Nejedna se vSak pouze o budovani
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externich vztahti, ale také vztahl uvnitf spolenosti. Komunikace uvnitf spolecnosti
spocivd ve vytvafeni pozitivnich vztahi mezi zaméstnanci a zajiStovani jejich
spokojenosti. Spokojenost pracovniki totiz vede k 1épe odvedené praci a pozitivnimu
hodnoceni spoleCnosti na vefejnosti. Komunikace s vnéjsim prostiedim pak zahrnuje
pozitivni plisobeni na zdkazniky, dodavatele ¢i spravni organy, a také budovani dobrych

vztahil se socialnimi ¢i sportovnimi organizacemi (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005).

PR jsou vyuzivany predevsim spolecnostmi, které potiebuji zviditelnit. Zde Ize
uvést rozdil mezi reklamou a Public Relations, kdy reklama se soustiedi na propagaci
konkrétniho produktu, zatimco tkolem PR je zviditelnit spolecnost jako celek. PR miii
predevsim do mentalni sféry lidi, klade diiraz na zviditelnéni celé spolec¢nosti a ptisobi
dlouhodobé, avSak piinos v podobé zvySeni obratu nebyva nijak zavratny. Efekt se
Casto projevuje az v dlouhodobém meéftitku (Kincl, 2004).

Public Relations, zkracené PR, oslovuje vefejnost nasledujicimi zptisoby:
e poradani vefejnych akci;
e vydavani riiznych publikaci, napt. podnikové Casopisy ¢i tisk pro zaméstnance;
e podpora mistnich komunit, napf. ob¢anskych sdruzeni ¢i sportovnich klubi;
e projev podnikové kultury, napt. navstivenky, dopisni papiry s podnikovym
logem;
¢ lobbing, napt. snaha o zamezeni regulace;
e aktivity socialni odpovédnosti, napt. tvofeni dobrého jména spolecnosti v jejim

okoli (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

» Primy marketing

Ptimy marketing je vysledkem co nejpfesnéjsi segmentace trhu a v soucasné
dobé je to nejdynamictéji se rozrustajici slozka komunika¢niho mixu, Siroce
uplatiiovana 1 v prostfedi priimyslového trhu. Direct marketing pfedstavuje propagaci
vyuzivajici konkrétni komunikacni nastroj k efektivnimu pisobeni na zékaznika
v konkrétni lokalité. Zakaznik tedy jiZ nemusi nikam chodit, ale nabidka za nim pfichazi
sama. U tohoto zplisobu komunikace je ovSem velice dllezité odhadnout spravnou miru
plsobeni na zakaznika. Tti letdky tydné€ od jedné spole¢nosti jiz nevrhaji pfili§ dobré

svétlo na odesilatele a zdkaznika od ndkupu spiSe odrazuji (Foret, 2011).
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Prostfednictvim osobnich vazeb mezi dodavateli a odbérateli je vyhodné
monitorovat vSechny souCasné zékazniky, pfipadné i zdkazniky potencialni. Piimy
marketing umoziuje provadét marketingové akce ¢i kampané adresné a cili
na konkrétni organizaci. Nastrojem pfimého marketingu mize byt posta, e-mail, telefon,
katalog, odbornd média ¢i tiskovy marketing. U tisku se jednd vétSinou o casopisy
zamé&fené na konkrétni oblast primyslu. Direct marketing se projevuje i prostfednictvim

rozesilani pozvanek na vystavy ¢i spolecenské akce, kdy je kombinovan s PR aktivitami
(Kincl, 2004).

2.4 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum vyuzivd dvou rovin informaci, a to externi a interni
informace. Rozlisuje se primarni vyzkum, kdy jsou data ziskdavana pomoci specifickych
metod u urcenych subjektii a sekundarni vyzkum, jenZ spociva ve vyuzivani informaci

vytvorenych pro jiné ucely. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 41)

Marketingovy vyzkum ma za tukol zjistovani postupi a kupnich preferenci
spottebiteld, poskytuje informace o jevech, které se na trhu d&i a co znamenaji
pro marketing. Poznatky ziskané z trhu pfispivaji k tvorbé uspésSnych marketingovych
programt. K tomu, aby byli marketingovi vyzkumnici uspé$ni, je tfeba znat a
odhadnout zédkazniky. Obsahem marketingového vyzkumu je navrhovani, sbér, analyza

a reportovani informaci a jejich pouziti v konkrétni marketingové situaci (Zamazalova,

2010).

Marketingovy vyzkum se odviji dle velikosti podniku. Velké korporace vétSinou
maji své marketingové oddé¢leni, u mensich spole¢nosti mize vyzkum provadét kazda
povéfend osoba. Mensi spolecnosti mohou provadét marketingovy vyzkum

nasledujicimi zpisoby:

e Vvyuzit spoluprace studentti ¢i profesorti k realizaci vyzkumu,
e sledovat data na internetu,
e navstévovat a sledovat konkurenty,

e vyuzit odbornosti marketingového partnera (Kotler, Keller, 2013).

Marketingovy vyzkum ma nezastupitelnou roli pii tvorbé novych produktt ¢i

inovaci vyrobku. Sklada se ze shromazd’ovani, tfidéni, analyzy, vyhodnocovani a
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interpretace vysledkt. Je diilezité spravné stanovit cenu vyzkumu a pfizpisobit jej
velikosti spolecnosti a rozsdhlosti inovace. Marketingovy vyzkum je vyuzitelny nejen

pii tvorb¢ inovace, ale také v prubéhu celého Zivotniho stadia vyrobku. (Hadraba,

2004).

o Definovani problému a cilit vyzkumu

Ze zacatku je potiebné soustiedit se na problém, ktery ma vyzkum vyftesit. Je
nutné stanovit spravny rozsah zkoumanych informaci a soustiedit se na presné¢ danou
oblast. Pokud naptiklad provadi vyzkum spolecnost zabyvajici se hoteliérstvim, je
dobré zaméfit se na respondenty, ktefi radi cestuji. Neni ucelné zjistovat, jak reaguji na
zvySeni €i sniZeni dani, ale jaké sluzby v hotelu ocenuji a jsou ochotni si za né i
ptiplatit. Kazdé zkoumané oblasti je tieba pfid¢€lit vhodny rozsah projektu. Zde 1ze uvést
propastny rozdil vyzkumu pii zavadéni 1éku na rakovinu ¢i spokojenost s faceliftem

automobilu Skoda Octavia (Kotler, Keller, 2013).

e Piiprava planu vyzkumu

wewvr

klicové a jakymi metodami se dostat k pozadovanym informacim. Spole¢nost si také
stanovuje, jaky finan¢ni obnos je schopna a ochotna do vyzkumu investovat. (Hadraba,
2004)

e Sbhér informaci

24

celého vyzkumu. Je tieba myslet na to, ze kazdému vyhovuje jiny zplsob dotazovani.
Lid¢é jsou jiz dnes unaveni z opakujicich se vyzkumi, proto by dotazovani mélo byt
omezeno na co nejkrat$i dobu. Dalsi nevyhodou je, ze respondenti jednaji predpojaté a

jsou ovlivnéni riznymi udalostmi (Kotler, Keller, 2013).

e Analyza dat

Analyza ptfedstavuje zpracovani nashromazdénych informaci a sestaveni tabulek
a grafii, znichz lze dale zjiStovat priméry, mediany ¢i odchylky, coz je nastrojem
statistiky. Pfi rozsahlejSim zkoumdni je mozné testovat rizné hypotézy a provadét

analyzu citlivosti jednotlivych ptedpokladt (Kotler, Keller, 2013).
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o Interpretace vysledkii

Nastava posledni faze marketingového vyzkumu, kde se prezentuji dosazené
vysledky vyzkumu. Zde je dulezité apelovat na srozumitelnou a ucelnou interpretaci

(Kotler, Keller, 2013).

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza se fadi mezi jednu z nejvyuzivangjSich analytickych metod a
sklada se ze 4 casti, jez v kone¢ném vysledku tvoii matici. SWOT je anglicka zkratka a
skladé se ze slov Strenghts — silné stranky, Weakness — slabé stranky, Opportunities —

prilezitosti a Threats — hrozby (Tomek, Vavrova, 2011).

Analyza SWOT se sestavuje az po ukonceni analyz vnitintho a wvngjSiho
prostiedi a z nich také vychazi. Analyza vnitiniho prostiedi dava podklady pro zjisténi
silnych a slabych stranek spole¢nosti, naopak analyza vné&jSiho prostiedi slouzi jako
podklad pro urceni pftileZitosti a hrozeb. Interni analyza slouzi v prvé fad¢ ke zjisténi,
zda zdroje a moznosti spole¢nosti jsou v souladu s ptisobenim vnéjsiho prostiedi a zda
jsou dostacujici. Vnitini analyza se tedy v prvé fad¢ zabyva mnozstvim a kvalitou
zdroju organizace a zjiSt'uje, jak dalece s nimi lze pracovat (Grasseova, 2012).

Jak jiz bylo vySe zminéno, externi analyza slouzi ke zji§téni ptileZitosti a hrozeb
pro spolecnost. Vngjsi prostfedi je ovlivnéno politickym prostiedim, legislativnimi
faktory, ekologii, socialné-kulturnimi faktory, a podobné. V analyze vnéjSiho prostiedi
je nutné pocitat s dynamickym vyvojem a historickd data pouZzivat spiSe omezeng,

jelikoz nemaji vysokou vypovidaci schopnost (Jakubikova, 2013).

Obrézek 4 znézoriiuje, z ceho vychdzi SWOT analyza a jak se sestavuje.
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Strategicka analyza
Vnitini analyza vychoziho stavu Vn¢éjsi analyza

\ spole¢nosti ‘

l l l l

Silné stranky Slabé stranky Ptilezitosti Hrozby

S W
Silné stranky ~ Slabé stranky
O T

Prilezitosti Hrozby

Obrazek 4 SWOT analyza
Zdroj: viastni zpracovani podle Grasseova, 2011, s. 297

Je dulezité¢ spravné definovat silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby.
V nékterych piipadech se stava, Ze n&jaka stranka muize byt pozorovana z riznych uhlt
pohledu, a pak ji lze také posuzovat jako silnou i slabou stranku, resp. ptilezitost i

hrozbu (Tomek, Vavrova, 2011).
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

3.1 Predstaveni spolecnosti

Obchodni firma: VISCUMASs. 1. 0.

Sidlo: Vaclavov 91, 789 01 Zabreh

Prévni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: Vyroba plastovych a pryzovych vyrobkl
Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Jednani za spolecnost: Jan Kylar, vlastnik spole¢nosti (justice, 2007)

3.2 Historie spole¢nosti

Spole¢nost VISCUMA s.r.o. byla zaloZena v roce 2007 majitelem, a zaroven
jednatelem spolecnosti panem Janem Kylarem. Pocatkem roku 2008 byl zakoupen
stavajici objekt ve Véaclavové nedaleko od Zabieha na Moravé a pocaly stavebni
upravy, jez byly dokonceny v Cervnu téhoZz roku. Déle bylo vybudovéno centralni
chlazeni k vyrobnim zafizenim a osazeni vyrobni haly vstfikovacimi lisy znacky
Arburg. V dal§im roce byla spole¢nost certifikovana dle normy CSN ISO 9001, coz
znamena systém fizeni kvality. Tato certifikace posléze spolecnosti zajistila spolupraci

se svym kli¢ovym zakaznikem spolecnosti Hella (VISCUMA s.r.0, 2013).

Vroce 2010 se VISCUME sr.o. podafilo navazat spoluprici s daldimi
vyznamnymi obchodnimi partnery, a to se spole¢nosti OEZ Letohrad a spole¢nosti
AVX v Lanskrouné. Spole¢nost HELLA se zabyva vyrobou svétlometl a plsobi
vV automobilovém  pramyslu, zatimco spole¢nosti OEZ a AVX plsobi
Vv elektrotechnickém priimyslu. V roce 2010 byla také zapocata vystavba logistického
centra a vybudovana centralni doprava materidlu. V nasledujicim roce bylo logistické

centrum zprovoznéno (VISCUMA s.r.0., 2013).
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3.3 Spoluprace spole¢nosti

Spole¢nost VISCUMA s.r.o. tzce spolupracuje se spole¢nosti VISCUMA
PLASTIC a.s. ve vzdalenosti asi 20 km. VISCUMA PLASTIC, a.s. je samostatnym
subjektem se samostatnym vedenim, avSak obé& spole¢nosti jsou vlastnény stejnym
majitelem, panem Janem Kylarem a puisobi jako sesterské spole¢nosti. Vyhoda této
spoluprace spociva v tom, ze je spole¢nost VISCUMA s.r.0. schopna ptijmout velkou
zakazku a vyrobu rozdélit mezi dva subjekty, diky ¢emuz mize byt zakdzka zpracovana
rychleji. Spole¢nost VISCUMA s.r.o. ma ve Vaclavové omezené kapacity a zabyva se
vyrobou pouze menSich plastovych komponent, je schopna vyrobit produkt
V V maximalni hmotnosti 230 g a jsou zde umistény vstfikolis s maximalni uzaviraci

silou 1 500 KN a vahou 150 tun (Zanda, 2014).

Spole¢nost VISCUMA PLASTIC a.s. ma vsak vétsi prostorové kapacity a miize
se dale rozrastat. V této spolecnosti jsou vyrabény spise vétsi komponenty a aktualné
jsou zde umisténa vyrobni zafizeni s maximalni uzaviraci silou 10 000 KN (1 000 tun).
Vyhoda vzijemné uzké spoluprace obou sesterskych zavodi spociva obzvlasté
Vv moznosti nabidnout zakaznikovi vyrobu dilii v témétf neomezenych velikostech piesné

dle specifickych pozadavki (Zanda, 2014).

3.4 Zakaznici spole¢nosti

Tato ¢ast diplomové prace popisuje zdkazniky spole¢nosti VISCUMA s.r.0. a

zobrazuje, jakym podilem se jednotlivi zakaznici podileji na obratu spolecnosti.

Tabulka 1 Zakaznici spole¢nosti VISCUMA s.r.o.

Zikaznik Obrattr7eb  Podily% Yyznamnost

zakaznika

HELLA AUTOTECHNIK NOVA 36 061 172 K¢ 37.84%

VISCUMA PLASTIC, a.s. 20 597 839 K¢& 21.62% ZI:‘k‘:;’;lyk
Hella Slovakia Signal-Lighting, 13 403 845 K¢ 14,07%

AVX CZECH REPUBLIC s.r.o. 7 814 898 K¢ 8,20% Vyznamny
OEZ s.r.0. 6 395 773 K¢ 6,71% zakaznik
FORMPLAST Purkert, s.r.o. 4223 061 K¢ 4,43%

Bohm Plast-Technik, s.r.o. 2 375328 K¢ 2,49%

U.H.AVX CZECH REPUBLIC 1635166 K¢ 1,72% Menginovy
Hella Automotive Mexico S.A. de 1072266 K¢ 1,13%

Hella Slovakia Front Lighting s.r.o. 594 593 K& 0,62% zakaznik
Hella KGaA, Hueck & Co 344 566 K¢ 0,36%
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BV elektronik spol. s.r.o. 257 108 K¢& 0,27%

Hella Saturns Slovenja d.o.o. 201 099 K¢ 0,21%
Ostatni 302 994 K¢ 0,32%
CELKEM 95 289 709 K¢ 100% -

Zdroj: viastni zpracovani podle VISCUMA s.r.0., 2013

Z tabulky ¢. 1 je patrné, ze kliCovym zakaznikem pro spolecnost VISCUMA
s.r.o. je spolecnost HELLA AUTOTECHNIK NOVA se sidlem v blizké Mohelnici.
HELLA tvoti 37,84% obratu spolecnosti, coz je pro VISCUMU s.r.0. zasadni zdroj
pfijmt. Spolec¢nost VISCUMA s.r.o. se svym vétS§inovym zakaznikem uzavird nové
zakazky na tzv. projektové bazi predstavujici dodavky konkrétnich dilti pro dany typ
svétlometu ur¢itétho modelu automobilu. Obvykla Zivotnost projektu je v délce 4 roky
(+ 10 let dodavek dila v rezimu ndhradnich dild), pfi¢emz standardem je poskytovani
meziro¢nich uspor z ceny dilu ve vysi 3% po dobu prvnich 3 let Zivotnosti projektu.
Dutlezity podil na obratu dale tvoii spolecnost VISCUMA PLASTIC, a.s., kterd je
partnerem spole¢nosti VISCUMA s.r.0. a spolupracuje s ni (VISCUMA s.r.o., 2013).

Dalsim klicovym zakaznikem spolecnosti je Hella Slovakia Signal-Lighting,
S.r.0. se sidlem na Slovensku. Ta se podili obratem ve vysi 14,07% a je velice zdsadnim
odbératelem spolecnosti. V nazvu spoleCnosti je opét obsazeno Hella, jedna se
o partnera rodiny némeckého koncernu HELLA, stejné jako HELLA AUTOTECHNIK
NOVA se sidlem v Mohelnici (Hella Slovakia Signal-Lighting, s.r.o., 2014).

DalSimi vyznamnymi odbé&rateli, snimiz spole¢nost VISCUMA s.r.o.
spolupracuje, jsou AVX CZECH REPUBLIC s.r.0.; OEZ s.r.o.; FORMPLAST Purkert,
s.r.0. a Bohm Plast-Technik, s.r.0.; coz jsou spole¢nosti ptusobici v elektrotechnickém
prumyslu (VISCUMA s.r.0., 2013).

Zbyvajicimi mensinovymi zékazniky spolecnosti jsou dalsi clenové zavodu
HELLA se sidly v Cing, Némecku, Mexiku, na Slovensku, ¢i ve Slovinsku, dale BV
elektronik spol. s.r.0. a ostatni zakaznici (VISCUMA s.r.0., 2013).
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4 ANALYTICKA CAST

Tato kapitola se zabyva kompletni analyzou spole¢nosti VISCUMA s.r.o. a
obsahuje analyzu externiho okoli spolecnosti, které popisuje analyza PEST, déle také
analyzu oborového okoli, jez zobrazuje Porteriv model péti konkurencnich sil. Posledni
analyzovanou casti je interni okoli spolecnosti, které popisuje analyza ,,7S“ a

marketingovy mix.

4.1 Situacni analyza PEST

Jak jiz bylo vySe zminéno, analyza PEST se zabyva popisem externiho okoli
spole¢nosti a slouzi jako podklad pro objeveni piilezitosti a piedejiti hrozeb, které by

spole¢nost mohly ohrozit.

