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Anotace

V bakaldiské praci je feSena problematika obchodni a marketingové strategie
spoleénosti FIRMA NOVY s.r.0., pusobici ve strojirenském pramyslu. Cilem
bakalarské prace je vyhodnotit vSechna dostupna data a analyzy. Pfi feSeni je pouzita
SWOT analyza, PEST analyza, matice BCG, Matice péti sil a marketingovy mix.
Reseni prace vede kvysledkim celkového chodu firmy a naléza nedostatky

V souc¢asném marketingu a navrhuje, co firma mtize pouzit jako vyhody do budoucna.
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Annotation

In bacholer thesis addresses the issue of business and marketing stratégy FIRMA
NOVY s.r.0, the firm is operating in the engineering industry. The aim of this thesis is to
evaluate all of the available data and analysis. When the solution is used the SWOT analysis,
PEST analysis, BCG matrix, the Matrix of the five forces and the marketing mix. Solution the
work leading to the results of the overall running of the company and finds shortcomings in the

current marketing and suggests what the company can use such benefits in the future.
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UvVOD

Téma mé bakalatské prace jsem si vybrala proto, abych analyzovala marketingovou
a obchodni strategii firmy a celkovy chod spole¢nosti FIRMA NOVY s.r.o. a
analyzovat konkurenci na trhu, na kterém se firma pohybuje. Podrobné analyzovani ma
mit za cil urcit, zdali soucasna strategie firmy je pro jeji budoucnost perspektivni nebo

by se dalo v tomto sméru néco zlepsit.

Toto téma jsem si zvolila proto, ze mé marketing riznych firem zajima. I ve svém
profesnim zivoté bych se dale chtéla vénovat marketingu podniku, protoze tato ¢innost
umoznuje nékolik druhi variant, které se podileji na dal§im ristu firmy. Déle bych
chtéla poukazat na nedostatky firmy, které se spolecnost snazi piehlizet nebo zcela
ignorovat. Mym cilem je ukazat vedeni firmy, ze vSechny vzniklé problémy maji feseni
nebo se daji zcela odstranit. Nalezeni feSeni pomiiZze spole¢nosti a vedeni v tom, aby se
vice zaméfili na sebe, na prostfedi kolem sebe a vice se vénovali samotnému rozvoji
firmy. V zavéru prace navrhnu, jakym smérem by firma méla do budoucna postupovat a

jaké nejefektivnéjsi nastroje k tomuto postupu vyuzit.

Metodika bakalatské prace je zamétend na postupy, které byly vyuzity pro odhaleni
pottebnych informaci. V této bakalarské praci bude pouzito pozorovéni, které ma
pfinést mnoho potfebnych informaci o ostatnich konkurentech firmy. Dal§i metodou
firmy je tzv. mystery shoppingu. Je to metoda kvalitativniho vyzkumu, pomoci které
zjistime informace o tom, jak funguji zaméstnanci konkuren¢nich firem, firem
samotnych a jaké jsou zde cenové politiky. Dalsi metodou bude analyzovani firem.
K tomuto analyzovani pouziji dostupné ekonomické analyzy napi. SWOT analyzu,
PEST analyzu, Porterovu analyzu apod. Tyto analyzy pomohou Iépe rozpoznat samotné
subjekty na daném trhu a dalsi potiebné informace k dosazeni cili bakalafské prace.
V posledni fad¢ se bakalafskd prace zaméti na e-mailové a Ustni dotazovani subjekti,

které budou analyzovany. Je to nejefektivnéjsi a nejrychlejsi zplsob ziskani informaci.

Cilem prace je zhodnotit dostupnd data o potfebnych konkurentech daného trhu a
analyzovat veskeré dostupné informace. Po vyhodnoceni veskerych dat, vytvoiim

navrhy krokli a postupii, které spolecnosti pomohou v budoucnosti rozvoji. Cilem neni



navrhnout jenom urcité kroky, ale i danou koncepci, ktera bude mit pro firmu kladny
vliv. Je dilezité, aby tyto postupy a kroky byly redlné a bylo to v silach managementu
spolecnosti. Pokud se ukaze, ze spoleCnost se muze novym postuptim a krokim
pfizpusobit, m¢lo by byt v jejim zajmu se timto smérem vydat. Mohlo by to pro ni mit
mnoho novych prilezitosti, silnych strdnek a zlepSeni postaveni na daném trhu, na

kterém obchoduje.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETING

., Marketing je socidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, CO Si
preji a co potiebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a
sluzeb s ostatnimi“* Marketing nas provazi cely zivot a tvoii zdklad uspésného
podnikani. Je to spravné zvoleni cesty ke spokojenému zakaznikovi. Marketingové
¢innosti jsou provadény denné. Lidé jsou do tohoto trhu vtaZeni na obou stranach, tj.

kupujici i prodavajici. Je to rezim propojeni nabidky a poptavky.
1.1 MARKETINGOVY VYZKUM

Je prosttedek jak nacerpat informace o obchodnim trhu (cilové skupiny, konkurence,
trzni prilezitosti, rizika, apod.), které maji vliv pro kladny vysledek vedeni firmy.
Marketingovy vyzkum identifikuje spotiebitele a prozkoumd data o potenciondlnich
pozadavcich a potfebach spotiebitele. Objektem marketingového vyzkumu mize byt
cena, produkt, distribu¢ni kanaly nebo marketingova komunikace. Tyto informace

zjistujeme pomoci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum méfime danou problematiku, vychazejici ze statistickych
modeld, které se uzivaji pomoci standardizované techniky sbéru dat. Soubory jsou
studovany identicky pro jednodusSi srovnani. Kvantitativnim vyzkumem ziskavame
hlubsi pohled do dané problematiky. Zjistime pottebné odpovedi na to: pro¢ a jakym

stylem néco funguje.2
1.2 VYUZITI MARKETINGOVEHO MIXU

Efektivni marketingova strategie spociva ve spravné zvolenych néstrojich

marketingového mixu. Marketingovy mix se muize liSit dle riiznych trhi zamétenych na

' KOTLER, Philip. Marketing management. 10. roziifené vydani. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 24.
2 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum. Praha: Portal, 2005, s. 45-63.
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specifické cilové skupiny. ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastrojit — vyrobkove, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji
upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovem trhu“.® Méame Ctyfi zékladni nastroje

marketingového mixu, které zname pod pojmem ,,4P*.
1.2.1 PRODUCT (VYROBEK)

Produkt je nejdilezitéjsi prvkem kazdého podnikani a zaroven zékladem
marketingovych aktivit. Produktem rozumime hmotné vyrobky, nehmotné sluzby,
popiipadé mySlenky. Produkt se snazime uspokojit pozadavky, potieby a piéani
zakaznikd. Vyrobek musi idedln¢ uspokojovat osobni pozadavky individualniho
zakaznika. Jakost produkti je predpokladem uspéchu firmy na trhu, proto spolecnosti

museji délat strategické plany v zavislosti na vyvoji produktu.

Zivotnim cyklem vyrobku prochazeji produkty v b&Zzném trznim prostfedi. Cyklus
ma na trhu Ctyfi faze, ve kterych se rozhodujeme, zda prodej produktu bude ziskovy

nebo ztratovy.”*

Obrazek 1- Zivotni cyklus vyrobku

Obrat

zavadéni rast zralost pokles Cas
Zdroj: Vlastni zdroje

¥ KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, Marketing 6. vydéani,Praha: Grada Publishing, 2004,
s. 105.

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Prvni vydani. Praha: Grada
Publishing, 2008, s. 174.
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Féaze zavéadéni produktu na trh, predstavuje klicovou etapu rozhodujici o celém dalSim
zivoté vyrobku, ve které se zédkaznik teprve s produktem seznamuje. Pfedchazi ji velmi
nakladova faze na vyvoj, vyzkum a pfipravu vyroby, kde se zakaznik teprve
S produktem seznamuje. Faze rastu je spojena s prudkym ristem trzeb 1 ziski.
Spotiebitelé, ktefi radi zkouSeji nové zbozi ¢i sluzbu, jiz produkt zakoupili a mnozi
ostatni nasleduji jejich ptiklad. Néklady na propagaci se drzi na urovni predepisované

. wvr 5
hospodaiskou soutézi.

Faze zralosti nastava v okamziku, kdy se za¢ne zpomalovat tempo rustu trzeb z prodeje.
Objevuji se novi konkurenti a vyrobek je na trhu jiz zndmy. Propagace produktu se
inovuji, napt. slevy, specialni nabidky, bonusy apod. V této fazi se provadi tzv.
modifikace produktu, tj. zvySeni atraktivnosti, pfidani dalSich prvki ¢i novy obal. Faze
utlumu se projevuje razantnim poklesem trzeb z prodeje vyrobkia ¢i sluzeb. Firma se
rozhoduje, zda vyrobek bude dale propagovat nebo stdhne z trhu. Pfi¢inou této faze
mohou byt nové technologické pokroky, zmény vkusu spotiebitele nebo nartist domaci i

zahrani¢ni konkurence.
1.2.2 PRICE (CENA)

Je to zdroj piijml pro firmu. Pomoci tohoto nastroje urCujeme pencézni Castku,
kterou sjedndvame pii ndkupu a prodeji produktu nebo pii poskytovani sluzeb jako
protihodnota za poskytované plnéni. Zde se stfetdvaji z4jmy dvou subjektd na
trhu — kupujicich a prodavajicich. Firma musi spravné odhadnout cenu poskytované
sluzby a produktu, kterou budou ochotni zédkaznici zaplatit. Zaroven musi brat v potaz
naklady na propagaci, ndklady na vyrobu, cenu konkurence, aj. Firma si pro vybér
spravné ceny voli cenovou politiku, kterd by méla objevit spokojenost zakazniki

’ . J v vr v . ’ , ‘o v 6
s cenou. Vyrobek je prodavan predevsim prostiednictvim udajli o cené.

® JAKUBIKOVA, Dagmar a Karel KRIKAC. Zdklady marketingu. Plzeii: Zapadoceska univerzita, 1993,
s. 161-162. ISBN 80-7082-113-2.

® JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 216.
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Obrazek 2 - Schéma Cenové politiky firmy

v
Trzni sily: Vystupy:
e konkurence o riist trhu
e struktura
nakladt e spotiebitel
¢ cenova e zivotni standard
elasticita > CENOVA
Lot
POLITIKA »| ©Spoiccnost
. FIREM e socialni rovnost
Socialni
a pravni normy: > e zaméstnanost

e cenové kontroly

. . o trzni podil
o etika aj. P

Zdroj: Vlastni zdroje

Spravné stanoveni ceny produktl a sluzeb, je vysledkem plisobeni externich i
internich faktord. Mezi externi faktory c¢lenime napf. monopolistickou konkurenci,
¢istou konkurenci, kterou tvofi mnoho kupujicich a prodavajicich, ktefi obchoduji se
steynymi produkty. Mezi interni faktory se c¢leni zejména marketingove cile firmy,
marketingovy mix, néklady na firemni politiku a rozdéleni vyrobkt. Marketingovy mix
rozhoduje o koordinovani a rozhodovani cen v souladu s ostatnimi nastroji

marketingového mixu.’
1.2.3 PLACE (MiSTO A DISTRIBUCE)

Ukolem distribuce je dopravit vyrobek nebo sluzbu ve spravny &as, na spravné
misto a v pozadované kvalité, kterd bude pro zédkazniky nejvyhodnéjsi. Spolecnost
vénuje dikladnou péci vybéru distribuce a distributora. Na rozdil od ostatnich nastroj

marketingového mixu nelze misto a distribuci ménit operativné. Firmy, které obméiu;i

" JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 220-224.
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svij existujici zpusob distribuce nebo ptichazeji s novou podobou distribuce, si museji

byt jisti, Ze zakaznikiim poskytnou nové prostiedky vytvareni hodnoty. ®

Obrazek 3 - Varianty distribu¢nich cest

A 4

»  maloobchod >
»  velkoobchod »  maloobchod <Y
3 =
E S
RS 4
> » velkoobchod » velkoobchod » maloobchod > ES

\ 4
\ 4

velkoobchod

»| Zasilkovy
obchod

\ 4

Zdroj: Vlastni zdroje

Ucastniky distribuénich cest mohou byt jak organizovana seskupeni, ktera vzajemné
funguji na kolektivnim cili, kterym je snizeni nakladi spojenych s distribuci. V tomto
nastroji se vyuzivaji dvé hlavni strategie ,,push® a ,,pull® (tlaku a tahu). Marketingové
snazeni je spojeno se strategii tahu, diky které se zamétujeme piimo na zakazniky. Méli
bychom v nich vyvolat zdjem vyrobek zakoupit. Pomoci strategie tlaku, tzv. ,tla¢ime*
produkt pomoci marketingovych stimulti od vyrobce k zakaznikovi. Kladny vysledek
velkoobchodi, maloobchodnich prodejcti a vyrobeill zalezi na spoleéné spolupraci a

koordinaci distribu¢nich cest.’