4.1.1 Politicko-legislativni faktory

V této kategorii bude zhodnocena politicka situace v Ceské republice a
legislativa, kterd upravuje podnikatelské prostfedi. V soucasné dobé je nejvice
podporovanou stranou ANO vV ele s Andrejem Babisem tésné nasledovana stranou
CSSD v &ele s Bohuslavem Sobotkou. Zatimco strana ANO klade diiraz na zvyhodnéni
podnikatelii a stabilizaci dafiového systému, socialni demokracie apeluje na zvyseni
pfimych dani, zavedeni progresivniho zdanéni u dané z piijmu fyzickych osob a
zavedeni dané z finan¢nich transakci. Celkové je vak politicka scéna v Ceské republice
velmi rozporuplnd a neziidka se objevuje korupce. Korupce zplsobuje, ze ochota
podnikatelii platit dan¢€ se sniZzuje a snazi se v§emi moznymi zpusoby svou danovou
povinnost snizovat (CSSD, 2013; ANO, 2013).

Korupce také zplsobuje, Ze oproti jinym CElenskym statim Evropské Unie je
dotace erpany mnohanasobné vice nez v Ceské republice. Podminky pro ziskani a
Gerpani dotace jsou v Ceské republice piisné a spojené s rozsahlou administrativou.
Neziidka se lze setkat s tim, Ze nejsou splné€ny veskeré podminky pro ¢erpani dotaci ¢i
dojde k poruseni stanovenych podminek. Nasledkem muize byt vraceni poskytnutych

finanénich prostiedka &i penalizace za nedodrzeni podminek (Zanda, 2014).
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Jako piiklad lze uvést kauzu, kdy Evropska Unie zmrazila Ceské republice
dotace, a doslo k pozastaveni projekti za 100 miliard korun. Jedna se o ptipad, ktery se
odehral vlednu 2014 z davodu zjisténi zasadnich problému Evropskou komisi.
Vyplaceni dotaci bylo pozastaveno v Opera¢nim programu podnikéni a inovaci a
v Regionalnim opera¢nim programu Stfedni Cechy. Operaéni program podnikani a
inovaci Cinil obvinéni za nedostatky v fidicim a kontrolnim systému. Problémy
Regionalniho programu Stfedni Cechy zadaly jiz v roce 2012, kdy doslo k zat&eni
Davida Ratha, ktery byl obvinén praveé z cerpani evropskych penéz (Aktualné.cz, 2014).

Vzhledem k tomu, ze spolecnost VISCUMA s.r.o. ma sidlo v Olomouckém
kraji, bude zde popsana vlada Olomouckého kraje. Funkei hejtmana Olomouckého kraje
vykonava Jifi Rozbofil, ktery je ¢lenem strany CSSD. Zastupitelstvo se sklada z 55
&lentl, z nichz 17 piedstaviteli je ¢lenem CSSD, 16 pfedstaviteli je ¢lenem KSCM, 8
¢lend vystupuje za Koalici pro Olomoucky kraj, 7 ptfedstaviteli je ¢lenem ODS a 4
predstavitelé jsou clenem strany TOP 09. Vradé¢ Olomouckého kraje zaseda 9

predstavitelit CSSD a 2 ¢lenové strany KSCM (Olomoucky kraj, 2014).

Soucasna vlada pisobici v Olomouckém kraji si klade za cil vytvaret pfiznivé
podminky pro malé a stfedni podnikani, podporovat inovaéni ¢innost podnikatelii a
rozvijet spolupraci podniki s vysokymi Skolami €1 vyzkumnymi pracovisti. Vlada se
dale soustfed’'uje na dasledné vyuZivani nastrojii regionalni politiky kraje, statu a
Evropské unie. Vlada Olomouckého kraje také dba na vzdélanost, klade si za cil
vytvaret stabilni sit’ stfednich Skol, podporovat u¢novské skolstvi formou poskytovani
ucnovskych stipendii a usilovat o zvySeni zdjmu o studium technickych obori

zakoncenych maturitni zkouskou (Olomoucky kraj, 2014).

V souvislosti s pisobnosti spole¢nosti v Olomouckém kraji je vhodné zminit, ze
jiz vroce 2014 dojde k dostavbé obchvatu na trati Zabieh — Mohelnice, coz je
frekventovana silni¢ni komunikace. Obchvat, ktery objizdi obce Zvole a Vlachov,

vyraznym zpusobem zjednodusi dopravu na této trati (5plus2, 2014).

DalSim faktorem, ktery vyznamné ovliviiuje podnikéni spole¢nosti, je sazba
DPH. Od ledna 2012 vzrostla snizena sazba DPH z 10 na 14 procent a zékladni sazba
zlstala na 20 procentech. V lednu 2013 doslo k dal§im zménam, kdy sniZend 1 zakladni

sazba vzrostly o jeden procentni bod. V roce 2014 nedoslo ke zméné sazby DPH, avSak
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v roce 2015 vlada planuje zavést tieti, desetiprocentni sazbu, na knihy, 1éky, détskou
vyzivu a pleny. Od roku 2016 je pravdépodobné zachovani desetiprocentni sazby DPH
10%, snizeni niz8i sazby DPH na 14% a sniZeni vys§i sazby DPH na 20% (Sillmen,
2014).

Legislativni normy, které nejvice upravuji podnikani, jsou nasledujici:

W

e Zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani;

e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace;

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik;

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich;

e Zakon €. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon;

e Zikon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni
n¢kterych dalsich zakond;

e Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijm,

e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty;

e Zakon ¢. 280/2009 Sb., danovy fad,

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi (Business Center, 2014).

4.1.2 Ekonomické faktory

Dalsi soucasti analyzy vné&jSiho prostiedi jsou ekonomické faktory, které
popisuji inflaci, urokové sazby, HDP a veSkeré ekonomické ukazatele v Ceské
republice. Ekonomickou situaci ve velké mife ovliviiluje soucasnd financéni a

hospodarska krize, ktera trva jiz od roku 2009.

Nasledujici tabulka zobrazuje vybrané ekonomické ukazatele, které maji vliv

na podnikatelské prostiedi.
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Tabulka 2 Ekonomické ukazatele
 Taos [aos | aow0 | aom | aom2

VLR U DS 5 649 761 2711880 2723080 2726857 2732941
(v mil. K¢)

31 45 25 L8 -0
2475432 2220460 2518835 2781325 3000851
2383901 2068388 2392385 2623586 2 785553
91531 152072 126450 157739 215298
24,94 26,45 25,29 24,59 25,14
17,04 19,06 19,11 17,69 19,58

Zdroj: viastni zpracovani podle CSU, 2013a

Tabulka ¢. 2 zachycuje, ze vydaje na kone¢nou spotiebu obyvatel kazdorocné
mirné roste, avSak rist HDP je proménlivy. V roce 2008 byl zaznamenédn nejvyssi rist
HDP za sledované obdobi a v roce 2009 se jiz projevily disledky finanéni krize. DoSlo
k poklesu HDP 0 4,5%. V dalsich sledovanych letech byl jiz zaznamenan rast HDP, ale
rok 2012 opét zachycuje pokles, avSak ne tak vyrazny. Co se tyCe zahrani¢niho
obchodu, dochazi ke kazdorocnimu riistu vyvozu, dovozu i salda. Sménny kurz vici
EUR sice drobné kolisa, ale nedochazi k vyrazné zmén¢. U sménného kurzu vici USD

1ze pozorovat, ze dochazi k oslabeni koruny (CSU, 2013a).

V souvislosti se sménnym kurzem je vhodné zminit intervenci provedenou
Ceskou narodni bankou ke dni 7.11.2013. Tato udélost navysila kurz viigi EUR z
25,785 K¢&/EUR na 26,965 KE/EUR béhem jednoho dne. 18.12.2013 kurz vici EUR
¢inil 27,72 K&EUR (kurzycz, 2014). Snahou CNB bylo ulehéit pozici ¢eskym
podniktim, které vyvazeji do zahranici, coz se do jisté miry podatilo, avSak byla vyrazné
zkomplikovana situace pro podniky, které nakupuji zbozi ¢i materidl v zahranici

(Hergertova, 2014).

Tabulka 3 Predikce vyvoje sménného kurzu K¢ viac¢i EUR

Lol [ 0L | V. | L | IL |l v,
- 201412015 | 5014 | 2014 | 2014 | 2014 | 2015 | 2015 | 2015 | 2015
SWENSAd 273 262 2745 275 273 | 27 27 262 259 257
Zdroj: viastni zpracovani podle CSOB, 2014
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V roce 2015 se oproti roku 2014 ocekava snizeni sménného kurzu vuci EUR na

25,7 KE/EUR ke konci roku 2015. Tato situace nebude piili§ vyhodna pro exportni

.....

koruny bude vyplaceno méné penéz (CSOB, 2014).
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Graf 1 Vyvaoj inflace v letech 2006 — 2013

Zdroj: viastni zpracovani podle Ceskd narodni banka, 2014

Graf ¢. 1 zobrazuje vyvoj inflace od roku 2006 — 2013, a zaroven pozadovany
limit stanoveny Ceskou narodni bankou, ktery v letech 2006 — 2009 ¢&inil 3% a v letech
2010 -2013 ¢inil 2%. Déle byla stanovena horni a dolni mez, ktera ¢ini vzdy 1% nad ¢i
pod hodnotou infla¢niho cile. Z grafu je patrné, ze vyvoj inflace piili§ inflaéni cil
nekopiroval a vroce 2008 byl vyrazn€ piekrocen. Nejvyssi inflacni hodnota ¢inila
6,6%. Infla¢ni cil vSak byl také podhodnocen, a to v roce 2010, kdy byla zaznamenana
inflace 0,6%. V roce 2012 pak opét doslo k piekroceni horni hranice inflaéniho limitu a
inflace byla 3,3% (Ceska narodni banka, 2014).

4.1.3 Socialni faktory

V ramci socialnich faktord se rozliSuji kulturni a demografické socidlni faktory.
Do této kategorie lze zafadit strukturu obyvatelstva Ceské republiky, troveii vzd&lanosti

obyvatelstva, hustotu osidleni ¢i socialni zabezpeceni.
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Socialni faktory B2B podniku jsou vSak vice specifické a obecna struktura
obyvatelstva nema pro tuto praci piili§ velkou vypovidaci schopnost. V rdmci socialnich
faktorti bude vyc¢islena primérnd hruba mzda v Olomouckém kraji, vymezen vycet §kol,
jejichZ studenti mohou najit uplatnéni ve spolecnosti zabyvajici se zpracovanim plasti,

a uvedena uroven vzdélanosti obyvatelstva.

Pro ucely diplomové prace je vhodné uvést prumérnou mzdu pracovnikii
vV Ceské republice a primérnou mzdu zaméstnanci pouze v Olomouckém kraji pro

zjisténi, zda je pro spolec¢nosti dostupnd levna ¢i drahd pracovni sila.

Tabulka 4 Primérna hruba mési¢ni mzda podle mista pracovisté

Ceska republika 24 836 K&

v tom Kraje:
HI. m. Praha 32278 K¢
Stiredocesky 24 537 K¢
Jihocesky 22 281 K¢
Plzensky 23 793 K&
Karlovarsky 21249 K¢
Ustecky 22 508 K&
Liberecky 22915 K¢
Kralovéhradecky 22 423 K¢é
Pardubicky 21 997 K¢
Vysocina 22 485 K¢
Jihomoravsky 24 008 K¢
Olomoucky 22 263 K¢
Zlinsky 21 819 K¢

Moravskoslezsky 22 948 K¢

Zdroj: viastni zpracovani podle CSU, 2013b

Tabulka ¢. 4 zobrazuje, ze prumérnd mzda v Olomouckém kraji je niz$i nez
praimérna mzda v Ceské republice. Priméma mzda v Ceské republice &ini 24 836 K&,
zatimco prumérna mzda v Olomouckém kraji se vysSplhala pouze na 22 263 KC¢.
Ve srovnani s ostatnimi kraji v Ceské republice je primérna mzda v Olomouckém kraji

vwr

pramérnd mzda je v Karlovarském kraji a ¢ini 21 249 K¢, zatimco nejvyssi primérné
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mzdy dosahuje HI. mésto Praha ve vysi 32 278 K¢&. Castky odpovidaji primérné mzdé
ve 3. &tvrtleti roku 2013 (CSU, 2013Db).

Déle je vhodné zjistit, kolik spolednosti v ramci Ceské republiky
a Olomouckého kraje ptisobi v oboru zpracovani plastovych produkti. Databaze
Amadeus odhalila, Zze v Ceské republice existuje 1 375 spoleénosti, které se zabyvaji
vyrobou plastovych produktd, z nichz 77 spole¢nosti ma sidlo v Olomouckém kraji

(Amadeus, 2014).

V Olomouckém kraji se Vv soucasné dob¢ nachazi celkem 93 stiednich skol a
ucilist, z ¢ehoz 27 skol je primyslového charakteru, kde se nachdzi obory, které své
zaky pfipravuji na praci technického zaméteni. Tyto Skoly jsou umistény ve méstech
Zabieh, Sumperk, Mohelnice, Olomouc, Jesenik, Lipova Lazné€, Prostéjov, Unicov,
Pterov, Lutin, Litovel, Sternberk, Lipnik nad Be¢vou a Hranice. Absolventi téchto $kol
mohou byt potencidlnimi zameéstnanci spolecnosti zabyvajici zpracovanim plastl

(Seznam stiednich Skol v Olomouckém kraji, 2014).

Uroven vzdélanosti obyvatelstva
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Graf 2 Uroveii vzdélanosti obyvatelstva

Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU, 2013c

Na grafu ¢. 2 je zobrazena uroven vzdélanosti v letech 2008 — 2012. Hodnoty

béhem sledovanych let nevykazuji pfili§ ménici se tendenci. Jde vSak vidét, ze ptibyva
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0sob s vysokoskolskym vzdélanim a snizuje se pocet osob, které¢ dokonCily pouze

zakladni vzdélani.

4.1.4 Technologické faktory

V ramci technologickych faktori bude zhodnocen vyvoj odvétvi, v nichz
spolecnost VISCUMA s.r.o. ptisobi. Jak jiz bylo zminéno v popisu spolecnosti
VISCUMA s.r.0., nejvyznamnéjsi odvétvi zakaznikl tvofi automobilovy primysl, a
poté elektrotechnicky primysl. Obrat spole¢nosti VISCUMA s.r.o. tvofi z 54%
automobilovy pramysl, ze 17% elektrotechnicky primysl a zbytek je tvofen
obchodovanim mezi spole¢nostmi zpracovavajicimi plasty (VISCUMA s.r.0., 2013).

Dale bude predikovan vyvoj v odvétvi zpracovani pryzovych a plastovych vyrobkd.

4.1.4.1 Automobilovy primysl

Ceska republika je atraktivnim prostiedim pro automobilovy primysl predeviim
diky historickému primyslovému vyvoji a vysokému stupni technické vzdélanosti a
zkusenostem. Automobilovy primysl vtuzemsku je =zalozen na tfech velkych
producentech, znamych jako Skoda Auto (Volkswagen Group), Toyota Peugeot Citroén
Automotive (TPCA) a Hyundai Motor Manufacturing Czech (HMMC). Tito 3
velkovyrobci odebiraji od mnoha dalsich spoleénosti piisobicich také v Ceské republice.
Mezi producenty automobilovych dila se fadi Aisin, Bosch, Continental, Denso, Hella a
mnoho dalSich. V letech 2011 a 2012 produkce automobilil vzrostla téméf o 1,2 miliont
jednotek. Automobilovy primysl zaméstnava vice nez 260 000 lidi v tuzemsku a tvoii
vice nez 20% ceského vystupu ¢i exportu. Vice nez 850 spoleCnosti se zabyva

zpracovanim dilti do motorovych vozidel (CZECHINVEST, 2013).

44



Celkovy pocet vyrobenych motorovych vozidel
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Graf 3 Celkovy pocet vyrobenych motorovych vozidel v letech 2005 — 2013

Zdroj: vlastni zpracovani podle Sdruzeni automobilového priimyslu, 2013

Graf &. 3 zobrazuje, Ze automobilovy primysl v Ceské republice ma velice
vyznamné postaveni a jeho produkce ma od roku 2005 rostouci tendenci. V roce 2012

vsak doslo k mirnému snizeni asi 0 20 000 motorovych vozidel.

Dutivody investic v tuzemsku do automobilového primyslu jsou nasledujici:

strategické umisténi ve stitedu Evropy a piimy vstup na evropsky trh,

e historicky primyslovy vyvoj a rozvijejici se sit’ dodavateld,

e dobie se vyvijejici doprava a logistika,

e spoluprace s absolventy vysokych skol,

e velky inovativni potencial,

e kladny piistup ceského politického systému a podpora investic do

automobilového primyslu (Hickman, 2013).

4.1.4.2 Elektrotechnicky priamysl

Elektrotechnicky a elektronicky primysl patfi mezi nejvyznamnégjs$i odvétvi

v Ceské republice. Toto vyznamné postaveni je zalozeno na dlouhodobé tradici,

vvvvvv

vyrobnich a vyvojovych kapacit prosel sektor elektrotechniky a elektroniky v minulych

letech uspésnou reformou, kterd prinesla zvySeni pracovni efektivity a kvality vyroby.
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Nezanedbatelny podil na této obnové sehrdli i zahrani¢ni investofi, jejichZ rostouci

pocet doklada atraktivitu tohoto odvétvi (Dolezal, 2013).

Diivody investic v tuzemsku do elektrotechnického primyslu jsou nésledujici:

vyhodna poloha Ceské republiky,

dlouhodoba tradice elektrotechnického primyslu a designu,

svétova tiida v ramci elektrotechnického primyslu,

odborné technické vzdélani a zkuSeni pracovnici,

propojeni priimyslu, univerzitnich pracovnikiti a obchodnich organizaci,
vyborné podnikatelské prostiedi vhodné pro rist,

upevnéna obchodni a exportni pozice,

Ceské elektrotechnické podniky a univerzity hledaji pfilezitosti pro

spolupraci (CZECHINVEST, 2013).

Naésledujici graf zobrazi vyvoj vyroby pryzovych a plastovych vyrobkl. Data

. 14 o r 1
jsou zobrazena pomoci Indexu primyslové produkce™.
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Graf 4 Vyroba plastovych a pryZovych vyrobki

Zdroj: viastni zpracovani podle CSU, 2013d

! Index

prumyslové produkce (IPP) méii vlastni vystup primyslovych odvétvi i primyslu. Pfi

jeho vypoctu se vychazi predevsim z trzeb za vlastni vyrobky a sluzby pfecenéné do vlastnich cen. Index
je primarné€ pocitan jako mési¢ni bazicky index k primérnému mésici predlonského roku a mezirocni
index (stejny mésic predchoziho roku). Od bazickych indexd jsou dale odvozeny meziro¢ni indexy a
piipadné kumulace v ¢ase (Ernest, 2013).
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Graf ¢. 4 zobrazuje vyvoj produkce plastovych a pryZzovych vyrobka v letech
2005 —2012. Je ztejmé, zZe v letech 2008 a 2009 dochazelo k poklesu produkce, avsak ta
se v dalsich dvou letech opét zvySovala. Vyvoj neni pfili§ dramaticky a da se fici, ze zde

Vv poslednich letech nedochazelo k razantnim zménam.