8 JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 188.

9 JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 196-197.
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1.2.4 PROMOTION (MARKETINGOVA KOMUNIKACE)

Cilem marketingové komunikace je upoutat zdjem stavajicich nebo potencionédlnich
zékaznikl. Informovat zdkazniky o firm¢, sezndmit je s produktem ¢i poskytovanou
sluzbou, vejit ve znédmost zakaznikl, presvédc¢it zdkazniky o nakupu a uskutecnit
obchod prodejem vyrobku nebo sluzby. Tento nastroj je zaméfen jednoznacné na
komunikaci se zakazniky a vSe s ni spojené.

Obrazek 4 - Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix

Reklama Podpora Prace Osobni Pfimy

(advertising) prodeje _ $ vefejnosti prodej _ mar!<et|ng
(sales promotion) (public relations) (personal selling) (direct

marketing)

Zdroj: Vlastni zdroje

Ukolem reklamy (advertising) je informovat zikazniky o firmé, produktech a
sluzbach. Je to forma neosobni komunikace a jeji nevyhodou je vysoka cena a
jednosmérny prostiedek komunikace se zakaznikem (chybi zde zpétnad vazba). Nastroj
zahrnuje inzerce v tiskovinach, tiskoviny v postovnich schrankach, pohybliva reklama,
masmédia (spoty v radiich a TV), guerilla marketing, billboardy, plakaty nebo letaky

V dopravnich prostiedcich, apod.lO

Podpora prodeje zahrnuje mnoho motivacnich néstroji (pfedevsim kratkodobého
charakteru), které motivuji zdkazniky k vétSimu nebo rychlejSimu nakupu sluzeb a
produkti. Néastroj piisobi vzhledem k vysokym ndkladim velmi rychle a ucinné, na
rozdil od reklamy. Témét okamzité nastadvd zvySeni obratu, naptf. nabidka vétSiho
baleni, nebo akce 1+1 zdarma, odmény stalym zakaznikiim, doGasné snizeni cen, aj.)."!

Prace s vetejnosti (public relations) je planovita a systematickd ¢innost, jejimz cilem je

' FORET, Miroslav, Marketingovd komunikace. 2. vydani. Praha: BIZBOOKS, 2010,
s. 211-220.
1 Politika marketingové komunikace. Synext [online]. 2008. vyd. [cit. 2014-11-05]. Dostupné z:

http://www.synext.cz/politika-marketingove-komunikace-reklama-podpora-prodeje-apod.html
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vytvafet a upeviiovat vztahy se zdkazniky. PR manazefi buduji dobrou
»image firmy“. Zaméiuji se na komunikacni procesy mezi zakazniky a obchodnimi

partnery a snazi se o vytvoreni vzajemné divery, pochopeni a porozumeéni.

Osobni prodej (personal selling) je velmi G¢innym nastrojem. Osobni kontakt se
zakaznikem je ptsobivéjsi. Touto cestou se snadnéji vytvari dlouhodoba spoluprace se
zakaznikem a rychleji se reaguje na pozadavky a potieby zakaznikli. Vyrobce nebo
dodavatel ma moznost informovat zakaznika téméi v plné V}'/éi.lz Pfimy marketing
(direct marketing) je oproti ostatnim ndstrojim marketingové komunikace nejlevnéjsi.
Zakazniky firma informuje pomoci direct mailingu, mobilni marketing, neadresna

roznaSka letdkd, katalogy, teleshopping, telemarketing, apod. Tento mix je dulezité

spravné nacasovat v souladu s cili spolecnosti.™

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008,
S. 240-247.

3 Direct marketing. [online]. 2011, 18.03.2011 [cit. 2014-12-03].

Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/direct-marketing-2853.html
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2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan popisuje konkrétni kroky podniku, které jsou kli¢em k uspéchu
firmy. Stanovenim marketingového planu mize firma koordinovat vSechny
marketingové a propagacni aktivity firmy. Timto planem se pokusime presvédcit
potencionalni zékazniky ke koupi vyrobku nebo sluzby. Marketingovy plan se vétSinou

pohybuje od jednoho roku az do péti let. **
2.1 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Cilem je stanovit si vhodnou strategii podniku pro dosazeni marketingovych cild.
Zaroven s témito cili bychom si méli stanovit strategii firmy pro jednotlivé trhy a
jednotlivé ndastroje marketingového mixu. Marketingovi manazeti dé¢laji situacni
analyzu proto, aby nasbirali potfebné informace pro koncept novych strategii nebo

k obméné stavajicich strategii.’®
Marketingovou situacni analyzu mizeme rozdé€lit do tii Casti:

a) Informacni ¢ast — timto vychodiskem dochazi ke sbéru dat o vnéj§im prostiedi
(makroprostfedi a mikroprostiedi), vnitinim prostiedi firmy a konkurenci

b) Porovnadvaci ¢ast — téidéni moznych strategii, pii uplatnéni nékteré z téchto
metod: matice SWOT a matice BCG

C) Rozhodovaci cast — nestranné hodnotime zvazovani strategii a doporucuji se

ptfipadné zmény

¥ What is a Marketing Plan?. LAKE. MARKETING EXPERT. Marketing [online]. 2014.vyd.
[cit.2014-12-03].

Dostupné z: http://marketing.about.com/od/plantutorialsandsamples/a/whatismktgplan.htm

> JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008,
S. 78.
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2.1.1 SWOT ANALYZA

Cilem analyzy je identifikovat a klasifikovat soucasné strategie firmy a jeji
konkrétni silnd a slab4 mista a zjistit, zda je firma schopna se vyrovnat se zménami,
které vznikaji v prostiedi. Tzv. analyza silnych a slabych stranek (strenghts,
weaknesses), prilezitosti a hrozeb (opportunities, threats), které¢ piivodné byly rozdéleny

do dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. *°
Obrazek 5 - SWOT analyza

SWOT ANALYZA

Pomocne
o il

d

Silng stranky
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Vnit
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Opportunities

Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT

Silné a slabé stranky vyplyvaji z mikroprostiedi. Je to vnitini charakteristika firmy,
ktera je vyhodou pro dosazeni cili nebo existenci samotnou. Klade se duraz na
ekonomické a technické schopnosti, inovacni a personalni schopnosti, ndkupni, vyrobni,
prodejni, marketingové a manaZerské schopnosti. PfileZitosti a hrozby jsou vné&jSimi
nasledky okolniho prostiedi a jsou to faktory, na které ma firma omezeny nebo zadny
vliv. Vngjsi podminky, které firmu mohou ohrozit nebo byt napomocny k do dosazeni

cilt podniku.'’

' JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy, Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 103-104.
Y FRANEK, Petr. Analyza SWOT. Filosofie dspéchu [online]. 30.03.2012 [cit. 2014-03-12].

Dostupné z: http://www.filosofie-uspechu.cz/analyza-swot-priklady/

19


http://www.filosofie-uspechu.cz/analyza-swot-priklady/

2.1.2 MATICE BCG

Matice BCG je nejproslulejsi portfolio, které vytvotila Boston Consulting Group.
Pouziva jako prostfedek k urCovani vyrobkl nebo sluzeb na trhu. ,, Bostonska matice
pouzivd trzni potenciondl (osa y) jako kritérium pro atraktivitu odveétvi a podil na trhu

(osa x) jako kritérium pro konkurencni vyhody “. 18

Obrazek 6 - Matice BCG
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Zdroj: Vlastni zdroje

Otazniky — je to skupina vyrobkii nebo sluzeb, které maji relativné nizky trzni podil,
ale perspektiva vyrobku a sluzeb jsou rychle rostouci. Z vyrobkii ozna¢ené jako otaznik
se miZze stat cokoliv (hvézdy, dojné kravy nebo hladovi psy), ale zarovenl na nich
muzeme jak vydélat, tak razantné prodélat. Piikladem takového otazniku jsou napf.

TRV |
prémiové sluzby.™

18 ZURKOVA, Hana. Planovani a kontrola: kli¢ k usp&chu. Praha: Grada Publishing, 2007. 136 s
¥ BCG - matice, kterd uci smér vasemu businessu. ZIKMUND, Martin. Business vize [online]. 2011,
27.05.2011 [cit. 2014-03-11]. Dostupné z: http://www.businessvize.cz/strategie/bcg-matice-ktera-urci-

smer-vasemu-businessu
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Hvezdy — jsou to napiiklad vyrobky ¢i sluzby, které maji vysoké tempo rustu. Je
potieba maximalizovat trzni podil. Negativni zpravou je, ze podil na trhu se zmensi,
protoze na trh vstoupi novi konkurentii. Jestlize zpomaluje tempo rastu trzeb (tempo

rustu trhu klesne pod 10%), hvézdy se pomalu stavaji dojnymi kravami.”

Dojné kravy — tyto vyrobky a sluzby maji nizkou perspektivu na trhu, ale vysoky
trzni podil. Vyrobky nebo sluzby typu dojné kravy, jiz nepotiebuji vysoké investice.

Z vyrobku a sluzeb se stava zéklad ziskovosti firmy.

Hladovi psi — je to skupina vyrobkll nebo sluzeb maji nizky trzni podil i trzni
perspektivu. Piestoze tyto vyrobky nebo sluzby oznacené jako hladovi psi, vykazuji
ucetni zisk, vSechny tyto prostfedky musi byt znovu reinvestovany. M¢li bychom tento

produkt &i sluzbu stahnout z trhu.?

° JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 106-107.

! Matice BCG (Bostonskd matice). Managementmania [online]. [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/matice-bcg
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3 STRATEGICKA ANALYZA VNITRNIHO A VNEJSIHO
OKOLI

3.1 ANALYZA VNEJSIHO OKOLI

Analyza vnéjSiho okoli predstavuje souhrn jevi, které ovliviiuji vSechny firmy na
daném trhu. Soustiedi se na trendy svétového nebo narodniho okoli, které¢ na dany trh

dan¢ zemé pusobi.
3.1.1 ANALYZA MIKROOKOLI

Mikrookoli neni ddno pro vSechny firmy na trhu rovnocenné, ale odviji se od firmy
samotné. Jsou to predevS§im zdkaznici, dodavatelé, marketingovi prostiednici,
konkurence a vetejnost (ovliviiovatelé) aj. Americky ekonom Michael E. Porter vyvinul
model, ktery analyzuje konkrétni jevy dané¢ho podniku. Do ¢estiny byl prelozen jako

,Model péti sil“.?

Obrazek 7 - Model péti sil
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Zdroj: Data Americky ekonom Michael E. Porter, zpracovani vlastni

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 82-88.
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Konkurence v odvétvi — konkurence mezi firmami, které operuji na stejném
trznim segmentu. Konkurence je ovliviiovana $esti faktory: mira diferenciace
vyrobku nebo sluzby, stupenn koncentrace, zména velikosti trhu, struktura
nakladi, kapacita objemu vyroby a bariéry vystupt.

Potencionalni nové firmy — jsou subjekty, které podniku nekonkuruje ptimo,
avsak z hlediska ¢asu se konkurentem mohou stat. Roli zde hraji také vstupni
bariéry (napi. kapitadlova naroc¢nost, licence a patenty, nasycenost trhu,
nutnost poveésti).

Substituty - vyrobky, které se dokazou funkéné a vzajemné nahradit,
znamenaji ohrozeni v ptipad¢, kdyz: pomér kvalita nebo cena je u substitutu
lepsi, zakaznici jsou flexibilni (nestali), zdékaznici nemusi vyrazné
investovat, pokud chtéji ptejit od ptivodniho vyrobku k substitutu.

Zakaznici — mohou to byt pravnické osoby i jednotlivci. Je to vliv
odbérateltl, ktery je dan témito faktory: koncentrace zdkaznikl (¢im méné
zékaznikl kupuje novy produkt, tim silnéjsi je jejich vyjednavaci pozice vici
dodavateli), moZnost zpétné integrace v prumyslovém fetézci (moZnost
obmény vyrobkll dle zdkaznikova piani), stupen diferenciace produkti,
citlivost na kvalitu produktu (zakaznik silné zavisly na kvalité specifického
vyrobku m4 slabsi vyjednavaci pozici)

Dodavatelé — sila dodavatelil roste v pfipadé, ze: zdkaznik by byl donucen k
velkym investicim pfi pfechodu k jinému dodavateli, produkt dodavateli je
nositelem zasadnich kvalitativnich parametrti, dtlezitych pro konecny
produkt, dodavaji diferencovanéjs$i produkty (vétsi nabidkova Skala

vyrobkil), zmensi se koncentrace dodavatelt - je tam vice dodavateli.
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3.1.2 ANALYZA MAKROOKOLI

Makrookoli zahrnuje vlivy, situace a okolnosti, které firma svyma aktivitami velmi

tézko ovliviuje. Jsou to ekonomické vlivy, technické prostiedi, politicko-pravni situace

a socialné-kulturni vlivy. Firma je nucena brat tyto aspekty v tivahu. Tyto jevy mizeme

analyzovat pomoci tzv. PEST analyzy.

3.1.2.1 PEST analyza

PEST analyza predstavuje rozebrani si externich a neovlivnitelnych jevi, které

mohou nabyvat riznych podob, avsak jsou podnikem neovlivnitelné. Spolecnost je

nucena brat tyto aspekty v tivahu pii planovani budoucich krokt a ubirani podniku.

23

1.

Politicko-prdavni faktory — ¢lenime sem stabilitu vlady, ¢lenstvi zemé
v riznych politicko-hospodaiskych seskupenich, politickou stabilitu, ochrana
zivotniho prostiedi aj.