4.1.4.3 Predikce v oblasti vyroby pryZovych a plastovych vyrobki

Vyroba pryzovych a plastovych vyrobkii bude i pies disledky hospodarské krize
odvétvi poméme perspektivni. Je ze znacné casti dodavatelské, nebot’ jeho vystupy
slouzi jako komponent v dal§ich odvétvich (stavebnictvi, strojirenstvi, automobilovy
pramysl, elektrotechnicky primysl, potravinarsky primysl a dalsi). Zavislost na téchto
odbératelich a jejich vyvojovych tendencich ovlivni budoucnost tohoto odvétvi.
Dlouhodobé vyhlidky by mély byt velmi dobré zejména pro plastikatstvi. Spotieba
plastil v pfepoétu na 1 osobu je V sou¢asné dobé v CR velmi nizka (budoucnost profes,

2014).

Dlouhodobé miize zaméstnanost ve vyrobé plasti a gumarenskych vyrobkt
velmi mirné rast. Vzhledem k poklesu poc¢tu pracovnikli v produktivnim véku v ¢eské
ekonomice toto odvétvi bude stale nabizet dostatek volnych pracovnich pfileZitosti,
zejména pro pracovniky s Uplnym stfednim odbornym vzdélanim. Z hlediska
délnickych profesi se struktura zaméstnanosti v tomto odvétvi v CR piili§ neodlisuje
od vyspélych zemi a do budoucna by se mél pocet pracovnich mist ve vyrobnich
provozech snizovat jen mirng. Vé&tSina provozl Ceskych vyrobcli byla postavena
v nékolika uplynulych letech, a proto disponuji pomérné pokrocilou technologii a diky

tomu vykazuji vyssi produktivitu prace (Budoucnost profesi, 2014).

Technologické zmény ve vyrobé plasth budou ovlivnény rozvojem
nanotechnologii. Pravé v tomto odvétvi mohou nanotechnologie vyrazné ptispét
k rozsiteni a zlepSeni funkcnich vlastnosti vyrobkd a tim i jejich pouziti v mnoha
oblastech. Ceské plastikaistvi a gumarenstvi vSak nema z hlediska lidskych zdroji
dostatek kapacit ve vyvoji, podil védct a inZzenyri na zaméstnanosti v odvétvi je velmi
nizky, a to miZze budouci konkurenceschopnost perspektivniho odvétvi oslabit

(Budoucnost profesi, 2014).
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4.2 Porterova analyza péti konkurencénich sil

Tato kapitola se zabyva analyzou oborového okoli spolecnosti a komplexné
hodnoti konkurenci spole¢nosti VISCUMA s.r.o. Analyza konkurenci vyhodnocuje
Zriznych uhli pohledu, a dale zjiStuje, zda ji ohrozuji vyjedndvaci schopnosti

odbératelt ¢i dodavatelu

4.2.1 Konkurence uvniti odvétvi

Prvnim hodnocenym faktorem v ramci analyzy oborového okoli je konkurence
Vodvétvi. Vtéto praci je tim mySlena konkurence v oblasti vstiikovani plasti.
Spole¢nost VISCUMA s.r.0. povazuje za své konkurenty ptedevsim podniky, které jsou
vlastniky certifikatu ISO 9001, nachazeji se v lokalni oblasti, a ptipadn¢ jsou obchodné

navazani na shodné zakazniky jako spole¢nost VISCUMA s.r.o.

V nésledujici tabulce jsou zobrazeni konkurenti spolecnosti VISCUMA s.r.0. a
jejich umisténi.

Tabulka 5 Konkurenti spole¢nosti VISCUMA s.r.o.

Formplast Purkert s.r.o. Kraliky Vyznamny konkurent
Bohm Plast-technik a.s. Ceska Tiebova Vyznamny konkurent
Presplast s.r.o. Ceska Ttebova Méné vyznamny konkurent
RENOSTAV s.r.o0. Jedli Mén¢ vyznamny konkurent

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce €. 5 jsou zobrazeni konkurenti se sidlem spole¢nosti v Olomouckém a
Pardubickém kraji. Je to z toho diivodu, Ze zdkaznici téchto spoleCnosti si vybiraji
pfedevsim lokalni dodavatele. Hrozi zde riziko, Ze hlavni odbératel spole¢nosti HELLA
AUTOTECHNIK NOVA si snadno muze najit nového dodavatele. Konkurenéni
vyhodou VISCUMY jsou vSak velmi dobré obchodni vztahy s Hellou, pramenici
zejména z dlouhodobé bezproblémové spoluprace a mnohaleté zkuSenosti zaméstnanct

se specifiky vyrobni technologie a specifickymi pozadavky zakaznika.

Nasledujici tabulka hodnoti konkurenty spole¢nosti VISCUMA s.r.o. dle vyse
jejich trzeb za vlastni vyrobky a dosazeného zisku v roce 2012. Déle také posuzuje, zda

je dany konkurent dodavatelem Helly ¢i nikoliv.
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Tabulka 6 Hodnoceni konkurentu

T’rzby za pl"odejv Zisk pre(.i zdztnemm Dodavatel
vyrobki v tis. K¢ v tis. K¢ Hell
za rok 2012 za rok 2012 y

41086 3903  ANO
464 627 36546  ANO
292 925 490  ANO
69 627 2 439 NE
: : NE

Zdroj: viastni zpracovani podle justice, 2012a, b, c, d

Z tabulky 6 dle vyse trzeb a zisku a dle toho, zda je dany konkurent zakaznikem
spolecnosti Hella ¢i nikoliv, vyplyv4, Ze vyznamnymi konkurenty pro spolecnost

VISCUMA s.r.0. jsou podniky Formplast Purkert s.r.0. a Bohm Plast-technik a.s.

4.2.1.1 Formplast Purkert s.r.o.

Spole¢nost Formplast Purkert s.r.o. ma hlavni sidlo v Praze, avSak provozuje 2
pobocky v Bystieci a Kralikach. Pro spole¢nost VISCUMA s.r.o. jsou nejveétsi
konkurenci pravé provozovny v Bystieci a Kralikach, jelikoz lezi v nedalekém
Pardubickém kraji. V obci Bystiec je umisténa lisovna a nastrojarna, v Kralikach pouze

lisovna plasti (Formplast Purkert s.r.0., 2014).

Spole¢nost Formplast Purkert s.r.o. byla zalozena v roce 1992 jako konstrukéni
kancelat vstfikovacich forem, postupné se vSak zacala orientovat na vyrobu forem a
lisovani technickych dild. V soucasné dob¢é zaméstnava piiblizné¢ 250 zaméstnanci,
ztoho 6 konstruktéri. Spolecnost je vybavena nejmodernéjSimi technologiemi
pro vyrobu technickych dili, a to pfedevsim pro automobilovy, elektrotechnicky a
textilni primysl. Jejimi pfednostmi je vlastnictvi technického a technologického know-
how, zkuSeni a kvalifikovani odbornici a moderni stroje a softwarové vybaveni.
Poskytuje kompletni servis od vyvoje formy az po montdz konstrukéniho celku

(Formplast Purkert s.r.o., 2014).

Spole¢nost Formplast Purkert je vyznamnou konkurenci také z toho divodu, ze
vlastni certifikat systému managementu kvality 1ISO 9001 : 2009 v oblasti vstiikovani
plastdi, vyroba pfipravkd, pokoveni plasti a montaz dili. Je vSak vlastnikem dalSich

certifikatt, a to certifikat environmentu ISO 14001 : 2005 a certifikatu managementu
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kvality v automobilovém primyslu ISO/TS 16949 : 2009 (Formplast Purkert s.r.o.,
2014).

Spole¢nost Formplast Purkert s.r.o. md vyrazné vyssi pocet zdkaznikii nez
spolecnost VISCUMA s.r.0., mezi nimi jsou 2 odbératelské spolecnosti, jimz dodava
Formplast Purkert s.r.o. i VISCUMA s.r.0. Jedna se o spole¢nost HELLA a spolec¢nost
OEZ. Mezi dal§i vyznamné zakazniky Formplastu Purkert s.r.o. se fadi Siemens, Skoda,

Bosch, Continental a fada dalSich (Formplast Purkert s.r.o., 2014).

4.2.1.2 Bohm Plast-technik a.s.

Spoleénost Bohm  Plast-technik a.s. sidli v Ceské Tiebové, ktera lezi
v Pardubickém kraji a specializuje se na vyrobu technickych dilti z termoplasta.
V soucasné dob¢ vyrabi dily zejména pro automobilovy pramysl, avsak vstiikuje dily
také pro zakazniky ptisobici v elektrotechnickém priimyslu, oborti telekomunikaéni
techniky ¢i pfesného strojirenstvi. Spole¢nost v soucasné dobé zaméstnava 127

zaméstnancul. Jedna se o dcefinou spole¢nost spole¢nosti Bohm (Bohm, 2014).

Spole¢nost byla zalozena vroce 1991 a vroce 1996 zahgjila spolupraci
s vyznamnym zdkaznikem HELLLA AUTOTECHNIK v Mohelnici, jiz v dal$ich letech
prohlubovala. V pozdé&jsi dobé zacala spolupracovat s dal§imi vyznamnymi zakazniky,
jako jsou Bohm Kunststoffe, AVX, Siemens ¢i Behr Czech. Vyuziva nejmodernéjsi
technologie a stroje vysoké kvality, jako jsou ENGEL, BATTENFIELD, ARBURG,
KRAUSS-MAFFEI ¢i Selex (Bohm, 2014).

Spolecnost je vlastnikem certifikatu systému managementu kvality 1SO 9001 :
2008, certifikatu kvality systému managementu VDA 6.1 : 2003 a certifikdtu
environmentu ISO 14001 : 2005 (Bohm, 2014).

4.2.1.3 Presplasts.r.o.

Spole¢nost Presplast s.r.o. sidli v Ceské Ttebové v Pardubickém kraji a zabyva
se zpracovanim plastli, zpracovanim pryze a montazi z vyrabénych nebo nakupovanych
soucasti pro automobilovy, stavebni a spotfebni primysl. V soucasné dobé je zde

zamé&stnano asi 60 pracovniku (Presplast, 2013)

Spole¢nost byla zaloZena v roce 2006 slouc¢enim divizi vyroby plastovych

vyrobkil mateiské spole¢nosti ORLIK-KOMPRESORY vyrobni druzstvo a spole&nosti
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Korado a.s. Spolecnost vlastni stroje znatek ENGEL a BATTENFELD a je vlastnikem
certifikdtu systému managementu kvality ISO 9001 : 2008 a ISO TS 16949 : 2009,

ktery potvrzuje kvalitu v automobilovém pramyslu (Presplast, 2013)

4.2.1.4 RenoStav s.r.o.

Spolec¢nost RenoStav s.r.o. ma sidlo v Jedli v Olomouckém kraji, soustfed’uje se
na vstiikovani termoplastl a specializuje se na vyrobu dili v automobilovém priimyslu,
elektronickém primyslu, chemickém pramyslu, spotfebniho zbozi ¢i vyrobu riznych

obalovych a pomocnych produkti pro podniky i domacnosti (RenoStav, 2008).

Spole¢nost byla zalozena vroce 1990 plivodné se zaméfenim na odvétvi
stavebniho primyslu a v roce 1994 se zacala soustfedit také na strojirenskou vyrobu.
Vyuziva stroje prednich znaéek SELEX, SUPERMASTER, ARBURG, SK a
BATTENFELD (RenoStav, 2008).

Spolecnost je vlastnikem certifikatu systému managementu kvality ISO 9001 :
2009, systému environmentalniho managementu ISO 14001 : 2005 a spliiuje pozadavky
Vyhlasky MZ CR 38/2001 Sb. v platném znéni o zdravotni nezavadnosti (RenoStav,
2008).

4.2.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

V ramci druhého faktoru analyzy oborového okoli je nutné se zamyslet
nad vstupnimi a vystupnimi bariérami v oblasti. Do odvétvi vstiikovani plastli neni
slozité vstoupit, pro zahajeni ¢innosti je nutné pofidit vsttikovaci lis, jehoz cena se lisi
dle velikosti, tonaze pfistroje, uzaviraci sily, doprovodnych sluzeb ¢i druhu vyrobce.
Dale také zalezi na druhu vyrabénych produkti daného podniku. Cena jednoho
vstiikovaciho lisu se mize pohybovat ve velkém rozmezi, kdy méné naro¢né stroje
mohou byt pofizeny kolem 1 milionu korun a naro¢né stroje az za 20 milionii korun.
Vyznamnym problémem je ziskat dlouhodobé odbératele. Jak jiz bylo vySe zminéno,
pro moznost uchazet se o dodavatelskou pozici v jednom z podnikt ze zakaznického
portfolia spolecnosti VISCUMA s.r.0. jen dulezité vlastnictvi certifikdtu ISO 9001, coz
je ndkladné financné, Casove, a také administrativné. Vstupni bariéry vsSak nejsou
natolik obtizn¢ ptekonatelné, aby nebylo zabranéno ptichodu dalSich spole¢nosti na trh

(Zanda, 2014).
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Vystupni bariéry v oblasti vstfikovani plastd také nejsou pfiliS obtizné
prekonatelné. Zde zalezi na tom, jakym zplsobem podnik ¢innost ukoncuje. Pokud se
spolecnost sama rozhodne ukoncit ¢innost, pravdépodobné rozprodd majetek, vyplati
vlastnika a podily na likvidacnim zGstatku. Je-li spole¢nost v konkurzu, je fizena
likvida¢nim spravcem, ktery majetek rozprodava. V prvé fadé jsou uspokojeni vétitelé
pohledavek, a posléze jsou vyplaceny podily na likvida¢nim zustatku, pokud ztstaly

finanéni prostiedky (Zakon o konkursu a vyrovnani, 2014).

Atraktivita odvétvi muize byt vysokd, pokud ma nové ptichozi spole¢nost
pfislibenou spolupraci se zakaznickymi podniky a vi, Ze bude mit zakazky. Nové
prichozi spole¢nosti vS§ak mize odradit, ze vstupni bariéry jsou nizké a v odvétvi je

vysoka konkurence (Hyblova, 2014).

4.2.3 Vyjednavaci sila odbératelii

Spole¢nost VISCUMA s.r.o. md jednoho vétSinového odbératele, kterym je
HELLA AUTOTECHNIK NOVA se sidlem v Mohelnici. V roce 2012 HELLA tvofila
az 37,84% odbytu spolecnosti. Tato skute¢nost je pro VISCUMU nebezpecna, jelikoz
pfi ukonceni spoluprace by spolecnost pfisla o pomérnou Cast zakazek. Spolecnost
VISCUMA s.r.o. byla jiz zalozena za tim u¢elem, ze bude dodavat HELLE. HELLA si
je vSak védoma toho, Ze je vétSinovym odbératelem spolecnosti a ve smlouvach, které
se uzaviraji na 4 roky, pozaduje kazdoro¢ni sniZzeni ceny o 3%. Z toho divodu se
spolecnost snazi rozsifit sortiment produkti a poskytovanych sluzeb a dodavat vice

zékaznikiim a do vice primyslovych odvétvi (Zanda, 2014).

4.2.4 Hrozba substitu¢nich vyrobku

V oboru vstiikovani plasti Vv soucasné dob& neexistuji substituéni produkty.
Komponenty, které produkuje spole¢nost VISCUMA s.r.o., by bylo mozné vyrabét
naptiklad z hliniku ¢i ze Zeleza, avSak tato produkce by byla velmi finan¢n€ naro¢né a
jako soucast automobilli, vzhledem k tlaku na neustdlé sniZovani hmotnosti, také
nezadouci. Vstfikovani plasti je nejlevnéjsi a nejefektivnéjsi variantou vyroby téchto

komponent (Zanda, 2014).
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4.2.5 Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatelska sit’ plastového granulétu je typickad velkymi producenty jako jsou
Bayer Material Science, Lyondellbasell ¢i Sabic. Tyto nadnarodni spole¢nosti preferuji
uzavirani obchodnich vztahii s rovnocennymi partnery, u nichz maji zajistény odbéry
obchodné dohodnutych vétsich mnozstvi materiald. Od téchto nadnarodnich korporaci
pak odebiraji produkty distributofi, ktefi se soustfedi na prodej v konkrétni zemi.
Stiedné velké spole¢nosti, jako je VISCUMA s.r.o., jsou schopny vyjednat s
témito distributory vyhodngj§i podminky dodéni materialu (Zanda, 2014).

Spole¢nost VISCUMA s.r.0. odebird material od distributora velké spole¢nosti
Bayer Material Science, distributor se nazyva Radka s.r.o. a ma sidlo v Pardubicich.
Se svym dodavatelem ma spolecnost vyjednany smluvni ceny a vhodné dodaci
podminky plastového granulatu. Pro spole¢nost tohoto rozsahu je bezpfedmétné oslovit
primého dodavatele plastového granulatu, jelikoz by s nim nebyla schopna vyjednat tak
pfiznivé podminky jako s distributorem, ktery je ochoten dodat mensi mnozstvi

materialu v ast&jsich intervalech za p¥iznivé ceny (Zanda, 2014).

Vyjednavaci sila dodavateli se da vyhodnotit jako wvysoka, jelikoZ sila
nadnérodnich korporaci je natolik velkd, ze muze diktovat podminky svym

distributorim a ty jsou nasledn¢ implementovany zakaznikim (Hyblova, 2014).

Spolecnost déale odebird obalovy materidl, ktery produkuje celd fada podnikd.
V této oblasti ma spolecnost moznost svého dodavatele zménit. VISCUMA s.r.o.
hodnoti své dodavatele v pilrocnich intervalech. V hodnocenych kritériich se posuzuji
platové podminky, kvalita materialu 1 obald, zda je materidl dodan vc€as a ve spravném
mnozstvi. Nutnost hodnoceni dodavatelii vyplyva z vlastnictvi certifikatu 9001, z jehoZz

vlastnictvi plyne tato povinnost (VISCUMA s.r.0., 2013).

4.3 Analyza,7-S“

Analyza ,,7-S* se zabyv4d zkouméanim vnitinitho prostiedi spolecnosti a
soustfed’uje se na 7 kategorii, jimiz jsou popis strategie, struktury spolecnosti a systémil
uplatiiovanych ve spolecnosti, dale spolupracovnici, schopnosti, styl a sdileni hodnot

ve spolecnosti.
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4.3.1 Strategie (Strategy)

Hlavnim strategickym zamérem spolecnosti je dosahovani spokojenosti
zékaznika kvalitou a komplexnosti poskytovanych sluzeb. Spolecnost VISCUMA s.r.o0.
ve velké mife prosperuje diky dobrym vztahim se spole¢nosti HELLA
AUTOTECHNIK NOVA, proto se VISCUMA s.r.o. musi velmi soustfedit na kvalitu
produkti, aby tuto konkurenéni vyhodu neztratila. Z toho divodu spolec¢nost

zamé&stnava odbornou osobu hodnotici kvalitu vyrobka (VISCUMA s.r.0., 2013).