Ekonomické faktory — stav ekonomiky v daném statu velmi pisobi na
jednani dané firmy. Faktory, které ovliviiuji firmu, jsou napf. inflace, cenova
hladina, zadluZenost stitu, nezaméstnanost, vyvoj HDP, trokové sazby.
Z ekonomického okoli tézi firmy vyrobni faktory a kapital.

Socialné-kulturni faktory - do oblasti socialnich faktort Ize zahrnout
pfedevS§im klima ve spole¢nosti, postoje lidi k vefejnym statklim, vztahy
mezi lidmi samotnymi, hodnoty, jejich Zivotni styl a ochotu ménit nastavené
hodnoty, zdravotni stav a zivotni Groven populace stejné tak, jako stupen
vzdélani obyvatel daného uzemniho celku.

Technické prostredi — Vv poslednich dvou stoletich technika a technologie
zaznamenali nesmirnou rychlost a dynamiku ve vyvoji a vyzkumu. Pted
patnacti lety zadna s firem nepouzivala internet a dnes témét vSechny firmy
spadly do viru internetové komunikace. Technologickym vyvojem zasihl
témet vSechna priimyslova odvétvi (napf. strojirenského a chemického

pramyslu, IT a telekomunikaci, stavebnictvi, potravinaistvi atd.)23

Analyza

prostredi  firmy. [online]. 2009. wvyd. 20.12.2013 [cit.  2015-03-07].

Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-situace-analyza-predikce-vyvoj-2802.html
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3.2 ANALYZA VNITRNIHO OKOLI

Vnitini okoli firmy tvofi zdroje firmy (lidské, finan¢ni a materidlové), organizacni

struktura, kultura firmy, management i1 jeho zaméstnanci a materialni prosttedi.

V oblasti lidskych zdroja se provadi personalni audit, ktery mapuje pocet a strukturu
zaméstnancl. Zasadni parametry auditu jsou tyto udaje: pocet zaméstnancl, vekové
slozeni, pocet muzi a Zen, pocet pracovniki v délnickych a manazerskych pozicich,
dosazené vzdélani. Lze také meéfit a analyzovat vytizeni jednotlivych zaméstnanci,
soulad jejich napln¢ prace stim, co skuteéné délaji apod. Vysledkem personalniho
auditu je pak doporuceni pro management firmy v oblasti dalSiho zabezpeceni
komplexniho rozvoje zaméstnanct, véetné planu jejich rozvoje (zakonem piedepsand a
nadstavbova Skoleni a kurzy, jazykové kurzy, ICT gramotnost, poZadavky na zvySeni

kvalifikace, naroky na pfijeti novych pracovnikl apod.).

Finanéni audit ¢i finan¢ni analyza zkouma finan¢ni kondici firmy z hlediska poméru
vlastniho a ciziho kapitélu, ziskovost prodeje jednotlivych vyrobkovych fad a vyrobki,
rentabilitu, pocet a druh pohledavek a zavazka, likviditu firmy (tj. schopnost kdykoli
splatit svoje zadvazky), vyvoj cash flow, vydaje na komunikaéni politiku, vyvoj mzdové
politiky, navratnost investic. Vysledkem finan¢niho auditu je doporuceni managementu

firmy jak hospodafit a dale investovat, aby firma dosahovala finan¢ni prosperity.

Dalsi ¢asti analyzy je analyza stavu majetku, zejména stafi a opotiebeni vyrobnich
stroji a kontrola plnéni planu obnovy vyrobniho zafizeni v souladu s planem a
potiebami vyroby. Posuzuje se 1 kvalita vyrobnich hal a prostor, skladovaci a

manipulacni prostory a vybaveni zdzemi pro zamé&stnance.

Z hlediska organizace firmy se provadi analyza, zda stavajici organizacni struktura
plni sviij ucel, zda komunikace ve firm¢ probihd podle vazeb v organizacni struktuie
apod. Pokud formdlni vztahy v organizaci nereflektuji organizaéni strukturu, je nutné
navrhnout a provést zmény, aby nastal soulad toho, jak se véci délat maji, a jak se

skutecné d¢laji.

Pokud ma firma certifikaci v oblasti kvality ¢i environmentalni politiky, je nutné

provadét disledné vnitini 1 vnéjsi audity, zda se normy a certifikace dodrzuji v praxi.
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3.3 ZRUSENIi OBCHODNIHO ZAKONIKU

WStavajici obchodni zdkonik (ObchZ) byl prijat v roce 1991. Tedy v dobé, kdy se
soukromé pravo teprve probouzelo z devastace nastolené po roce 1950 a kdy s nim byly
pramalé  zkuSenosti“** P¥ vzniku obchodniho zékoniku se predeviim Gerpalo
Z mezinarodniho obchodu a prvorepublikovou a némeckou upravou. V zavéru byl
zékonik neptfehledny a muselo se zacit s obnovou. ,,S castymi zménami se zdakonik
potvkal iV dalsi dobé své existence. Ditvodem byly nejenom potieby transformujici se
ekonomiky, ale inutnost harmonizace s pravem EU. Nakonec se obchodni zdkonik
vyvinul do podoby celistvého kodexu, ktery vedle obcanského zdkoniku vytvoril viastni

v . . , . 25
a do urcité miry nezavislou vétev soukromého prava“.

Diky problému s neptehlédnutelnosti bylo rozhodnuto o zruSeni obchodniho
zakoniku z roku 1991 a zformulovani soukromého prava do obcanského zakoniku.
Novy obéansky zakonik reprezentuje soukromé pravo. Cast obchodniho zakoniku byla
zcela zruSena, ale ¢ast ustanoveni byla ptenesena do nového ob¢anského zédkoniku napf.
o zajisténi zavazkdl, firmeé nebo obecnd ustanoveni o obchodnim tajemstvi. ,,Pouze pro
pravni upravu obchodnich spolecnosti a druzstev, ktera je dnes obsazena v druhé casti
ObchZ, byl vyhrazen novy zvldstni zdkon, a sice zdakon ¢. 90/2012 Sb. 0 obchodnich

korporacich.* 2 Novy ob¢ansky zakonik je i¢inny od 1. ledna 2014.
3.3.1 ZAKON O OBCHODNICH KORPORACICH

Zakon o obchodnich korporacich (ZOK) zndzoriiuje druhou c¢ast rekodifikace
ustanoveni soukromého prava, kterd tzce souvisi s novym obcanskym zakonikem

(NOZ). ZOK neni pokracovatelem obchodniho zakoniku, ale je zvlastnim ptedpisem,

** Novy obansky zakonik: Zrueni obchodniho zikoniku [online]. [cit. 2014-12-02]. Dostupny WWW z:
<http://obcanskyzakonik.justice.cz/obchodni-korporace/obecne//>
% Novy obé&ansky zakonik: Zrueni obchodniho zakoniku [online]. [cit. 2014-12-02]. Dostupny WWW z:
< http://obcanskyzakonik.justice.cz/obchodni-korporace/obecne//>

%® Novy ob&ansky zékonik: Obchodni korporace [online]. [cit. 2014-12-02]. Dostupny z WWW:
<obcanskyzakonik.justice.cz/obchodni-korporace/konkretni-zmeny/sprava-obchodnich-korporaci/>
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jenz se Uzce zaobira specifickym okruhem pravnickych osob neboli obchodnimi
korporacemi. Pod pojmem obchodni korporace si piedstavime formy obchodnich
spole¢nosti (spol. s rufenim omezenym, evropskou spol. aevropské hospodaiské
z4jmoveé sdruzeni, vefejnou obchodni spolecnost., komanditni spolecnost, akciovou
spole¢nost) 1 druzstev. Tyto Gpravy dopadaji predevsim na tuzemské formy korporaci,
ponévadz evropské jsou individualné upraveny zvlastnimi predpisy EU. ZOK vymezuje
zékladni podminky obchodnich korporaci, pfes zalozeni spoleCnosti az po rozlozeni
vnitini struktury organi, odpovédnost ¢lenii organu a jejich zruseni. Presto v zakoniku

nenalezneme vSechny tyto podminky.

Nékteré z vyse uvedenych podminek jsou feSeny V obecnéjsi trovni v NOZ. Naopak

N 24

vetejnych rejstficich ¢i v zdkoné€ o pfeménach obchodnich spolecnosti).

»V neposledni radé byla pravidla spravy doplnéna o moznost soudu, aby vyloucil
toho, kdo porusuje své povinnosti nebo privedl obchodni korporaci do upadku, z vykonu
funkci clena organii jakékoli spolecnosti nebo druzstva (§ 63 a ndsl. ZOK). Tim se dava
tomu, kdo neplni radné své povinnosti najevo, Ze mize prijit i 0 schopnost se v dané
branzi realizovat, kdyz fakticky bude vyloucen z moznosti své dosavadni obzZivy. Toto
pravidlo je doplnéno o zavedeni ruceni clena statutarniho orgdnu korporace za jeji
dluhy, pokud doslo kjejimu upadku a pokud tomu rozumnymi prostredky nezabranil
(§ 68 ZOK). “*’

Zakladni rozdéleni spole¢nosti:

a) Osobni spole¢nosti — Komanditni spole¢nost, Vetejna obchodni spole¢nost

b) Kapitalové spolecnosti — Spole¢nost s ru¢enim omezenym, Akciova spol.
3.32 SPOLECNOST S RUCENIM OMEZENYM

Spole¢nost s ru¢enim omezenym (s.r.0.) oznacuje nejpouzivangjsi formu podnikani
u nas. Oblibenost této obchodni spolecnosti je zejména u drobnych a stfednich

podnikatelt. S.r.0. je jedna z kapitalovych firem. Typické pro tuto spole¢nost je ticast

7 Novy obcansky zakonik: Obchodni korporace [online]. [cit. 2014-12-02]. Dostupny z WWW:

<obcanskyzakonik.justice.cz/obchodni-korporace/konkretni-zmeny/sprava-obchodnich-korporaci/>
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spole¢niku formou poskytnutého kapitalu, nizké riziko ruceni za zévazky a oddéleni

majetku spole¢nikt od spolecnosti.

Podil na spolecnosti — podil na spolecnosti s ru¢enim omezenym ma novou pravni
upravu. Za cil ma zjednodusit a vytvofit flexibilni fungovani. Nejvetsi zmeéna se projevi
hlavné v oblasti tpravy podilu napt. nyni mize jeden ze spolec¢niki disponovat vice jak
jednim podile (§ 135 odst. 2 ZOK). Jednodusi bude i ptevod podilu na dalsi osoby, a to
Vv ptipad¢, ze spoleCenska smlouva firmy urci, ze podil je tzv. vtélen do kmenové listiny,

neboli cenného papiru na fad (§ 137 ZOK).

Zakladni kapital — diive byl zékladni kapital pro zalozeni firmy 200.000,- K¢, ktery
mél byt splacen do 5 let. V Zakoniku o obchodnich korporacich byl zakladni kapital
snizen pouze na 1,- K& (§ 142 ZOK). Jsou upraveny i podminky o spravé majetku
firmy, ochrana véfitel a vzniklo pravidlo o tzv. testu insolvence. Tato podminka chréni

vétitele pred plnénim, pokud by firmé hrozil zanik.
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PRAKTICKA CAST

4 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Spole¢nost FIRMA NOVY s.r.o. byla zalozena v roce 1991 Jifim Novym (FO),
ktery je soucasnym majitelem i jednatelem firmy. Sidlo firmy je ChotéSové, ulice
Osvobozenych politickych véznu 468, 332 14. Firma v soucasné dobé zaméstnava deset
zaméstnanci. Spolenost se vénovala pfevazné zameénické vyrobé. FIRMA NOVY
s.r.o. svym klientim nabizi kompletni sluzby a sortiment v oblasti néastrojaiské prace a

kovoobrabéni. Nejveétsi uspéch firma zaznamenava v roce 2000.

V roce 2000 - 2001 rozsifila firma své pusobeni na trhu a zacala dovazet na
némecky trh. Jejich vyrobni program némecky trh zaujmul natolik, Ze firma
spolupracuje s némeckou firmou MD Elektronik témét deset let. Byla jim vyroba

upinacich stroji pro obrabéci stroje. Dale se jejich spoluprace rozrustala.

FIRMA NOVY s.r.o. spolupracuje sfadou jinych strojirenskych subjektil tj.
YAZAKI WIRING TECHNOLOGIES CZECH s.r.o., RSF Elektronik spol. s.r.o.,
GUHRING s.r.0., kalirna, slévarna hliniku apod. V3echny vyrobky jsou kontrolovany

vedoucim vyroby, aby kone¢ny vyrobek byl dle pozadavku a ptani zakaznika.

V soucasné dob¢ se firma vénuje komplexnimu kovoobrabécstvi a kovovyrobé.
Vyrobky jsou schopni vytvofit na zdkladé osobni konzultace nebo zaslané vykresové

dokumentace.
4.1 Budouci plany

V soucasné dobé firma prochazi rekonstrukci a rozSifeni vyrobnich prostort a
prostor pro ukladani materidlu. Rekonstrukce by méla umoznit vétsi vyrobni kapacitu a

uspokojit zvySujici se poptavku po vyrobcich a sluzbach.