Spolecnost se také stara o spokojenost svych zaméstnancti a dba o pracovni
prostfedi ve spoleCnosti. Je si védoma toho, Ze spokojeny zaméstnanec odvadi lepsi
pracovni vykony. Vedeni spolecnosti se snazi své zaméstnance motivovat a vytvaret

ptijemné pracovni podminky (VISCUMA s.r.0., 2013).

V budoucnu ma spolec¢nosti VISCUMA s.r.o. zamér rozsifit kapacity dostavbou
nového zdzemi pro montazni pracoviste, kancelatské prostory a udrzbu nastroji, coz by
v kone¢ném disledku mélo vést ke zvySeni vyrobni kapacity na vstiikovaci dilné.
Spole¢nost ma dale v umyslu zakoupit novy vstiikolis k dovytizeni vyrobnich kapacit a
kontrolni zafizeni pro méfeni odrazivosti reflexnich dili pro automobilovy priimysl

(Zanda, 2014).

4.3.2 Struktura (Structure)

Organizacéni struktura spole¢nosti neni pfili§ slozita, jelikoz se jednd o mensi

subjekt, je umisténa v pfiloze ¢. 5 diplomové prace.

Kazdy z vedoucich zaméstnancii ma své povinnosti a zajistuje, aby spolecnost
spravné prosperovala. Vedouci obchodu jednd s obchodnimi partnery spolecnosti a
zajistuje pro ni co nejvyhodnéjsi podminky. ManaZer kvality mé za kol hodnotit
kvalitu, aby zakaznici byli spokojeni s doddvkami. Vedouci vyroby se stara o spravny
chod vyroby a zajistuje jeji plynulost. Vedouci skladu ma za ukol presné evidovat
veskeré polozky ve skladu a mit prehled, kde se ktery material ¢i produkt nachdzi.
Vedouci nakupu zajiStuje materidl nutny pro vyrobu a vedouci technologie

obhospodatuje spole¢nost technologicky (Zanda, 2014).
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4.3.3 Systémy (Systems)

Spolec¢nost vyuziva celopodnikovy informacni systém ENTRY. Tento program
umoziuje uctovani, zaznamenavani skladovych zasob, planovani vyroby ¢i pocitani
mezd. Celd spoleCnost je informacné obhospodafovana timto programem. Program
ENTRY je pro spolecnost vyhovujici, jelikoz neni pfili§ slozity a je postacujici vici
vSem potfebam spolecnosti, navic se plné prizptisobi aktudlnim potfebam spolecnosti

(Zanda, 2014).

S vlastnictvim systému ENTRY jsou spojeny i doprovodné sluzby, a to v prvé
fad¢ analyza nasazeni systému, ktera podnik ujistuje, Ze zvolené feSeni je pro néj
optimalni z hlediska funk¢nosti i vynalozenych ndkladd. ENTRY dale piezkouméva
technické prostiedky a zjiStuje, zda je hardware spolecnosti postacujici. Dalsi
doprovodnou sluZzbou je instalace systému, aby méla spolecnost jistotu, Ze je systém
pln¢ funkéni a Skoleni, které zajisti spravné vyuzivani vSech funkci v systému. ENTRY
také nabizi upravu tiskovych sestav, import dat do systému, vzdalenou podporu ¢i

individualni feSeni problému (ENTRY, 2013).

4.3.4 Spolupracovnici (Staff)

Spolecnost klade diiraz na spolupraci pii praci. Jedna se jednak o spolupraci
mezi pracovniky na dilné a také o provdzanost mezi zaméstnanci na diln€ a zaméstnanci
Vv kancelafi. V soucasné dobé ma spolecnost pouze jednu kancelét, kde pracuji vedoucti
zamé&stnanci. Vzhledem Kk soucasné velikosti spoleCnosti je tento zpusob vedeni
vyhovujici a vyhodou je, Ze vedouci jednotlivych ¢innosti se mohou domlouvat

jednoduse a nemusi byt pofadany zadné velké schiize spoleénosti (Zanda, 2014).

4.3.5 Schopnosti (SKills)

Spole¢nost klade velky diraz na vybér kvalifikovanych zaméstnanct a jejich
dalsi rozvoj, ktery se tykd zaméstnancii na vSech organizacnich trovnich. Spole¢nost
dba na to, aby pracovnici, ktefi jsou zaméstnani v dilndch, byli manualn¢ zrucni a
upfednostiluje zameéstnance, ktefi jiz maji zkusenost se zpracovanim plasti. Snahou
spolecnosti VISCUMA s.r.o0. je také vychova vlastnich zaméstnanct formou vedeni a
predavani zkusenosti od pracovniki s dlouholetou praxi. Tento zpisob vychovy novych

pracovnikl uplatituje spolecnost u novych zijemct o zaméstndni z fad studentd, kdy
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vprvni fazi vdobé Skolni dochazky studenta dochazi do prace formou brigadd
s odpovidajici mzdou a po vyuceni nastupuje absolvent do spolecnosti VISCUMA s.r.0.

jako plnohodnotny zaméstnanec (Zanda, 2014).

Ve spole¢nosti ma kazdy zaméstnanec odpovédnost za odvedenou praci. Mzda
zaméstnancl je z 20% tvofena prémiemi, z nichz se v ptipad¢ Spatné odvedené prace
strhavaji penize. Kazdy zaméstnanec ma tedy silnou motivaci k tomu, aby svou praci

odvadél co nejlépe (Zanda, 2013).

Spolecnost se vSak potyka s nizkou jazykovou vybavenosti svych zaméstnanct.
Necini to problém v pfipadé¢ zaméstnancii, kteti obsluhuji stroje, jelikoz ti jazykové
znalosti ve své praci nevyuziji, avsak je to piekazkou u administrativnich pracovnika,
ktefi musi komunikovat se zahrani¢im. Ve spole¢nosti VISCUMA s.r.o. veskerou
komunikaci se zahrani¢im zajistuje pan Ing. Luka$ Zanda, ktery hovoii plynulou
angli¢tinou. To je vSak jediny jazyk, kterym spolecnost komunikuje se zahrani¢nimi

partnery. Némeckym jazykem nikdo ve spoleénosti plynule nehovoii (Zanda, 2014).

4.3.6 Styl (Style)

Ve spoleCnosti je zaveden demokraticky styl fizeni. De¢lnici maji svého
nadfizeného a zadanou préci, je vSak bran ohled na jejich prava a povinnosti. Vedeni je
pfistupno plnit nékterd pfani zaméstnancli a snazi se jim zajiStovat piijjemné pracovni

prostiedi (VISCUMA s.r.0., 2013).

4.3.7 Sdileni hodnot (Shared values)

Spole¢nost prosperuje zejména diky dobrym vztahiim, o néz se majitel
spolecnosti snazi dbat. Jak jiz bylo vySe zminéno, VISCUMA s.r.o. byla zaloZena
s umyslem, ze bude dodavatelem velké spole¢nosti HELLA AUTOTECHNIK NOVA,
a to predevsim diky dlouholetym vztahiim fidicich pracovnikd. Dalsi obchodni kontakty
byly také ziskany diky dobrym vztahiim jednatele spole¢nosti s ostatnimi manazery. Da
se tedy fici, ze dobré vztahy jsou konkuren¢ni vyhodou spolecnosti VISCUMA s.r.o.

(Zanda, 2013).

Spole¢nost se snazi zajistit svym zaméstnanciim piijemné pracovni prostiedi a
docilit toho, aby zaméstnanci byli v praci spokojeni a vykondvali ji co nejlépe.

Spole¢nost se snazi motivovat své zaméstnance 1 zvlastni prémii. V roce 2013 majitel
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spolecnosti vymezil na pocatku roku ptl milionu, ktery je uren pro zaméstnance. Je
pouze na nich, jaké financni ¢astka se mezi zaméstnance rozd€li. Z prémie jsou
strhavany financni prostfedky, pokud zaméstnanci vykonavaji svou praci Spatné, je
zvysena zmetkovitost, V ptipadé zdkaznickych reklamaci, pfipadné za Skody zptisobené

nedbalosti zaméstnanci (Zanda, 2013).

4.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje interni analyzu, jinak nazyvanou ,,4P%, v jejimz
nazvu se v piekladu skryva popis produktu, ceny, distribuce a propagace a dava zaklad

pro sestaveni silnych a slabych stranek SWOT analyzy.

441 Produkt

Jak jiz bylo v praci zmin€no, vystupem spolecnosti jsou produkty vytvarené
lisovanim plastl, a dale spole¢nost provadi montazni prace. Existuje mnoho vyrobka,
které spolecnost produkuje. Nejcastéji se jednd o soucastky urcené do automobilovych
svétlometi ¢i jiné soucastky vyrdbéné pro automobilovy primysl, dale se jedna

0 produkty elektrotechnického pramyslu (VISCUMA s.r.o., 2013).

Zakladem pro vyrobu je propljceni formy na vstfikovani plastli od zékaznika
spolecnosti, ktera se vlozi do vstfikovaciho lisu, a nasledné je vytvofen vyrobek
S pfesnymi parametry, spliujicimi predstavy zdkaznika. Vyrobek, ktery zékaznik
pozaduje vyrobit, musi byt vytvofen dle pfesné dané vykresové specifikace a musi
dodrzet dané rozmérové tolerance, v jiném ptipadé je zakaznikem neakceptovatelny.
Na montaZznim oddéleni se plastové vyrobky spolenosti VISCUMA s.r.0. montuji
do menSich montaZnich celkl napt. s kovovymi Srouby, elektrickymi motorky atd. Tyto
montdzni skupiny poté dodavd spole€nost VISCUMA s.r.o. svému klicovému
zékaznikovi HELLA AUTOTECHNIK NOVA, kde slouzi jako nastavovaci elementy
svétlometii (Zanda, 2014).

Na nésledujicich obrazcich ¢. 5 a 6 se nachdzeji vyrobky produkované

spolecnosti VISCUMA s.r.0. a ukdzky montéaznich celkd.
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Obrazek 5 Vyrobky spole¢nosti VISCUMA s.r.o.
Zdroj: VISCUMA s.r.0., 2013

Obrazek 6 Produkty montované ve spole¢nosti VISCUMA s.r.o.
Zdroj: VISCUMA s.r.0., 2013

442 Cena

Cena produktl je stanovovana na zakladé kalkulace. Je stanoven pifimy material,
ktery tvoii predevsim plastovy granulat. Dalsi slozkou kalkulace jsou pfimé mzdy, coz
jsou mzdy zaméstnanct, ktefi vytvaieji nebo montuji komponenty. V kalkulaci
produktt je dale obsazeno nékolik rezii, které tvoii cenu. Jedna se o vyrobni rezii, V niz
jsou zakalkulovany opravy, udrzovani a energie. Dalsi sloZkou je spravni rezie, do které
se zahrnuji mzdy vedoucich pracovnikli a administrativni ndklady. Zasobovaci rezie
pokryva naklady na zasobovani. Do kalkulace ceny dale vstupuje dopravni rezie, v niz
jsou zahrnuty naklady na dopravu zakaznikovi. Posledni slozkou kalkulace ceny je zisk
(Zanda, 2013).

Pro spolecnost je vsak klicové, jaké podminky si sjednéd ve smlouveé se svymi
zékazniky. S vétSinovym odbératelem HELLA AUTOTECHNIK NOVA spole¢nost
uzavirda smlouvu na ¢tyfi roky. HELLA pozaduje kazdoro¢ni sniZzeni ceny o 3%.
Tomuto pozadavku se spole¢nost musi podtidit, chce-li byt zdkaznikem HELLY. Z toho
divodu je pro spolecnost velmi dualezité hledat usporna opatieni a snazit se snizovat

naklady (Zanda, 2013).
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4.4.3 Distribuce

Distribuci produktii k zdkaznikovi si spolecnost zajiStuje ve vlastni rezii.
Spole¢nost uziva piepravni sluzby u soukromnikii a najima si je tehdy, potiebuje-li
odvézt materidl. Dopravni rezie se zapocitdva do ceny produktu. Co se tyCe distribuce
materialu potiebného pro vyrobu, ta je zajistovana dodavatelem, ktery naklad dopravi

az do sidla spole¢nosti (VISCUMA s.r.0., 2013).

Spolec¢nost se snazi neskladovat hotové vyrobky dlouho ve skladu, ale co
nejrychleji je doruéit svému zakaznikovi, uSetfit tak misto ve skladu a zbyte¢né
dlouhodobé nevéazat financni prostiedky. Ve skladovém hospodafeni je vyuzivana
metoda FIFO z anglického nazvu First in, First out. Metoda spociva v tom, Ze je
pfednostné zpracovan materidl ¢i prodén produkt, ktery se dostal do skladu dtive. Tato
metoda vyzaduje oznaceni dodani materidlu ¢i produktu presnym casovym udajem.
Pti pfejimce materidlu od dopravce probiha vstupni kontrola dle po¢tu dodanych kust

materialu (Sandera, 2012).

Pfi manipulaci a dopravé materidlu a produktii ve vyrobni oblasti se uzivaji
vysokozdvizné voziky, paletové voziky, a také rucni ptfeprava. Produkty jsou dale
prepravovany na dievénych paletach, europaletach, v UNI kontejnerech, kovovych
bedynkach, v kartonech, umélohmotnych ptepravkach a na kovovych paletach

pro zajidténi dodani neporudenych produktii svym zakaznikiim (Sandera, 2012).

4.4.4 Marketingova komunikace

Spole¢nost VISCUMA s.r.0. se v ramci marketingové komunikace v soucasné
dobé soustfed’uje piedev§im na osloveni primyslovych podnikid, jeZz jsou jejimi
zdkazniky, a také dba o blaho svych zaméstnanci (Zanda, 2013). Nastroje
marketingového mixu, jichZ spolenost vyuziva, jsou:

e reklama,
e podpora prodeje,
e osobni prodej,

e public relations a

e pfimy marketing.
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Spolecnost vSak nezaméstnava marketingové pracovniky a nemd zpracovany
marketingovy plan. Marketingovd komunikace je ve spolecnosti VISCUMA s.r.o.
Vv soucasné¢ dob& pojata jako snaha o vytvafeni a udrzovdni dobrych vztahl

s obchodnimi partnery a zaméstnanci spoleénosti (Zanda, 2013).

4441 Reklama

Spole¢nost VISCUMA s.r.0. vyuziva jedinou formu reklamy a tou jsou webové
stranky spoleCnosti. Na strankach je v soucasné dob¢ vyuzita predev§im bila barva
zkombinovana s Sedou barvou a zelenym logem spole¢nosti. Jsou zde uvedeny zakladni
informace o spolec¢nosti, jez zahrnuji strucny popis spolecnosti, vyznamné zékazniky
spole¢nosti, certifikaty vlastnéné spolecnosti, popis a zobrazeni lisovny a montazniho

stiediska ve spole¢nosti, kontakty a OFTP2 (VISCUMA s.r.0, 2014).

Podoba nynéjsich webovych stranek je znazornéna na obrazku ¢. 7.

VISCUMA s.r.o. - presné vstrikovani plastd

Gvop Hlavnim predmétem Einnosti je presné vstrikovani termoplastl a nasledné montaze.
O FIRME, CERTIFIKATY Presné technické vylisky vyrabi VISCUMA s.r.o. pro automobilovy a elektrotechnicky

pramysl. | vice o firméa..

VYROBA - LISOVNA
VYROBA - MONTAZE
KONTAKTY

OFTP2

VISCUMA s.r.o.
Viclavov 91,
789 01 Zabreh

el @D Bohm OEZ. /AVAX

+420 583 456 706 B Velektronik

<
7
=
Q
2,
>

Pridejte se i Vy k fadé nasich spokojenych odbérateld. Vynasnazime se, co nejlépe,
vyhovét Vasim pranim a potfebam.

Obrazek 7 Webové stranky spole¢nosti VISCUMA s.r.o.
Zdroj:VISCUMA s.r.0., 2014

Webové stranky obsahuji podstatné informace o spole¢nosti a nachazi se zde

nekolik fotografii. Tyto fotografie maji icelovy charakter, zobrazuji budovu spole¢nosti
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a jeji vnitini usporadani v diln€, avSak na prvni pohled nejsou pfili§ puasobivé

(VISCUMA s.r.0, 2014).

Webové stranky spolecnosti byly vytvofeny a jsou spravovany externi
spolecnosti zabyvajici se tvorbou webovych stranek AZ Computers. Tato spolecnost se
zabyva tvorbou web, shopt, SEO optimalizaci, webovymi aplikacemi a grafikou (AZ
Computers, 2014).

4.4.4.2 Podpora prodeje

Spolecnost VISCUMA s.r.o0. k propagaci vyuziva také nastroj podpory prodeje,
coz oznacuje reklamni pfedméty spolecnosti, které jsou darovany obchodnim partneriim
spole¢nosti v rdmci ukonceni kalendainiho roku za ucelem pode¢kovani. Konkrétné se
jedna o darkové predméty ve formé tasek, rucnikd, kalendart, pfivéskd, propisek a
vinafské sady. Veskeré pfedméty jsou oznaceny firemnim logem spolecnosti

VISCUMA s.r.0. (Zanda, 2014).

4.4.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj komunikaéniho mixu, jenz je pro spole¢nost velmi
podstatny. Spole¢nost VISCUMA s.r.o0. poklada za velmi dilezité spravné komunikovat
se svymi obchodnimi partnery kvyjednani co nejvyhodnéjSich podminek
pro obchodovani a zajisténi dlouhodobych obchodnich vztahl. Spole¢nost dba na to,
aby zaméstnanci, ktefi jednaji s vefejnosti, byli schopni podat pfesné, pravdivé a

podrobné informace a dokazali byt presvéd&ivi ve svém jednani (Zanda, 2014).

4.4.4.4 Public Relations

Spole¢nost VISCUMA s.r.o. vyuziva také nastroji PR, zaklada si na dobrych
vztazich, které ma se svymi obchodnimi partnery a snazi se je dale udrzovat. Soucasti
PR aktivit je také budovani dobrych vztahli se svymi zaméstnanci, na coZ spole¢nost
nezapomind. Snazi se svym zamé&stnancim zajistit piijemné pracovni prostiedi a
motivovat je 1 finan¢n€. Majitel spolecnosti vymezil pro své zaméstnance na rok 2013
odmény ve vysi pil milionu korun a na konci roku byla mezi n¢ tato prémie rozdélena a
vyplacena. Spolecnost si je védoma toho, Ze spokojeny zaméstnanec odvadi lepsi

pracovni vykony, proto se o své pracovniky stara (Zanda, 2014).
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Kazdy rok v ¢ervnu na den vyroci rozbéhu vyroby spole¢nosti VISCUMA s.t.0.
je potradana firemni akce s grilovanim, obdcerstvenim a sportovnimi aktivitami
pro zaméstnance spolec¢nosti VISCUMA s.r.0. i zaméstnance sesterské spole¢nosti
VISCUMA-PLASTIC a.s. a vybrané zastupce zakaznika spolecnosti. Obdobna akce je
poradana také sesterskou spole¢nosti na podzim kazdého roku. V poslednim tydnu
pfed Vanocemi je pak kazdoro¢né poradana akce ve vybraném pohostinstvi za ticelem
podékovani zaméstnanctim za celoro¢ni odvedenou praci. Akce sestava ze spolecné
vecefe a nasledné zabavy. Par dni pfed Vanocemi pak jednatel osobné porada kratké
setkdni zaméstnancli a jejich rodin v sidle spolecnosti, kde méa kazdy zaméstnanec
moznost si osobné vylovit vano&niho kapra z pfistavenych kadi a odnést si jej (Zanda,
2014).