Velkym planem do budoucnosti je propagace firmy. Realizace reklamy v MHD,
vytvoteni webovych stranek, vytvoreni letdkli do schranek atd. Management spolecnosti

nyni vytvaii reklamu na firemni automobily. Kampan by méla byt zahajena 1. 8. 2015.
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DalSim planem do budoucnosti firmy je rozsifeni portfolia. Spolecnost chce vytvofit
tzv. seznam vyrobkd, kde by kazdému produktu bylo pfifazeny identifikacni kod a tim

by byla usnadnéna objednavka piipravka napt. VT 1234.

Vedeni dale pracuje na spolupraci se Strojirenskym odbornym ugilistém v Plzni.
Firmé byla nabidnuta spoluprace s odbornym ucilistém v Plzni. Nyni probiha realizace
smlouvy s odbornym ugiliitém o moZné praxi studenti ve spoleénosti FIRMA NOVY
S.r.0. V dnesni dob¢ studentim tento obor nepfijde atraktivni, piesto ho jdou studovat.
Timto zplsobem by firma chtéla zvySit zdjem o strojaisky obor, pomoci Dnl
otevienych dvefi a nabidkou praxe studentim ve firm&. Firma chce zaujmout budouci

strojate a poskytnout odbornou kvalifikaci. %2

4.2 ORGANIZACNI SCHEMA FIRMY

Obrazek 8 - Organizaéni schéma firmy

Majitel firmy
(jednatel firmy)

Druhy jednatel
firmy

Manudlni pracovnici Dilna Sekretariat
(servisni oddéleni)

Zdroj: FIRMA NOVY s.r.0.

% FIRMA NOVY s.r.o. Management firmy: Interni zdroje firmy. ChotéSov, 2014.
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Dilna je produkéni organizaéni utvar, kde se realizuje vyroba, pomocna vyroba ¢i
obsluzna ¢innost. V piipadé spolecnosti FIRMA NOVY s.r.o. zde probihaji opravy

stroju a jiné techniky, vyuzivané k realizaci sluzeb.

Sekretariat je tzv. jadro firmy. Zde se piijimaji objednavky, zasilaji se nabidky
potenciondlnim zdkaznikiim a pfijimaji se zde novi pracovnici. Sidli zde i mzdova

ucetni firmy.
4.3 CENIK SLUZEB FIRMY

Cenik sluzeb ma firma stanoveny za hodinu. Za jednu hodinu si firma uctuje
250,- K¢. Tato ¢astka zahrnuje fixni naklady. Dale se cena zvySuje dle druhu materialu.
Finalni cena nové zakdzky je flexibilni. Zdkaznikovi firma poskytne hrubou kalkulaci.
Po secteni vSech ndklad, spolecnost zaSle e-mailem nabidku zakaznikovi. Ve vSech

ptipadech firma vyhovéla na sto procent zakaznikovi.

Ceny jsou stanovené dle jednotlivych vyrobku: zde je ukazka nekterych produkta.

Tabulka 1 - Cenik vybranych vyrobkii firmy

Nazev vyrobku Cena za kus
Vrata 10.000,- K¢/ks
Kuli¢kovy kalibr 1.300,- K¢/ks
Kryt z plexi skla 2.180,- K¢/ks
Halbschalen 15,60 Kc¢/ks
Silonovy krouzek 122,- K¢/ks
Cesaci trn 530,- K¢/ks

Uprava zavitu pro hydraulické upinani  222,- K&/ks
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Silonové priruby na odsavani 740,- K¢/ks

Brous$eni nozu 525,- K¢&/ks
Teflonové voditko 2.400,- K¢/ks
Vyroba montaZniho pripravku 5.200,- K¢/ks

Zdroj: Interni zdroj FIRMY NOVY s.r.o.

Ceny téchto vyrobk jsou stale a neméni se. Zakaznici jsou témito cenami spokojeni
a stale se k firm¢ vraci. Produkty vyrabi, upravuje nebo opravuje. Nejziskovéjsi je pro
spole€nost sériova vyroba. Tyto vyrobky jsou jiz stalymi vyrobnimi procesy
spole€nosti. Nutno podotknout, Ze tyto vyrobky nemaji identifikacni ¢islo, které
Vv budoucnosti firma chece zavést, pro kvalitnéjsi a rychlej$i komunikaci mezi zékazniky.

Spolecnost ve spolupraci s reklamni agenturou vytvoti katalog vyrobkd.
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5 ANALYZOVANI FIRMY

Tato kapitola je zaméfena pouze na analyzovani dostupnych dat o firmé. Pomoci
analyzovani silnych stranek a slabych stranek spole¢nosti zdiiraznime, co by spolecnost

méla vylepsit nebo je zcela odstranit.

5.1 SWOT ANALYZA FIRMY

Tabulka 2 - SWOT analyza firmy

Silné stranky Slabé stranky

Osobni pfistup k zdkaznikiim

Rozvoj a modernizace firmy

Nedostatek propagace firm
. Bonusy pro stalé zakazniky propag y

Omezeni vyrobni kapacit
Obaly a sponzorské dary Y pactly

) , . L . Zastaralost stroju
Realizace vyrobkl bez technickych

vykrest (firma si vykresy namaluje | Webove strinky
sama)

Pravidelny styk s odbérateli
Spoluprace se zahrani¢nimi firmami

. Ucast na strojirenském EXPU v Brné

. Pracovni doba dle potfeb zdkaznikii

Rozsiteni portfolia firmy
. Vstup nové konkurenéni firmy na

trh

Inovace webovych stranek

. Koupé novych strojii
Legislativa

. Utast na strojirenském EXPU v Brng
v roce 2015 . Nedostatek kvalifikované pracovni

. Dohoda se strojirenskym ucili§tém v sily

Plzni

Zdroj: Interni zdroje firmy
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Mezi silné stranky filmy mizeme zafadit osobni pfistup k zakaznikiim a realizaci
vyrobkll bez technickych vykresii. Firma disponuje odbornym kreslifem technickych
vykresu, ale samotni délnici tuto odbornou znalost také maji. Modernizace a rozvoj
firmy podnécuje k rozsiteni portfolia spolecnosti. Spoluprace se zahranicnimi firmami
je pro firmu velmi ziskové. Utast na strojirenském EXPU v Brné byla klicovym
meznikem spole¢nosti na primyslovém trhu. Velkym kladem lze povazovat pravidelny
styk s odbérateli, ktery spolecnosti umoziiuje neustaly piehled o spokojenosti a
potencionalnich problémech, na které muze 1 hned reagovat a tim uspokojit vzniklé
problémy nebo prani. Ziskani novych kontakti a zviditelnéni firmy. Velmi silnou

strankou spolec¢nosti je prizptisobeni pracovni doby zékaznikiim.