Dale jsou jednatelem spolecnosti, panem Janem Kylarem, vybrany akce a
aktivity, kde ptispiva do tombol vybranych plest, finanéné podporuje vybrané sportovni

a zajmové détské aktivity ¢i charitativni neziskové organizace (Zanda, 2014).

4445 Primy marketing

Spole¢nost dale vyuziva piimého marketingu, diky némuz podava informace
svym obchodnim partnerim prostfednictvim e-mailu, telefonu ¢i pfi osobnim setkéni.

Spole¢nost VISCUMA s.r.0. podéva timto zptisobem mnoho informaci.

4.5 Dotaznikové Setreni

Soucasti marketingového mixu je i prizkum trhu, jehoz prostfednictvim jsou

oslovovani potencialni zdkaznici spole¢nosti VISCUMA.

45.1 Vytvoreni a distribuce dotazniku

Dotaznik se skladd ze 14 otdzek, v nichz jsou zjiStovany informace ohledné
komunika¢niho mixu. V dotazniku se pfevazn€ nachdzeji uzaviené otdzky, z nichz
u dvou otazek mohli respondenti zvolit vice odpovédi. U Sesti uzavienych otazek pak
mohli respondenti napsat odliSnou odpovéd’, pokud jim nepostacil vyber

nadefinovanych odpovédi. V dotazniku déle jsou 2 oteviené otazky.
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Dotaznik byl vytvofen v aplikaci https://docs.google.com, ktera umoznuje
sestaveni dotazniku a nasledné piijimani odpovédi, pokud ma zpracovatel dotazniku

vytvofen ucet u spolecnosti google.

Prizkum byl provadén dvéma zplisoby. V prvé fadé byly osobné osloveny
podniky na veletrhu Amper, ktery se zaméfuje piedevS§im na elektroniku a
elektrotechniku. Na veletrhu bylo mnoho spolecnosti, které se zabyvaji pouze méfenim
¢1 zkouSenim, tyto spole¢nosti nebylo vhodné oslovit z toho divodu, Ze se nezabyvaji
vyrobou a nemohou tedy byt potencidlnimi zakazniky spolecnosti VISCUMA s.r.o.
Celkové bylo na veletrhu osloveno 50 spolecnosti a podatilo se dotaznik vyplnit s 23
spole¢nostmi, které byly ochotné poskytnout informace, a zaroven byly vhodné
pro prizkum. V koneéném zhodnoceni je v§ak nutné podotknout, Ze ochota spolecnosti
spolupracovat pti diplomové praci neni ptili§ vysoka a pro mnoho podnikt je spiSe na
obtiz.

Dalsi vhodné spole¢nosti pro prizkum trhu byly zvoleny dle databaze Amadeus,
ktera obsahuje vice nez 18 mil. firemnich zaznamu, jak ceskych, tak i dalSich
evropskych podnikll. Zdznamy je mozné rtiznymi zplsoby upravovat a filtrovat podle
mnoha kategorii. V této databazi bylo zjiiténo, ze v Ceské republice v soucasné dobé
existuje celkem 481 576 spolecnosti, z toho jako potencialni zakazniky spolec¢nosti
VISCUMA s.r.o. je vhodné oslovit 2 973 podnikd. Jednd se o podniky plisobici
ve vybranych oblastech automobilového primyslu a elektrotechnického primyslu

(Amadeus, 2014).

Pocet spolecnosti, které je nutné pro vypovidajici schopnost oslovit, bude

vypocitan dle vzorce 1 (Saunders, Lewis, Thornhill)

Z%pq
nO = ez 1 (1)

kde ng = minimalni velikost vzorku;

Z = uroven spolehlivosti, kde pro 95% je 1,96;
p=05;

q=(1-p);

e = pozadovana presnost.
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https://docs.google.com/

1,962-05-0,5
Mo = "9 052

= 385 podnikil

Po dosazeni vSech hodnot do vzorce je pii pozadované spolehlivost 95%

vysledné Cislo 385 respondentt.

V piipadé, kdy je pocet spolecnosti, které je vhodné oslovit, mensi nez 10 000,
je nutné vzorec ng prepocitat, aby mél spravnou vypovidaci hodnotu. To bude

provedeno pomoci vzorce 2 (Saunders, Lewis, Thornhill, 2009)

Ng

n ng— (2)
(ng—-1) *
14+~

kde n = minimalni velikost vzorku,
N = celkovy zdkladni soubor,
No = minimalni velikost vzorku.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, zékladni soubor tvoii 2973 podnikii v Ceské

republice.

385
n= N = 341 podnikt

(385 —
1+ =973

Pro ucely diplomové prace bylo tedy osloveno celkem 341 podnikl vcetné
podnik oslovenych na veletrhu, ostatnim podnikatelskym subjektim byl dotaznik
zaslan prostiednictvim e-mailu. Odpoveéd’ se navratila od 69 spole¢nosti. Celkovy pocet
zodpovézenych dotaznikli se vysplhal na 92 z 341 oslovenych podnikii. Uspésnost tedy
¢ini 27%.
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M zodpovézené dotazniky

i nezodpovézené dotazniky

Graf 5 Procento zodpovézenych dotazniki

Zdroj: vlastni zpracovani

45.2 Vyhodnoceni dotazniku

V nasledujici ¢asti bude kazda otazka rozebrana a zobrazena jak v tabulce, tak
v grafickém vyjadfeni. Kompletni verze dotazniku je pak umisténa v pfiloze

dokumentu.

Prvni otazka se zabyvad zjiStovanim, jaky parametr je pii dodani zbozi
pro spole¢nosti nejvice dulezity. Respondenti mohli zvolit vice odpovédi ¢i doplnit
vlastni odpovéd’. Vysledky jsou uvedeny v nasledujicim grafu v procentudlnim

vyjadreni.
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B cenova politika

B vzdalenost dodavatele
Hkvalita dodavky

B vcasnost a presnost dodavky
H zptsob jednani dodavatele

M ostatni

wewr e

Graf 6 Otazka 1 - Jaky parametr/parametry je/jsou pro vas nejdileZitéjsi pr
vybéru dodavatele?

Zdroj: vilastni zpracovani

vvvvvv

dodavky, a poté cena dodavky. Vyznamnou poloZkou je také vcasnost a piesnost

dodavky. Ostatni moznosti jiz nehraji pti vybéru dodavatele klicovou roli.

Druha otazka se zabyva zjistovanim, jaky zptisob komunikace je pro jednotlivé
spole€nosti nejvice vyhovujici pfi navazovani vztahi s novymi obchodnimi partnery.
Jako u pfedchozi otdzky méli respondenti moZznost zvolit vice odpovédi ¢i napsat jinou

odpoveéd.
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2%

W internet

B osobni kontakt
Etelefon
W e-mail

M ostatni

Graf 7 Otazka 2 — Jaky zpisob komunikace nejcastéji vyuZivate p¥ri navazovani
vztahti s novymi obchodnimi partnery

Zdroj: vilastni zpracovani

Jednotlivé odpovédi byly velmi vyrovnané, avSak nejvetsi prednost ma pii
navazovani novych kontaktti osobni setkani, nasleduje e-mailova komunikace, a posléze
telefon. Internet je u dotazovanych spole¢nosti nejméné vhodnou formou komunikace

pfi navazovani kontakti s obchodnimi partnery.

Tieti otazka se zabyva zjisStovanim, zda spolecnosti pozaduji, aby jejich
dodavatelé byli vlastniky certifikdtu 9001, ptipadn€ dalSich certifikath. Oslovené

spole¢nosti na tuto otazku mohli zvolit pouze jednu odpoveéd'.
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® nepozadujeme vlastnictvi
zadného certifikatu

B pozadujeme pouze vlastnictvi
certifikatu 9001

¥ pozadujeme vlastnictvi vice
certifikat

Graf 8 Otazka 3 - Pozadujete, aby vas dodavatel vlastnil certifikat ISO 9001 ¢i
dalsi certifikaty?

Zdroj: vlastni zpracovani

Oslovené spole¢nosti nejvyssim podilem 65% zvolili moznost, Ze nepozaduji
po svych dodavatelich vlastnictvi zadného certifikatu. 28% spolecnosti pak pozaduje
vlastnictvi pouze certifikdtu ISO 9001 — fizeni systému kvality a 7% spolecnosti

pozaduje po svych dodavatelich vice certifikata.

Ctvrta otazka zjistuje, jakym zptisobem spolecnosti hledaji nové dodavatele.
Spolec¢nosti mély na vybér ze 4 moznosti, a to doporuceni od jiné spole¢nosti, prizkum
trhu, osobni kontakt pfi poptavani se po novych dodavatelich ¢i jind spole¢nostmi

zvolena odpovéd.
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B doporuceni od jiné spolecnosti
B prizkum trhu
B povétené osoby osobné

poptavaji nové dodavatele

M ostatni

Graf 9 Otazka 4 — Jakym zptisobem hledate nové dodavatele?

Zdroj: vilastni zpracovani

Nejvétsim podilem 57% spolecnosti rozhodly, Ze nové dodavatele vyhledavaji
prizkumem trhu. Dalsi upfednostiiovanou variantou je osobni kontakt pii vybéru
novych dodavatel, ktery uptednostiuje 21% spolecnosti. Na doporuceni od jiné
spole¢nosti pak spoléha 18% spole¢nosti a jinému zptisobu davaji prednost pouze 4%

spole¢nosti.

Pata otazka zjiStuje, zda oslovené spolecnosti znaji spolecnost VISCUMA s.r.o. se
sidlem ve Véclavové. Spolecnosti si mohly vybrat ze tii odpovédi, kdy spolecnost znaji

dobte, znaji ji pouze z doslechu ¢i je spole¢nost pro né zcela neznama.
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0%

B Ano, znam ji dobfe.

B Ano, znam ji viak pouze z
doslechu.

¥ Ne, neznam tuto spolecnost.

Graf 10 Otazka 5 — Znate spole¢nost VISCUMA s.r.o. se sidlem ve Vaclavové?

Zdroj: vilastni zpracovani

Vysledek jednoznaéné zobrazuje neznalost spolecnosti VISCUMA s.r.o.
oslovenymi respondenty. Je to zpusobeno piedev§im tim, Ze rozeslany dotaznik
zodpoveédélo jen jisté procento podniki, které¢ spolecnost VISCUMA s.r.o. neznaji.
Dotaznik byl rozeslan i spolec¢nostem sidlicim v okoli spole¢nosti VISCUMA s.r.o0.,
avsak ty jej nezodpovédely, coz vyustilo ve stoprocentni neznalost spolecnosti

VISCUMA s.r.0. dotazovanymi spolecnostmi.

Z toho divodu je nemozné vyobrazit otazku €. 6, jelikoZ navazuje na znalost

spole¢nosti VISCUMA s.r.o0.

Dalsi otazka zjist'uje, zda dotazané spolecnosti ve své vyrobé vyuzivaji plastové
komponenty, jez jsou vyrabéné vstiikovanim ¢i lisovanim plasti. Spole¢nosti mohly
volit z moznosti, kdy plastové komponenty vyuZzivaji neustale, Casto, vyjimecné ¢i

plastové komponenty ve vyrob¢ nevyuzivaji viibec.
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M peustale

H Casto

B vyjimecné

B plastové komponenty ve
vyrob€ nevyuzivame

Graf 11 Otazka 7 — Potiebujete pro svou vyrobu plastové komponenty, vyrabéné
vstiikovanim ¢i lisovanim plasti?

Zdroj: vlastni zpracovani

Piekvapivé nejvétsi pocet spolecnosti, a to 34% zodpoveédélo, ze plastové
komponenty ve vyrob¢ vibec nevyuziva, 28% oslovenych spole¢nosti pak uvedlo, ze
plastové komponenty ve vyrobé pouziva pouze vyjimecné, 21% spolecnosti pak
plastové vylisky vyuzivd ve své vyrob& neustdle a u 17% podnikil jsou plastové

komponenty ve vyrob¢ potiebné Casto.

Osmé otazka se zabyva tim, zda jsou spolecnosti spokojeny s nyné&jSimi
dodavkami a sluzbami svych dodavatell, a zda planuji ziskat nové dodavatele.
Spolecnosti mohly volit mezi 5 moZnostmi, které kombinuji moznosti spokojenosti a
nespokojenosti s nynéj$imi dodavateli a moznosti vyhledavani, nevyhledavani ¢i

nemoznost vyhledavani novych dodavateli.
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0%

B spokojenost, nevyhledavame
nové dodavatele

B spokojenost, vyhledavame
nové dodavatele

¥ nespokojenost, vyhledavame
nové dodavatele

® nespokojenost,
nevyhledavame nové

dodavatele .
¥ nespokojenost, nemoznost

vyhledani novych dodavatelt

Graf 12 Otazka 8 - Jste spokojeni s dodavkami a sluZbami vaSich soucasnych
dodavateli a planujete ziskat nové dodavatele?

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvetsi podil spolecnosti, a to 46% dotazovanych, uvedlo, Ze jsou spokojeny se
svymi nyné¢jSimi dodavateli a nechystaji se vyhledat nové dodavatele. DalSich 36%
spole¢nosti pak zodpovédelo, ze jsou spokojeny se svymi nynéjSimi dodavateli, avsak i
pfesto vyhledavaji nové dodavatele, 14% spolecnosti pak neni spokojeno se svymi
dodavateli a vyhledavaji nové obchodni partnery. Nenasla se jedind spolecnost, ktera by
byla nespokojena se svymi obchodnimi partnery a nesnazila se vyhledat jiné.
Dotazované spolecnosti potom z 4% uvedly, ze sice nejsou spokojeny se svymi
nynéj$imi obchodnimi partnery, ale nemaji moZnost zménit své dodavatele. To muliZze

byt zpisobeno nedostatecnou konkurenci v ur¢itém oboru, kdy jist¢é dodavky

zabezpecuje pouze jediny podnik.

Nasledujici otazka zkoumala, zda je pro dotazované spoleCnosti dulezité, aby
jejich dodavatel sidlil co nejblize svym obchodnim partnerim. Spole¢nostem byly
nabidnuty 3 odpovédi, které nabizely preferenci co nejkratsi distance, preferenci kratsi

distance, avsak ne bezpodmine¢né, a moznost, kdy vzdalenost dodavatele neni dilezita.
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B preference co nejkratsi
vzdalenosti

B preference krats$i vzdalenosti,
avsak neni to nutné

= yzdalenost dodavatele neni
dulezita

Graf 13 Otazka 9 - PovaZujete za duleZité, aby vas dodavatel mél sidlo co nejbliZe
vasi spolec¢nosti (cca 50 km)?

Zdroj: vilastni zpracovani

Vice neZ polovina dotazanych spole¢nosti, konkrétné 54%, uvedla, Ze pro né
vzdalenost dodavatele dileZzita neni. 32% spole€nosti uznalo, ze preferuji kratsi distanci
svého dodavatele a pro 14% spolecnosti je kratkd distance dodavatele bezpodminec¢na.
Pfi osobnim kontaktu na veletrhu nckolik spole¢nosti tvrdilo, Zze v dne$Snim
globalizovaném svété uz se vice hledi na jiné obchodni aspekty, nikoliv na vzdalenost
dodavatele. Ze ziskanych zkuSenosti lze vSak usoudit, ze vzdalenost dodavatele hraje
roli pfedev§im u mensich podniki, které by se musely potykat s vysokymi néklady

na pfepravu.

Desata otazka se pak zabyvala cenovou problematikou a dotazovala se
spole¢nosti, jakym zplisobem smlouvaji cenu se svymi dodavateli. Respondentim bylo
nabidnuto 5 odpovédi, a to dodavatelem stanovena cena, flexibilni cena, cena stanovena
dle podminek ve smlouvé, cena odvozend od konkurence, piipadné jiny zptsob

stanoveni ceny.
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B dodavatelé stanovuji cenu

B flexibilni cena

® cena dle podminek ve smlouvé
B cena stanovena dle konkurence

¥ ostatni

Graf 14 Otazka 10 — Jakym zpisobem smlouvate cenu se svymi dodavateli?

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze zvolenych odpovédi 36% spolecnosti zvolilo moznost stanoveni ceny dle
podminek ve smlouve, 25% podnikti dava prednost flexibilni cené, 21% spolecnosti
poté piebird cenu, kterou jim nabidne dodavatel a 14% se cenové orientuje dle
konkurence. 4% dotazanych spole¢nosti vyjednavaji cenu se svym dodavatelem jinym

zpusobem.

Jedenactd otazka se zabyva distribuce a zjistuje, jakou prepravu spolecnosti
uptednostiuji u svych dodavateli. Spole¢nosti mohly vybirat ze 4 nadefinovanych
odpovédi, a to ze voli vlastni piepravu ¢i dodavatel zajist'uje prepravu. Dal§i moZnosti

bylo najmout na ptepravu 3. osobu, kterou najima sama spolecnost nebo jeji dodavatel.
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B vlastni pfeprava
B piepravu zajistuje dodavatel
B dodavatel najima 3. osobu

B my najimame 3. osobu

Graf 15 Otazka 11 — Jakou piepravu upiednostiiujete u svych dodavatela?

Zdroj: viastni zpracovani

Vysledky této otazky byly nasledujici. Téméf vyrovnané vysla moznost vlastni
pfepravy a piepravy, jiz zajiStuje dodavatel, kdy vlastni ptepravu si zajistuje 35%
spoleCnosti a prepravu provedenou dodavatelem vyuziva 34% spolecnosti.
V 31% pftipadi je na prepravu najimana 3. osoba, kdy v 24% piipadi je najimana

dodavatelem a v 7% ptipadi je najimana odbératelem.

Nasledujici otdzka dotazniku méla za ukol zjistit pracovni pozice, které
vykonavaji jednotlivi zaméstnanci spolecnosti, za kterou dotaznik vypliovali. Jednalo

se 0 jednu z otevienych otazek, které byly sou¢asti dotazniku.

Pracovni pozice jednotlivych respondenti byly rozdéleny do 5 skupin, z nichz
pod pojmem manaZer si lze také pfedstavit vlastnika ¢i jednatele. Pojem obchodni
zastupce pak Vv sobé zahrnuje i post vedouciho obchodu ¢i vedouciho nakupu.
Pod zaméstnancem vyroby lze potom nalézt pracovnika vedouci vyroby ¢i vedouci

kvality, ktery je bezprostiedné spjat s vyrobni ¢innosti ve spole¢nosti.
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B Manazer

B Obchodni zastupce

1 Zaméstnanec marketingu
B Pracovnik vyroby

M Projekt manazer

Graf 16 Otazka 12 — Jakou pracovni pozici vykonavate ve spole¢nosti?

Zdroj: vilastni zpracovani

Nejcastéji na dotaznik odpovidali obchodni zastupci jednotlivych spolecnosti,
kteti vyplnili 35% dotaznikd. V ptipadé osobniho dotazovani na veletrhu Amper
dotaznik vyplnovali pfedevsim obchodni zastupci jednotlivych spole¢nosti. Celkem
31% dotaznikl bylo pak vyplnéno manazery jednotlivych spole¢nosti. Toto se tykalo
pfedevS§im menSich spole€nosti, které nejsou rozdéleny na jednotlivé Utvary a vétSinu
administrativy vyfizuji pravé manazefi. Piekvapivé 17% dotaznikli bylo vyplnéno
zameéstnanci z oblasti vyroby. Opét 1ze predpokladat, ze se jednalo o mensi spoleCnosti.
Dalsich 13% dotaznikii vyplnovali pracovnici v oblasti marketingu a pouha 4%

dotaznikid byla vyplnéna projektovymi manazery jednotlivych spole¢nosti.

Predposledni otazka marketingového prizkumu se dotazovala na to, v jakém
primyslu plisobi spolecnost, za niz respondenti zodpovidali dotazy marketingového
vyzkumu. Zde jim byly nabidnuty pouze 2 odpovédi, jelikoz marketingovy priizkum byl
provadén pouze u spolecnosti ptlisobicich v automobilovém ¢i elektrotechnickém

pramyslu.
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M automobilovy primysl

H elektrotechnicky pramysl

Graf 17 Otazka 13 — V jakém prumyslu pisobi vase spole¢nost?

Zdroj: vilastni zpracovani

Lze fici, Ze tato otdazka se dockala témét vyrovnaného vysledku, avSak
pfevazovaly vyplnéné dotazniky od spolecnosti plisobicich v elektrotechnickém
pramyslu ve vysi 54%, zbylych 46% dotaznikli bylo vyplnéno spole¢nostmi ptisobicimi

V automobilovém primyslu.

Posledni otizka marketingového vyzkumu zjiStovala, ¢im se jednotlivé
dotazované spolecnosti zabyvaji a co je jejich hlavni ¢innosti. Odpovédi byly velmi
riznorodé, proto zde neni vhodné je zobrazovat v jediném grafu, jelikoz vypovidaci
schopnost by byla zkreslena. Z toho divodu budou nasledovat 2 grafy, kdy prvni graf
zobrazi odpovédi spolecnosti z automobilového primyslu a druhy pak shrnuje odpovédi

spolecnosti plisobicich v elektrotechnickém primyslu.

Jak jiz bylo vySe zminéno, nejprve bude zobrazen graf, kde jsou shrnuty podily
ruznych ¢innosti, kterymi se zabyvaji spole¢nosti plisobici v automobilovém prumyslu.
Cinnosti jsou rozlozeny do 6 oblasti, které se skladaji z piestavby vozidel,

automobilovych dild, osvétleni, motorti, montdzi a pohonu.
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14. Rozlozeni Cinnosti jednotlivych
spolecnosti v automobilovém primyslu

B Pfestavba vozidel
B Automobilové dily
H Osvétlenf

B Motory

B Montdze

M Pohon

Graf 18 Otazka 14 — RozloZeni ¢innosti jednotlivych spole¢nosti v automobilovém
primyslu

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice spolecnosti, které se ucastnily marketingového vyzkumu v oblasti
automobilového primyslu, se zabyva osvétlovaci technikou, celkové 32%. Nasledu;ji
s 23% zastoupenim spolecnosti, které¢ se zabyvaji vyrobou motorii. 16% spolecnosti,
které byly ochotny vyplnit dotaznik v rdmci automobilového primyslu, se pak zabyva
pohonem automobili, dalSich 13% automobilovymi dily, 10% spolecnosti pracuje

V oblasti montazi a zbylych 6% se zabyva ptestavbou vozidel.

V nasledujici ¢asti bude zobrazen graf ¢. 19, ktery shrnuje rizné druhy vyroby
jednotlivych spolecnosti, které zodpovéd€ly dotaznik v ramci elektrotechnického
primyslu. Cinnosti jsou rozlozeny do 7 kategorii, které obsahuji kabely, baterie, topné

systémy, elektroinstalaci, Cerpadla, méfici techniku a rozvadéce.
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14. Rozlozeni Cinnosti jednotlivych
spolecnosti v elektrotechnickém priimyslu

B Kabely

M Baterie

H Topné systémy

M Elektroinstalace
m Cerpadla

H Méfici technika

Rozvadéce

Graf 19 Otazka 14 - RozloZeni ¢innosti jednotlivych spolecnosti
Vv elektrotechnickém primyslu

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi podil spolecnosti, které se zucastnily dotaznikového Setfeni v rameci
elektrotechnického primyslu, byl 35% a zabyva se vyrobou a zpracovanim kabelt.
DalSich 21% spolec¢nosti plisobi v ramci vyroby baterii. 14% spole¢nosti, které byly
ochotny vyplnit dotaznik a plsobi v ramci elektrotechnického primyslu, pak provadi
elektroinstalaci, 10% spolecnosti vyrabi cerpadla, 8% spole¢nosti se zabyva vyrobou
topnych systémt, 7% spolecnosti zpracovava rozvadéce a zbylych 5% spolecnosti se

zamé&fuje na méfici techniku.
4.6 SWOT analyza

Zpracovani vné&jsi a vnitini analyzy je zdkladem pro sestaveni SWOT analyzy,
kde zdrojem silnych a slabych stranek je analyza interni, kdezto pfilezitosti a hrozby

sestavaji z analyzy externiho okoli.
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Tabulka 7 SWOT analyza spole¢nosti VISCUMA s.r.o.

- Silné stranky - Slabé stranky

vztahy s odbérateli zalozeny zavislost na vyznamném odbérateli
na vzajemné divéie W2 nevyrazné webove stranky

S2 | vlastnictvi certifikatu 9001 W3 | nizka Groven marketingové

S3 | kvalifikovani a zru¢ni komunikace
zameéstnanci W4  nizka jazykova vybavenost

S4 | motivace zamé&stnancil zaméstnancl

S5 | dobra kvalita vyrobki WS5 | nizké povédomi o existenci

S6 | dobré interni komunikace spolecnosti

S7 | nové strojni vybaveni W6 | Spatné dopravni dostupnost

S8 | volné kapacity v sesterské W7 neexistence vlastniho méficiho
spole¢nosti umoziujici zakazkovy zafizeni

rust

O1 | dotace pro malé a stfedni podniky = T1 = konkurence v odvétvi plastikarstvi

02 | vyuziti kvalifikované a levné T2  Spatna platebni moralka odbératelt
pracovni sily v regionu T3 nedostatek inovativnich kapacit

O3 ' vyznamné postaveni ve vyvoji plastikdiského odvétvi
automobilového a T4  korupce a té¢Zké podminky pro ziskani
elektrotechnického primyslu a ¢erpani evropskych dotacnich
v Ceské republice programi

04  dokonceni obchvatu na trati T5  snizeni sménného kurzu viaéi EUR

Zabieh — Mohelnice
O5 | jazykové kurzy

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky spolecnosti byly zjiStény na zakladé analyzy interniho prostiedi.
Jejich prvni polozkou jsou vztahy s odbérateli, jez jsou zalozeny na vzajemné duvére.
Jedna se o hlavni ¢lanek, diky némuz spole¢nost prosperuje velmi dobie a postupné se
rozristd. VéEtSina zdkaznikd vyZaduje, aby spoleCnost byla certifikovana alespon
certifikdtem ISO 9001, coZ spolecnost spliiuje. Dalsi silnou strankou spolecnosti jsou
kvalifikovani zamé&stnanci v oblasti obchodu, nakupu, vyroby, technologii a kvality, a
také zruéni zameéstnanci, vénujici se pfimo vyrob€. Spole¢nost dba také na motivaci
zamé&stnancl, ktefi diky tomu svou praci odvadi poctivé a svédomité. Jelikoz si
spolecnost velmi ceni svych zdkaznikl, dba o to, aby produkty byly velmi kvalitni a
odbératelé s praci spokojeni. Silnou strankou spolecnosti je dale dobrd komunikace

mezi zaméstnanci. Je to zptisobeno jednak dobrymi vztahy ve spolecnosti, a také tim, ze
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se jednd o mensi spolecnost, zaméstnavajici 33 zaméstnancii. Ve prospéch spolecnosti
dale mluvi to, Ze je novou spolec¢nosti, strojni vybaveni je ve velmi dobrém stavu a mé
velmi nizkou poruchovost. Spole¢nost také dba na pravidelny servis piistroji. Posledni
silnou strankou spolecnosti je moznost se dale rozristat a plnit 1 velké zakazky diky
volnym kapacitam v sesterské spolecnosti VISCUMA PLASTIC a.s. ve Strazné.

Dalsi polozkou SWOT analyzy jsou slabé stranky, mezi né¢z byla zatazena
hlavnim odbératelem spolecnosti VISCUMA s.r.o. je spolecnost HELLA
AUTOTECHNIK NOVA. Dalsi slabou strankou spole¢nosti jsou webové stranky, které
nejsou priliS poutavé ¢i zajimavé a nepfilakaji mnoho pozornosti. V neprospéch
spole¢nosti hovoii také fakt, ze se pfili§ nezabyva marketingovou komunikaci a nema
prozatim zpracovany komunikacni mix. Nelze také opomenout nizkou jazykovou
vybavenost zaméstnanci, kdy vztahy se zahrani¢im ve spolecnosti zabezpecuje pouze
vedouci obchodu, pan Ing. Luka Zanda. Slabou strinkou spoleénosti je dale nizké
povédomi o existenci spolecnosti a jeji Spatnd dopravni dostupnost. Spole¢nost neni

umisténa ve zndmém méste ¢i na frekventované komunikaci, ale je spise v Ustrani.

Prilezitosti spolecnosti vyplyvaji z analyzy wvné&jSiho okoli a poukazuji
na moznosti, které by spole¢nost mohla vyuzit. Prvni pfileZitosti pro spolecnost je
moznost zazadat o dotace pro malé a stfedni podniky a vyuZit levnou a kvalifikovanou
pracovni silu, kterd se v Olomouckém kraji nachazi. Dulezitou pfilezitosti plynouci
zvendi je vyznamné postaveni automobilového a elektrotechnického primyslu v Ceské
republice, coZ umoziuje prosperitu mnoha tuzemskym podnikiim. Dalsi ptilezitosti
pro spolecnost je planované dokonceni obchvatu na trati Zabieh — Mohelnice, ktery by
mel zrychlit dopravu na této komunikaci, a zéroven dopravu vyrazné zjednodusit.
Posledni pfilezitosti, jiz by mohla spolecnost vyuzZit, jsou jazykové kurzy za ucelem

zvyseni jazykové vybavenosti zaméstnanci.

Posledni casti SWOT analyzy jsou hrozby. Prvni nebezpecnou hrozbou je
vysokd konkurence v odvétvi plastikarstvi, coz je zplisobeno atraktivitou tohoto
odvétvi, jelikoz v soucasné dobé jsou vyrobky vytvarené vstiikovanim plastil Siroce
vyuZzivany. Spolecnost by dale mohla ohrozit Spatna platebni moralka zdkaznik, coZ by

oslabilo jeji likviditu. Dals§i hrozbou, plynouci z externiho prostifedi, je nedostatek
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inovativnich kapacit ve vyvoji plastikarskych aktivit. V souvislosti s moznosti Cerpat
dotace pro malé a stiedni podniky je nezbytné zminit, ze v této ¢innosti hraje velkou roli
korupce a jsou stanoveny tézké podminky pro ziskdni a Cerpani dotacnich programi.
Posledni vyznamnou hrozbou pro spolec¢nost je moznost snizeni sménného kurzu vici
EUR, coz by spole¢nosti vyznamné snizilo piijem z trzeb, které jsou spolecnosti

hrazeny v EUR.

V nasledujicich tabulkach ¢. 8 az 11 budou hodnoceny jednotlivé vahy kategorii
SWOT analyzy. Pti hodnoceni vahy byla porovnavana dileZitost jednotlivych polozek
silnych stranek, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Pro porovndni bylo vyuzito
znak s vahou 0,5 ma stejnou vahu jako porovnavany znak a polozka s nulovou hodnotou

je méné dilezita oproti porovnavanému znaku.

Tabulka 8 Hodnotici faze silnych stranek

19,64%
12,50%

10,71%

Zdroj: vlastni zpracovani

Zluté vybarvené polozky jsou dale hodnoceny dle intenzity vzajemnych vztahi

V tabulce ¢. 12.
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Tabulka 9 Hodnotici faze slabych stranek

Zdroj: vilastni zpracovani

Tabulka 10 Hodnotici faze prileZitosti

10,00%
35,00%
35,00%

15,00%

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 11 Hodnotici faze hrozeb

30,00%
30,00%

30,00%

Zdroj: viastni zpracovani
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Tabulka ¢. 12 hodnoti intenzitu vzajemnych vztahli vnéjsich a vnitinich faktort
ve SWOT analyze. Nejnizsi ¢islo v tabulce 1 vypovidé o tom, Ze mezi porovnavanymi
polozkami neexistuje z4dny vztah, naopak <¢islo 5 zndzorfiuje existujici vztah

porovnavanych polozek.

Tabulka 12 Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahu ve SWOT analyze

Interni faktory

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Klic¢ové externi faktory

silnymi a slabymi strdnkami, pfileZitostmi a hrozbami, kterd spolecnosti VISCUMA
s.r.o. doporucuje zaméfit se na strategii WO (mini-maxi), jeZ se soustfedi na prekonani

slabych stranek, aby bylo mozno vyuzit naskytnutych ptilezitosti.

Tabulka 13 SWOT matice

64

-37 -44

Zdroj: viastni zpracovani
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4.7 Struc¢né shrnuti

Spolecnost VISCUMA s.r.o. je relativné novou spolecnosti na trhu, vznikla
v roce 2007, a postupné se rozrustala. Za témet 7 let své plisobnosti byla vybudovéana
stabilni mald spolecnost se stalymi a vérnymi zdkazniky. Spolec¢nost za dobu své
existence ziskala certifikat systému ¥izeni kvality CSN ISO 9001 a byla zafazena
do seznamu dodavateli vyznamné spolecnosti HELLA AUTOTECHNIK NOVA
v nedaleké Mohelnici, kterd se zabyva vyrobou svétlometii do automobill. Pozdéji se
spoleCnosti podarilo ziskat dal$i vyznamné zakazniky v oblasti elektrotechnického
primyslu, a to spolecnosti OEZ a AVX. Spolecnost si také vybudovala logistické
centrum a rozsifila své skladové prostory, aby mohla naddle rozSifovat vyrobu a

fungovat efektivnéji (VISCMA s.r.0., 2013).

Analyza diplomové prace odhalila silné i slabé stranky spolecnosti, dale
prilezitosti, kterych by mohla spole¢nost vyuzit a hrozby, jez mohou vést k oslabeni
spolecnosti. SWOT analyza ukézala, Ze nejvyznamnéjsi silnou strankou, na které
spole¢nost miize stavét, jsou vztahy spolecnosti ke svym obchodnim partneriim, jez jsou
zalozeny na vzajemné duvéie a dlouhodobé spolupraci. Spolecnost dale disponuje
vlastnictvim certifikitu CSN ISO 9001, kvalifikovanymi a zruénymi zaméstnanci a
muze nabidnout dobrou kvalitu produktii. Nelze opomenout, Ze se jednd o malou
spole¢nost a to zpiisobuje, ze zde probiha dobra komunikace. Byly vSak odhaleny také
slabé stranky spolecnosti, mezi néz patii predevSim zavislost na nejdilezitéj$im
odbérateli, nizkd marketingovd komunikace, nevyrazné webové stranky a nizka
jazykova vybavenost. Dale bylo odhaleno, Ze panuje nizké povédomi o existenci
spolecnosti a jeji dopravni dostupnost neni pfili§ dobrd. Vyznamnou slabou strankou je
chybéjici métici 3D zatizeni ve spoleCnosti, které by znacné zefektivnilo vyrobu a

znamenalo konkurencni vyhodu ve spolecnosti VISCUMA s.r.o.
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5 VLASTNI NAVRHY

V této casti se jiz bude diplomova prace soustfedit na konkrétni navrhy
doporucené spolecnosti ke zdokonaleni komunika¢niho mixu, jejich finan¢ni vycisleni a
pfinos navrhi.

Na zéklad¢ provedené SWOT analyzy, kterd doporucuje soustiedit se na strategii

WO (mini-maxi), se navrhy komunika¢niho mixu budou soustfedit na ptrekonani

slabych stranek, aby bylo mozno vyuzit naskytnutych ptilezitosti.

5.1 Navrh komunika¢niho mixu

Tato kapitola se bude zabyvat konkrétnimi névrhy, sméfovanymi k rozsiteni
povédomi o spolecnosti, ke zvySeni jeji nezavislosti a k moznosti spoluprace s dalSimi

obchodnimi partnery.

5.1.1 Vystavy a veletrhy

Prvnim doporu¢enim spole¢nosti je jeji ucast na odbornych vystavach ¢i
veletrzich. Uasti na téchto veletrzich by se spole¢nost mohla prezentovat, a piipadné
ziskat nové obchodni kontakty. Jako nejvhodnéjsi ptilezitost se jevi mezinarodni veletrh
plastil, pryze a kompozitih PLASTEX, potadany v Brné na vystavisti. PLASTEX nabizi
zamé&feni na nasledujici ¢innosti:

e polymery — suroviny a aditiva;

e stroje a zafizeni pro zpracovani plastil a pryzi;

e kompozity;

e polotovary a vyrobky z plasti;

e polotovary a vyrobky na bazi gumy;

e stroje a zafizeni pro recyklaci a vyuziti plastovych a pryzovych odpadii;

e vypocetni, zkuSebni a métici technika pro plasty a pryze;

e vyzkum, sluzby, instituce v oblasti plasti a pryzi (MM Primyslové
spektrum, 2014).
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V ptipadég, ze by se spole¢nost VISCUMA s.r.0. zucastnila veletrhu PLASTEX,
meéla by piilezitost jednak se setkat s mnoha dodavateli plastovych granulati, a také

seznamit se podrobn&ji se svymi konkurenty z Ceské republiky.

Veletrh PLASTEX je navS§tévovan predevSim lidmi a spole€nostmi, které mayji
zé4jem o navazani spoluprace se spolecnosti, jez Se zabyva zpracovanim plastd. Jedna se
tedy o vyhodnou prilezitost, jak spole¢nost VISCUMA s.r.0. mize navazat spolupraci
s dalsimi zakazniky. Pro VISCUMU s.r.0. je vtomto piipadé rozhodujici, jakym
zpusobem bude svou spole¢nost zastupovat. Pro ucast na veletrhu je tfeba zvolit takové
osoby, které maji dobré vyjednévaci schopnosti a dokdzou zaujmout. Zaroven je
vhodné, aby tito lidé byli zaméstnanci spolecnosti a dokazali zodpovédét veskeré otazky

tykajici se spolecnosti, které¢ by mohl potencidlni zékaznik poloZit.

Tabulka ¢. 14 vy¢isluje pfedbézné néklady na cast veletrhu PLASTEX. Jejich
soucasti je pronajem plochy, zajisténi technickych sluzeb, pronajem drobného nabytku,

pfipojeni k internetu a nezbytné reklamni pfedméty spolec¢nosti VISCUMA s.t.0.
Tabulka 14 Naklady tcasti na veletrhu PLASTEX s.r.o.

Prodejni misto do 12 m” s ptfivodem elektiiny 12 000 K¢

150 Ke
3000 K
Internet 2900 K¢
5000 K¢
23050 Ke

Zdroj: viastni zpracovani podle BVV Veletrhy Brno, 2014

Celkové predbéZzné naklady ucasti na veletrhu PLASTEX se vySplhaly na 23 050
K¢, neni zde v8ak zapocitano finanéni ohodnoceni povétené osoby, ktera by na veletrhu

zastupovala spole¢nost VISCUMA s.r.0.

Veletrh PLASTEX vSak neni jedinym veletrhem, jehoz by se spoleCnost
VISCUMA s.r.0. mohla za¢astnit. Pokud se neomezime pouze na Ceskou republiku, je
mozné pusobit také v zahrani¢i. Za zminku stoji moZnost Gi€astnit se veletrhu s ndzvem
International Trade Fair No. 1 for Plastics and Rubber Worldwide, ktery se potada

v némeckém Diisseldorfu v fijnu roku 2016 (International Trade Fair No. 1 for Plastics

e}
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and Rubber Worldwide, 2014). Pokud by spolecnost méla zajem ucastnit se tohoto

veletrhu, ma 2 roky €as na vlastni rozvoj a pfipravu na zminény veletrh.

Dalsim vhodnym veletrhem pro spolecnost VISCUMA s.r.o. je veletrh
CHEMPLAST potadany ve slovenské Nitie Ci veletrh PLASTPOL v v polském mésté
Kielce. Po svété je pak organizovana celd tada veletrhi, zabyvajicich se plasty, avSak

jsou jiz velmi vzdaleny Ceské republice (Plastics, Rubber Trade Shows, 2014).

Neni vSak nutné na veletrzich pisobit, ale 1ze se jich také zucastnit jako host
za ucelem osloveni potencidlnich dodavateli. Muze se jednat o veletrhy

automobilového primyslu, elektrotechnického primyslu, strojirenského primyslu apod.

5.1.2 Sponzoring

Dal$im navrhem sméfovanym ke zvyseni povédomi o spolecnosti je sponzoring.
Jednou ze slabych stranek ve SWOT analyze bylo nizké povédomi o spolecnosti
VISCUMA s.r.o. Keliminaci této slabé stranky mohou pfispét sponzorské aktivity

spolecnosti.

Spolecnost jiz v soucasné dob¢ sponzoruje vybrané kulturni a sportovni aktivity
ve svém blizkém okoli, které zahrnuje Olomoucky kraj. Mimoto bych ji v§ak doporucila

soustiedit se také na nasledujici aktivity, které by vice pfispély k jejimu zviditelnéni:

e Jesenicka stovka — 100 kilometrovy horsky maraton vedouci ptes cely
hieben Jesenikd;

e Beerfest Olomouc — pivni festival, ktery nabizi vice nez 100 druht piva,
doprovazeny zajimavym programem, pestrou nabidkou doprovodnych
akci a hudebnim vystoupenim,;

e Zamecky letni karneval Velké Losiny — letni karneval v historickych
kostymech s doprovodnym programem:;

e Ecce Homo Historic Sternberk — mezindrodni soutdZ v jizdé

historickych vozidel (Ecce Homo Sternberk, 2014).

Vyse finan¢nich prostfedki, kterou by byla spole¢nost ochotna investovat do
sponzorskych aktivit, je spiSe na jejim uvazeni. Mym doporucenim je investovat 50 000

—100 000 K¢ za rok.
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5.1.3 Investice do méficiho 3D zarizeni

Spole¢nost v soucasné dobé nevlastni zatizeni potfebné k 3D méfeni a tuto
sluzbu si zabezpecuje externé. Investice do vlastniho 3D zafizeni by zajistila spole¢nosti
vyznamnou konkurencni vyhodu oproti jinym podnikiim. Spolecnosti, jez ve své vyrobé
vyuzivaji plastové komponenty, davaji prednost takovému dodavateli, ktery vlastni 3D
zafizeni potiebné pro meéfeni, jelikoz je pro né spoluprace s takovou spolecnosti

vyhodnéjsi a proces dodani produktu se vyznamné zkracuje.

Spolecnost vsak ve svém sidle ve Vaclavové nema dostatecné prostory
pro umisténi tohoto zafizeni, jelikoz kapacita je jiz plné vytizena. Zatfizeni je mozné
umistit do spolec¢nosti VISCUMA PLASTIC a.s. ve Strazné, ktera se spolecnosti
VISCUMA s.r.o. uzce spolupracuje. 3D zafizeni by pak bylo vyuZivdno obéma

spole¢nostmi.

Producentt, ktefi vyrdbé&ji 3D zafizeni, se nachdzi cela fada, jednd se
o zahranicni podniky. Mezi nejznaméjsi spoleCnosti se tadi WENZEL,
STEINBICHLER, @ METROTEST, @ METROLOGIC GROUP, HEXAGON
METROLOGY, RENISHAW, ZEISS, MAHR, TRIMOS, NANOFOCUS, FARO,
ALICONA a mnoho dalsich (Direct Industry, 2014).

Pro vybér vhodného zatfizeni bych spolecnosti VISCUMA s.r.o. doporucila
spolupracovat s technologem, jenz piesné stanovi, ktery pfistroj spliiuje pozadavky
pro 3D méfeni plastovych vyliski a vstfikovacich forem. Co se tyce vybéru vyrobce 3D
zatizeni, dle prizkumu vétSich konkurenénich podniki Linaset, Formplast Purkert a
lisovny plastd VELKE MEZIRICI, provadgjicich vstiikovani plasti a 3D méfeni, bych
spolecnosti VISCUMA s.r.o. doporucila stroj zakoupit od spole¢nosti WENZEL. Jedna
se o podnik se sidlem v Némecku, ktery nabizi fadu méficich zafizeni a rlizné varianty
softwarli, potfebnych k pfesnému 3D méteni (WENZEL, 2013; Linaset, 2014;
Formplast Purkert, 2014; LPVM, 2013).

Na nasledujicich obrazcich ¢. 8 a 9 je vyobrazeno stiedni métici 3D zafizeni LH

a software DesCAD3D spolecnosti WENZEL.
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Obrazek 8 stiedni mérici zarizeni LH spoleénosti WENZEL
Zdroj: WENZEL, 2013

Obrazek 9 Software DesCAD3D spolec¢nosti WENZEL
Zdroj: WENZEL, 2013

Predbézné je velice problematické vycislit investici do 3D zafizeni, jelikoz
existuje v mnoha provedenich a umoznuje méfit rizné varianty, navic vyrobci téchto
zafizeni na svych webovych strankdch neuvadé€ji ceniky méfticich zafizeni. Pro ucely
diplomové prace bude pfiblizna cena stanovena dle porovnani s jinym podnikatelskym

subjektem.
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Hodnota méfticiho 3D zatizeni véetné software byla predbézné stanovena ve vysi
3500000 K¢ na zékladé porovnani s jinou spolecnosti, tato Castka pokryva také
dopravu a instalaci zafizeni, proSkoleni obsluhy, pfipadn¢ dal§i doprovodné sluzby

(profil zadavatele, 2014).

Moznosti financovani métictho 3D zafizeni budou vyjadieny v ndsledujicim

textu.

1. Financovani vliastnimi zdroji

Spolecnost se spoléha predevsim na vlastni zdroje financovani a z toho diivodu
kazdorocné¢ navysuje fondy ze =zisku pro financovani investicnich aktivit ¢i

neoCekavanych vydaji. Jednou z moznosti financovéani je tedy financovat méfici

zafizeni vyhradné vlastnimi zdroji spoleénosti (Zanda, 2014).

Vyhody financovani vlastnimi zdroji spocivaji u spole¢nosti VISCUMA s.r.o.

Vv nasledujicich skutec¢nostech:

e Divéryhodnost a spolehlivost — obchodni partnefi sleduji, zda je
spole¢nost zadluzena ¢i nikoliv. Skutecnost nizké zadluzenosti vzbuzuje
vetsi divéryhodnost;

e Pouze jeden spolecnik — spolecnost nemusi vyplacet podily na zisku
dalsim spole¢niktim, tudiz ma niz§i nédklady na samofinancovani (firemni

finance.cz, 2013).

Pokud se spolec¢nost rozhodne investici financovat vnitinimi zdroji, bude
schopna méftici 3D zafizeni pofidit nejdiive v roce 2016, aby nevycerpala veskeré své
zdroje samofinancovani. Pribéh financovani a odhadovana optimisticka, realistickd a

pesimistickd varianta jsou uvedeny v nasledujici tabulce €. 15.
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Tabulka 15 Investice financovana vlastnimi zdroji

Investice -3 500 000
Navyseni trzeb 1300000 1 000 000 700 000 700 000 500 000
Varianta JAY/3 2200000 -1200000  -500 000 200 000 700 000
“U0 0| Navyseni trzeb 1000 000 800 000 800 000 600 000 500 000
VH -2500000 -1700000  -900000  -300 000 200 000
Navyseni trzeb 800 000 700 000 650 000 500 000 400 000
varianta " IY/3 2700000 -2000000 -1350000  -850000  -450 000

Zdroj: vilastni zpracovani

2. Financovani uvérem

Druhou mozZnosti je uvérové financovani za ucelem potfizeni méficiho 3D
zafizeni. Jedna se o moznost, kterou by spolecnost nepreferovala, jelikoz uptfednostiiuje
financovani vlastnimi zdroji. Ziskani uvéru by vSak pro spole¢nost nemélo byt
problematické, jelikoz v soucasné dobé neCerpd zaddny uvér a vétSina aktivit je
samofinancovana. Financovani cizimi zdroji by spole¢nosti mohlo umoznit nékteré

vyhody:

e Urokovy dafnovy §tit — Groky, o které je navySovana jistina, jsou danove
uznatelnym nakladem. Spole¢nost si timto zplisobem muze snizit svou
danovou povinnost;
vice finan¢nich prostiedkli, které pfispivaji k rychlejSimu rozvoji
spole¢nosti;

Vw7

e Niz8i urok diky nizkému riziku — spole¢nost v souc¢asné dob¢ necerpa

zadluZenym podnikim (finance.cz, 2008).

Pokud by spolecnost financovala investici uvérem, byla by schopna jej potidit

jiz v roce 2014. Byla stanovena trokova sazba ve vysi 10% a splatnost uvéru 5 let.
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Tabulka 16 Investice financovana uvérem

Uvérové
splatky 345625 -988750 -918750 -848750 -778750 -538125
a uroky
Optimistick g;:gsem 1300000 1000000 700000 700000 500000 300 000
varianta  JRw¥ 954375 965625 746875 598125 319375 81250
NavySeni
Realisticka [ 1000000 800000 800000 600000 500000 350 000
RS v 654375 465625 346875 98125 -180625 -368 750
Pesimisticka g;g%m 800000 700000 650000 500000 400000 400000

R vy 454375 165625 -103125 -451875 -830625 -968 750

Zdroj: vlastni zpracovani

3. Financovani leasingem

Posledni moznosti financovani je financovani pomoci leasingu. Spolec¢nost
VISCUMA s.r.0. si jiz diky leasingu pofidila strojni vybaveni a uptednostiiuje jej pred

uvérovym financovanim. Vyhody leasingu spocivaji v nasledujicich skute¢nostech:

e Daiova uspora diky moZnosti zahrnuti splitek do nakladi -
leasingové splatky jsou danové uznatelnym nékladem a snizuji danovy
zéklad, avSak do ucetnictvi jiz nelze zahrnout odpisy zatizeni;

¢ Snadnéjsi dostupnost leasingu a rychlejsi vyrizeni oproti uvéru —
banky své klienty pii Zadosti o Gvér vySetfuji mnohem dukladnéji nez
leasingové spolecnosti;

e Leasing nezvySuje miru zadluZeni podniku — majetek financovany
leasingem se do podnikového majetku dostava postupné. V rozvaze se
uctuje do nakladi na stran¢ aktiv a do polozky dodavatelé na strané
pasiv, posléze je splatka leasingu uhrazena. V rozvaze vSak neni
zadluzeni spolecnosti patrné a spolecnost ma vyssi divéryhodnost

(Rehackova, 2009).

Je vSak nezbytné podotknout, Ze pii vyuziti moznosti leasingového financovani
se vstupni cena navySuje o marzi leasingové spolecnosti a spolecnost VISCUMA s.r.o0.

zaplati vyssi cenu, nez kdyby zafizeni pofidila z vlastnich zdrojt.

93



Posledni variantou financovani zafizeni je leasingové financovani. Spole¢nost by
za téchto podminek mohla zatizeni poftidit jiz v roce 2014 s tim, ze leasingova smlouva

bude uzaviena na 5 let a leasingova sazba Cini 15%.

Tabulka 17 Investice financovana leasingem

Leas.
splitky 1176875 -603750 -603750 -603750 -603750 -301 875
i E;evgsem 1300000 1000000 700000 700000 500000 300 000

e vH -176 875 219375 315625 411875 308125 306 250

Realisticks g;;)ysem 1000000 800000 800000 600000 500000 350 000

RS v -176875 19375 215625 211875 108125 156 250
Navyseni

Pesimisticka [ 800000 700000 650000 500000 400000 400000

R v -376 875 280625 -234375 -338125 -541875 -443750

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle porovnavanych variant bych spole¢nosti doporucila financovani investice do
méficiho zatizeni pomoci leasingu. Prvni vyhoda spociva v tom, ze bude schopna si toto
zafizeni pofidit jiz vroce 2014 a ziska tim tedy konkuren¢ni vyhodu velmi brzy.
Leasingové financovani neni zobrazeno v rozvaze jako dluhové financovani, coZ zaruci
spole¢nosti diveéryhodnost a spolehlivost, navic vyfizeni leasingu neni tak zdlouhavé
jako vytizeni uvéru. I pfes vysokou leasingovou sazbu spole¢nost dosahne vyssiho

zisku nez pii tvérovém financovani.

5.1.4 Vytvoreni poutavéjSich internetovych stranek

Jednou ze slabych stranek SWOT analyzy je fakt, ze spoleénost nema pfili§
poutavé webové stranky. Jejich podoba byla zobrazena v marketingovém mixu
v marketingové komunikaci. Na strankach je v soucasné dobé vyuzita predevsim bila
barva zkombinovana s Sedou barvou a zelenym logem spolecnosti. Nynéjsi zpracovani
stranek je =z praktického hlediska vyhovujici, avSak pokud chce spolecnost vice

komunikovat s vetejnosti, je dilezité, aby tomuto cili pfizptsobila i své webové stranky.

Doporucila bych spolecnosti, aby se pokusila o zajimavé€jsi zpracovani stranek,

vétsi kombinaci barev a pofizeni poutavéjsich fotografii. Ke zdokonaleni webovych
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stranek by bylo vhodné vyuzit sluzeb schopného designera ¢i profesiondlnich sluzeb

spole¢nosti zabyvajici se tvorbou webovych stranek.

Doporucila bych spolecnosti VISCUMA s.r.o. obratit se na spolecnost
AZ Computers, ktera vytvaiela webové stranky, s ikolem zdokonalit webové stranky.
Je to pfedevsim z diivodu, Ze spolecnost VISCUMA s.r.o. jiz ma zkuSenosti s touto
spolec¢nosti, jelikoz s ni spolupracuje jiz n¢kolik let.

Nasledujici tabulka ¢. 15 stanovuje naklady vynaloZené na vylepsSeni a udrzbu

webovych stranek spolecnosti VISCUMA s.t.0.

Tabulka 18 Ro¢ni naklady na vylepSeni a idrzbu webovych stranek

Niklady na marketingovou komunikaci
Vylepseni a udrzba webovych stranek 8 000 K¢

Zdroj: viastni zpracovani podle AZ Computers, 2014

5.1.5 Jazykové kurzy

Jednou ze slabych stranek ve SWOT analyze je fakt, Ze ve spolecnosti panuje
nizkd jazykova vybavenost zaméstnanci. Mym doporucenim je zajistit zaméstnanctm,
ktefi komunikuji se zahrani¢im, jazykovy kurz anglitiny. Vzhledem k umisténi
spolecnosti bych navrhla, aby kurz probihal pfimo v sidle spole¢nosti VISCUMA s.r.o.
Jednim z divodli je nutnost dojizdéni do mésta, coz by bylo pro zaméstnance
problematické, a také je nutné podotknout, Ze pro efektivnéjsi studium je vhodné, aby se
¢lenové studijni skupiny mezi sebou znali a neméli ostych mluvit v cizim jazyce. Také
pro konverzaci je vhodné, aby se jednotlivi ¢lenové nestydéli mluvit mezi sebou a

hovotili spiSe v menSich kruzich.

Doporucila bych spolecnosti, aby vyhledala soukromého lektora anglictiny,
ktery by navstévoval spolecnost jednou ¢i dvakrat tydné dle potieb a casovych moznosti
spole€nosti. Spole¢nost se miiZze zamé&fit na databdzi lektort, kde jsou zapsani lektofi
cizich jazykt v celé Ceské republice a jsou ochotni dojizdét do riznych mist. Z této
databaze spolecnost muze vyhledéavat na webovych strankach:

http://www.naucim.cz/vyuka-anglictina/-/-/-/vyhledavani (Nauc¢im.cz, 2014).

Pro zacatek by bylo vhodné najmout rodilého €eského lektora, ktery bude cizi jazyk

vysvétlovat v €esting, avSak v horizontu dvou let oslovit rodilého anglického mluvciho,
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ktery bude se zaméstnanci praktikovat predev§im konverzaci a pomuze jim Iépe

porozumét jazyku.

V souvislosti s vyukou jazykti zaméstnanci bych spolecnosti doporucila
prizpusobit ji také motivacni systém. V mnoha podnicich jsou zaméstnanci k vyuce
angli¢tiny spiSe nuceni, a pokud jim z toho neplynou néjaké vyhody, nejsou ochotni se
V jazyce vzdélavat. Doporucila bych pfislibeni kariérniho ristu ¢i zvySeni mzdového

ohodnoceni v ptipadé zlepSeni schopnosti komunikovat v cizim jazyce.

Pro financovani jazykovych kurzi bych spolecnosti doporucila zazadat o dotace

z Evropské Unie, coz fesi nasledujici polozka komunika¢niho mixu.

5.1.6 Cerpani dotaci z Evropské Unie

Mym dal$im doporucenim je zaméfit se na moznost ¢erpani dotaci z Evropské
Unie. Zde navazuji na predchozi kapitolu, ktera se soustfeduje na vzdélavani
zaméstnancl. Existuje moznost, Ze by spole¢nost nemusela hradit jazykové vzdélani
z vlastnich zdroja, ale z evropskych zdroji. Evropské Unie nabizi nékolik zplsobt

financovani na vzdélavani zaméstnancu:

e Obecné vzdélavani,

e Specifické vzdélavani,

e Vzdélavani v zahranici,

e Nahrady mezd za Cas straveny na Skoleni,

e Nahrady mezd interniho lektora,

e (Cestovné a stravné,

e Drobny hmotny majetek potfebny ke vzdélavani,
e Naklady na manazera projektu,

e Naklady na asistenta projektu (Dotacez.eu, 2014).

V piedchozi kapitole bylo stanoveno doporu€eni najmout interniho lektora, ktery
by vyucoval zaméstnance v sidle spolecnosti. Tento zplisob by byl realizovatelny 1
v piipad¢ cCerpani dotaci z Evropské Unie. Dotacemi milze byt ve spolecnosti
VISCUMA s.r.0. pokryto financovani kurzli, drobny majetek pottebny k vyuce (CD
ptehravac, notebook, vyukova DVD pro zaméstnance) i ndklady na manazera projektu,

ktery zabezpecuje hladky priabeh Cerpani evropskych dotaci.

96



Je zde vSak dals$i zplsob, jimz by mohli byt vzd¢élavani zaméstnanci ¢i vybrany
zaméstnanec spolecnosti VISCUMA s.r.0., a to vzdélavani v zahrani¢i. Tento zplsob
vzdélani by byl vhodny pro mladsiho zaméstnance, ktery jesté neni pfiliS vazany
na rodinu a ma zdjem se dale vzdélavat. Vyhodou zahrani¢niho vzdélavani zaméstnancu
je prinos zkuSenosti ze zahrani¢nich podnikll, zefektivnéni procesti ve spolecnosti a
nové metody uplatnované v zahrani¢i. Vzdélavani zaméstnancii v zahrani¢i miize

spolecnosti VISCUMA s.r.0. pfinést inspiraci pro zlepSeni raznych procesi.

Stinnou strankou cerpani evropskych dotaci je fakt, Ze by spoleCnost musela
ustanovit jejich vytizovanim povétenou osobu. To lze provést bud’ zaméstnanim vhodné
osoby zvenci, nebo povéfenim vybraného zaméstnance spolecnosti, ktery by si musel
nastudovat mnoho informaci ohledné Cerpani evropskych dotaci, a doslo by k vySsimu

pracovnimu vytizeni tohoto zaméstnance.

5.2 Prinos navrhu reSeni

Jak jiz bylo v praci zminéno, navrhy na zdokonaleni komunika¢niho mixu byly
vytvofeny, aby eliminovaly slabé stranky a mohly vyuzit naskytnutych pftileZitosti.
Prvni navrh spolecnosti doporucuje, aby se ucastnila odbornych veletrhii, kde bude
prezentovat svou spole¢nost za ucelem ziskdni novych obchodnich partnerd c¢i
zviditelnéni spolecnosti. Pii ziskdni novych obchodnich partnerti pak dojde ke snizeni
zavislosti na vyznamném odbérateli. Naklady na tc€ast na veletrhu PLASTEX se

vyS$plhaly na 23 050 K¢.

Druhy néavrh se soustfed’'uje na sponzoring za uc¢elem zviditelnéni spolecnosti a
tvotfeni dobrého jména spole¢nosti, kde je spole¢nosti doporuceno investovat 50 000 —
100 000 K¢ ro¢né na sponzorské aktivity. Nasleduje ndvrh investice do méficitho 3D
zafizeni za Ucelem ziskéni vétsi samostatnosti a vyznamné konkurenéni vyhody oproti
rivalim spolecnosti. Investice do méticiho zafizeni byla stanovena ve vysi 3 500 000
K¢ Dalsim doporucenim spolecnosti je pietvofeni webovych stranek spolecnosti
do zajimavéjsi a poutavéjsi podoby pro lepsi osloveni vefejnosti. Pietvotreni a udrzba

webovych stranek se vysplhala na ¢astku 8 000 K¢ za rok.

Ptedposlednim navrh spolecnosti se soustfed’'uje na vyuziti jazykovych kurza

pro zlepSeni jazykové vybavenosti ve spolecnosti, aby mohla snadnéji komunikovat se
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zahrani¢nimi obchodnimi partnery a 1épe pracovat s informa¢nimi zdroji, které jsou ve
velké mife v cizich jazycich. K financovani jazykovych kurzli je pak spolecnosti
doporuceno vyuzit evropskych dotaci pro podniky.

Nasledujici tabulka €. 19 shrnuje veSkeré naklady, které je planovéano investovat

za ucelem zdokonaleni komunika¢niho mixu.

Tabulka 19 Naklady komunika¢niho mixu

Polozka komunikaéniho mixu

Veletrh PLASTEX 23 050
Sponzoring 50 000 — 100 000
Mé¥ici 3D zarizeni 3 500 000

Pretvoi‘eni webovych stranek 8 000

Zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER

Diplomové prace se zabyva vytvofenim komunikacniho mixu pro spolecnost
VISCUMA s.r.0., kterd byla zaloZzena v roce 2007 a od té doby prochézi nepfetrzitym
rozvojem. | pfesto, Ze vn€jsi podminky v soucasné dobé podnikiim jejich Cinnost pfilis
neusnadiiuji, spolecnost VISCUMA s.r.o. dokdze C<¢init takova rozhodnuti, kterad

napomahaji k jejimu rozvoji.

Za 8 let své existence se jednateli a zaméstnanciim spole¢nosti podafilo vytvofit
stabilni malou spole¢nost, ktera vytvotila podminky pro ziskani certifikatu CSN ISO
9001:2008 a stala se dodavatelem vyznamnych podnikt, jako je Hella, OEZ ¢i AVX.
V prubéhu Casu se spolec¢nost nadale rozristala, bylo vytvotreno logistické centrum a

dokoupeny dalsi stroje k dovytizeni vyrobni kapacity.

K tomu, aby mohl byt vytvofen komunika¢ni mix ve vybrané spole¢nosti, je
nutné nejprve danou problematiku vymezit teoreticky, ¢imz se zabyva prvni Cést
diplomové prace. Tato kapitola informuje o marketingu a marketingovém prostredi,
které se rozdéluje na wvn&jSi a vnitini prostfedi. Nadadle podava informace
0 marketingovém vyzkumu a SWOT analyze, ktera je vystupem analyz externiho a

interniho prosttedi podniku.

Na teoretickou Cast navazuje kapitola, kterd se zabyva popisem analyzované
spolecnosti. Jak jiz bylo zminéno, jedné se o spole¢nost s ndzvem VISCUMA s.r.0. se
sidlem ve Vaclavové v Olomouckém kraji. Charakteristika spolecnosti podavéa obraz
o zékladnich tdajich o spolecnosti, jeji historii a spolupréci se sesterskou spole¢nosti
VISCUMA PLASTIC a.s. se sidlem v nedaleké Strazné, a konecn¢ o zakaznicich
spole¢nosti VISCUMA s.r.0.

Po dikladné charakteristice spoleCnosti se jiz diplomova prace dostava
do analytické faze, ktera charakterizuje vné&jSi prostfedi spolec¢nosti prostiednictvim
PEST analyzy a Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil, a vnitini prostfedi pomoci
analyzy ,,7-S* a analyzy marketingového mixu. Nasleduje dotaznikové Setfeni, které ma
odhalit dalsi informace potiebné k vytvofeni komunika¢niho mixu. Veskeré uvedené
analyzy potom déavaji zaklad pro vytvoteni SWOT analyzy, kterd definuje silné stranky

a slabé stranky spolecnosti, a dale piilezitosti a hrozby plynouci z okoli spole¢nosti.

99



Na zadkladé¢ hodnoceni vzdjemnych vztahit ve SWOT analyze byla zjisténa
strategie WO (mini-maxi), ktera spolecnosti doporucuje pokusit se o minimalizaci

slabych stranek, aby mohlo byt vyuzito ptilezitosti plynoucich z okoli.

Na zakladé¢ vySe zminéné strategie je navrzen komunikacni plan spolec¢nosti,
ktery se soustfedi na propagaci spolecnosti na veletrzich, vytvareni dobrého jména
prostfednictvim sponzoringu a doporucuje spolecnosti investici do meéficiho 3D
zafizeni, jez ji zajisti vyznamnou konkuren¢ni vyhodu oproti svym rivalim a umozni
efektivnéj§i a samostatnéjsi vyrobu. DalSim doporuceni spoleCnosti spociva

ve vyuziti jazykovych kurzi, které budou financovéany prosttedky z evropskych zdrojt.
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PRILOHA C. 1: Dotaznik
Vazené damy a panové,

v ramci své diplomové prace bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery jsem
sestavila ve spolupraci se spole¢nosti VISCUMA s.r.o. Jedna se o rozristajici se
spole¢nost, ktera provadi lisovani a vstfikovani plastli a také montaze. Dotaznik se
zabyva zjistovanim informaci ohledné¢ marketingového planu.

Vyplnéni dotazniku Vam nezabere mnoho Casu. Chtéla bych Vas pozadat o upiimné
odpovédi k dosazeni dobré vypovidaci schopnosti.

Dé&kuji
Bc. Romana Smékalova, VUT Brno

vvvvvv

1.
" cenova politika

= vzdalenost dodavatele

" kvalita dodavky

" Veasnost a presnost dodavky
a zpusob jednani dodavatele
-

Jiné:

2. Jaky zpiisob komunikace nejcastéji vyuzivate pri navazovani vztahii s novymi

obchodnimi partnery?

" internet

L osobni kontakt
" telefon

" e-mail

= Jiné:

3. Pozadujete, aby vas dodavatel vlastnil certifikat 9001 ¢i dalSi certifikaty?
nepozadujeme vlastnictvi zddného certifikatu
pozadujeme pouze vlastnictvi certifikatu 9001

poZadujeme vlastnictvi vice certifikath

4. Jakym zpiisobem hledate nové dodavatele?

doporuceni od jiné spolecnosti



prizkum trhu

povéiené osoby osobné poptavaji nové dodavatele

Jiné:
5. Znate spolecnost VISCUMA s.r.o. se sidlem ve Vaclavové?
‘ Ano, znam ji dobfte.

i T
Ano, znam ji vSak pouze z doslechu.

Ne, neznam tuto spolecnost.

6. Odkud znate spolecnost VISCUMA s.r.o.?

Na tuto otazku odpovidejte pouze v piipade, ze jste na 5. otdzku odpovédéli kladné.

veletrh
noviny
osobni kontakt

znalost pies tfeti osobu

C Jiné:

7. Potiebujete pro svou vyrobu plastové komponenty, vyrabéné vstiikovanim ¢i

lisovanim plasta?

neustale
casto
vyjimecné

plastové komponenty ve vyrob€ nevyuzivame

8. Jste spokojeni s dodavkami a sluzbami vaSich souéasnych dodavateli a

planujete ziskat nové dodavatele?

. .. e . , .
Jsme spokojeni s nasimi dodavateli a nechystame se vyhledat nové dodavatele.

Jsme spokojeni s nasimi dodavateli, avSak 1 presto se chystame vyhledat nové
dodavatele.

Nejsme piili§ spokojeni se svymi dodavateli a chceme vyhledat nové dodavatele.
Nejsme spokojeni se svymi dodavateli, avSak nechceme vyhledat nové dodavatele.

Nejsme spokojeni se svymi dodavateli, av§ak nemdme moZznost vyhledat nové
dodavatele.



9. Povazujete za dulezité, aby vas dodavatel mél sidlo co nejblize vasi spolecnosti (cca 50 km)?
Ano, pozadujeme dodavatele v co nejkratsi vzdalenosti.

Preferujeme dodavatele v co nejkratsi vzdalenosti, avSak neni to nutnou
podminkou.

Vzdalenost dodavatele pro nés neni diilezita.

10. Jakym zpiisobem smlouvate cenu se svymi dodavateli?

© dodavatelé maji stanovenou cenu a my se ji pfizptisobujeme
© flexibilni cena

© cena je stanovena dle podminek ve smlouveé

O cena je stanovena dle konkurence

~

Jiné:

11. Jakou prepravu upiednostiiujete u svych dodavatela?

8 cevs s . .
Zajistujeme si piepravu sami.
. " e ey ;. , . Y
Ptepravu si zajistuje dodavatel svymi dopravnimi prostiedky.
. " v - .
Prepravu zajist'uje 3. osoba, kterou najima dodavatel.
-

Ptepravu zajist'uje 3. osoba, kterou najimédme my.

12. Jakou pracovni pozici vykonavate ve spolecnosti?

13. V jakém primyslu piisobi vase spole¢nost?

automobilovy primysl
C elektrotechnicky primysl
C zdravotnicky primysl
r_.

Jiné:

14. Co produkuje vaSe spole¢nost?



PRILOHA C. 2: Certifikat 1SO 9001:2008

MBI FEA B

Maragement Senica

CERTIFIKAT

Certifikaéni misto
TOV SUD Management Service GmbH

potvrzuje, Ze spoleénost

Viscuma s.r.o.
Vaclavov 91
CZ-789 01 Zabieh

¢ CEPTUOUKAT ¢ CERTIFICADO ¢ CERTIFICAT

zavedia a pouziva
systém managementu jakosti v oboru

Vyroba a prodej pfesnych termoplastovych dilii pro vieobecné pouZiti

Na zakladé vykonaného auditu, zprava ¢. 70747475

bylo prokézéno spinéni
pozadavkl normy

ISO 9001:2008

Tento certifikat je platny do 2015-03-04
Registracni Cislo certifikatu 12 100 35627 TMS

Mpnichov, 2012.0306 QMS-TOA-IM-07-92

ZERTIFIKAT ¢ CERTIFICATE ¢

TOV 30D Maragement Service GmEH » Zertizierungsstobie » Ridle-stralle 65 « 80339 Milnchen « Germany TOv®




PRILOHA C. 3 Financovani mériciho 3D zaFizeni pomoci
uvéru

Datum pofizeni: 1.7.2014
Splatka avéru: ctvrtletné
Délka
trvani: 5 let
Urokova sazba: fixni 10%
Ctvrtletni splatka: 175 000
Datum PoloZzka Hodnota
1.7.2014 | Poskytnuti uvéru 3500 000
Uroky 87 500
1.10.2014 | 1. splatka uvéru 175 000
Zustatkova hodnota | 3 325 000
Uroky 83 125
1.1.2015 2. splatka Gvéru 175 000
Zustatkova hodnota | 3 150 000
Uroky 78 750
1.4.2015 | 3. splatka Gvéru 175 000
Zustatkova hodnota | 2 975 000
Uroky 74 375
1.7.2015 | 4. splatka Gvéru 175 000
Zustatkova hodnota | 2 800 000
Uroky 70 000
1.10.2015 | 5. splatka uvéru 175 000
Zustatkova hodnota | 2 625 000
Uroky 65 625
1.1.2016 | 6. splatka tivéru 175 000
Zustatkova hodnota | 2 450 000
Uroky 61 250
1.4.2016 | 7. splatka tivéru 175 000
Zustatkova hodnota | 2 275 000
Uroky 56 875
1.7.2016 | 8. splatka tivéru 175 000
Zustakova hodnota 2 100 000
Uroky 52 500
1.11.2016 | 9. splatka uvéru 175 000
Zustatkova hodnota | 1 925 000
Uroky 48 125
1.1.2017 | 10. splatka uvéru 175 000




Zustatkova hodnota | 1 750 000

Uroky 43 750

1.4.2017 | 11. splatka uvéru 175 000

Zustatkova hodnota | 1575 000

Uroky 39 375

1.7.2017 | 12. splatka uvéru 175 000

Zustatkova hodnota | 1400 000

Uroky 35 000

1.11.2017 | 13. splatka Gvéru 175 000

Zustatkova hodnota | 1225 000

Uroky 30 625

1.1.2018 | 14. splatka Givéru 175 000

Zustatkova hodnota | 1 050 000

Uroky 26 250

1.4.2018 | 15. splatka Givéru 175 000

Zustatkova hodnota 875 000

Uroky 21 875

1.7.2018 | 16. splatka Givéru 175 000

Zustatkova hodnota 700 000

Uroky 17 500

1.11.2018 | 17. splatka Gvéru 175 000

Zustatkova hodnota 525 000

Uroky 13125

1.1.2019 | 18. splatka uvéru 175 000

Zustatkova hodnota 350 000

Uroky 8 750

1.4.2019 | 19. splatka uvéru 175 000

Zustatkova hodnota 175 000

Uroky 4375

1.7.2019 | 20. splatka uvéru 175 000
Zustatkova hodnota 0




PRILOHA C. 4 Financovani mériciho 3D zaFizeni pomoci

leasingu

Datum pofizeni: 1.7.2014

Splatka leasingu: Ctvrtletné

Akontace: 25%

Délka trvani: 5 let

Leasingovy koeficient: 15%

Mésicni splatka leasingu v¢. uroku 50 312,50

Datum Polozka Hodnota
Poftizeni pfistroje na
1.7.2014 | leasing 3 500 000

2014 Akontace 875 000
2014 Zustatkova cena 2 625 000
2014 Leasingové splatky 301 875
2014 Zustatkova cena 2716 875
2015 Leasingové splatky 603 750
2015 Zustatkova cena 2113125
2016 Leasingové splatky 603 750
2016 Zustatkova cena 1 509 375
2017 Leasingové splatky 603 750
2017 Zustatkova cena 905 625
2018 Leasingové splatky 603 750
2018 Zustatkova cena 301 875
2019 Leasingové splatky 301 875
2019 Zustatkova cena 0




PRILOHA C. 5: Organizaéni struktura spole¢nosti VISCUMA s.r.o.

Jednatel spole¢nosti

Finan¢ni

oddéleni
Vedouci Vedouci vyroby Vedouci obchodu Vedouci
ORJ/PVJ technolog. tiseku

Vedouci nakupu

Vedouci Sménovy Udriba Technolog Technolog
skladu mistr nastroju forem vyroby
Skladnik Operator
vyroby