Nejslabsi strankou je nedostatek propagace firmy. Spole¢nost nema webové stranky.
V dnesni dobé€ internetové komunikace je to velmi slabd stranka pro firmu. Zastaralost
nékterych stroji je nevyhodou oproti ostatnim firmam, ale zase spole¢nost vyvazi
kvalifikovanymi pracovniky. Omezeni vyrobni kapacity se fe$i v soucasné dobé

rekonstrukci vyrobnich prostord, kterd zvysi produktivitu spolecnosti.

Prilezitosti firmy je rozSifeni portfolia firmy, které je zdvislé na rekonstrukci
vyrobnich prostord. Velkou pfilezitosti pro spole¢nost je koupé novych stroji, bud’ to
hotové, nebo na leasing. Utast na strojirenském EXPU v Brné, nebot’ posili povédomi o
firm¢ v regionalnim kontextu. Dals§i velkou pftilezitosti je realizace smlouvy se
strojirenskym ucili§tém v Plzni. Spolecnost chce nabidnout moznost praxi studentim

odborného udéilisté v Plzni.

Velkou hrozbou je legislativa statu. Velkou hrozbou je vstup novych konkurentd na
pramyslovy trh. V tomto odvétvi je velkd konkurence. Dals§i velkou hrozbou je
nedostatek kvalifikovanych pracovnikl. Firma by chtéla tuto hrozbu vyuZit, v ramci
nabidky studentiim, absolvovat odbornou praxi v dané firmé a tim posilit kvalifikaci
budoucich pracovnikd. Firma chce zaujmout budouci strojafe a poskytnout odbornou
kvalifikaci. Vstup novych konkurenénich firem na trh je pro firmu kazdodenni hrozbou.

Spolecnost se ovSem snazi eliminovat tuto hrozbu zmapovanim okoli a okolnich firem.
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5.2 BCG ANALYZA FIRMY

Obrazek 9 - Matice BCG firmy
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Zdroj: Interni zdroje firmy

Vyrobky typu A — tyto produkty oznacovany jako otaznik maji pro firmu vysokou
perspektivu, ale nizky trzni podil. Pro firmu je to naopak, trzni podil je relativné
vysoky, protoze spoleCnost je ochotna vyrabét bez technickych vykrest, ktery si sama
poté vytvofi. Jsou to vyrobky, které¢ firma navrhuje na pozadani zdkaznikd napft.
teflonova voditka, oteviené klice do momentového nastavce, meédeéné plisky, uprava 1zic
do rypaciho nastroje, plexi kryty, silonové pasky, silonové ptiruby na odsavani aj. — tyto
zakazky byly zhotoveny na zéakladé konzultace se zadkaznikem a poté byl vytvoren
navrh na vyrobek. Tyto vyrobky typu A jsou pro firmu ¢asové narocni a nakladové, ale
spoleCnost vefi, ze v budoucnosti se tyto produkty stanou bud’ to hvézdami, nebo

dojnymi kravami.
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Vyrobky typu B — produkty oznacené jako dojné kravy tvoii zaklad ziskovosti firmy.
Vyrobky jiz nadéale nepotiebuji vysoké investice. Zakaznici jiz dané vyrobky znaji a
firma ma nyni propracovany vyrobni proces. Spole¢nost fadi mezi vyrobky typu dojné
kravy napft. ptipravky VT (htidele), upinaci trny, drzaky El, silonové pasky 65x20mm s

otvorem 6mm, navlékaci jehly apod.

Vyrobky typu C — vyrobky oznacené jako hladovi psi maji nizky relativni trzni podil
a nizkou perspektivu na trhu. Produkty typu hladovi psi jsou pro firmu ztratové a
spolecnost by je m¢la stdhnout z trhu. AvSak spolecnost tyto produkty vyrabi, pro jiz
stale zakazniky, ale jsou to vyjime¢né produkty napft. stolek do eleba, drzak na Stekry,

vyroba podlozek, brouseni noza atd. Pro firmu je to nizky zdroj pfijmt

Vyrobky typu D — produkty oznacené jako hvézdy jsou pro spolecnost zdrojem
ptijmi. Produkty nepotiebuji vysoké investice a ¢asovou narocnost. Jsou to produkty,
které jsou pro firmu jiz zndmé a nemusi se znovu vymyslet technicky vykres a vyrobni
proces. Zaméstnanci jiz tyto produkty znaji dokonale, proto jejich vyroba neni ¢asové
naroc¢na. Napft. vrata, kuli¢kovy kalibr, halbschalen, uprava drzaku na bandaz, krouzky,
meérky, Cesaci trny apod. Vyrobky tohoto typu jsou sériové vyroby, jedna se tedy uz

tisicove kusy.
5.3 PORTEROVA ANALYZA FIRMY (MODEL PETI SIL)

1. Konkurence v odvétvi — nejvét§im rizikem bariéry vystupii jsou konkurenti
na primyslovém trhu. Spole¢nost mé zavazky vii¢i svym zaméstnanctim, ale
konkurenéni firma mize, stavajicim zaméstnanciim nabidnou mnohem
vyhodnéjsi nabidku préace. Déle jako bariéry vystupu miizeme uvést zavazky
vuci véritelim, zakaznikim, nizka ztstatkova hodnota zafizeni a citova
bariéra. V z4jmu spolecnosti je zmensSit co nejvice vystupni bariéry.

2. Potenciondlni nové firmy — pro firmu v pramyslovém odvétvi je velka
konkurence. Vyhodou spolecnosti je, Ze je témét schopna vyrobit vse, CO
zékaznik z4da. Velkou vstupni bariérou pro firmu jsou patenty na dané
produkty. Firma si zatim nenechala patentovat Zadny ze svych vyrobk,

tudiz kopirovani technickych vykresi je velkou slabinou spole¢nosti. Povést
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firmy v pribéhu deseti let velmi stoupla a nyni se da fict, ze uz je
V podvédomi jak stavajicich zdkazniki i potencionélnich zdkaznikd.

3. Substituty — jsou chapany jako produkty a sluzby, které jsou v jiné
prumyslové kategorii. Spole¢nost je muize vyuzit k nahrazeni aktudlnich
vyrobki. Rozhoduje zde cena vyrobki a sluzeb.

4. Zdikaznici — odbératelé a jednotlivy zdkaznici se od sebe jednoznacné lisi
diky svym individualnim pozadavkiim a ptani. Odbératelé tlaci na firmu ze
strany ceny. Firma je ochotna snizit cenu o urcité procento v sériové vyrobé,
pfi urcitém poctu kust, tak aby firma nebyla ztratova.

5. Dodavatelé — maji velky vliv na produkty a poskytované sluzby firmy. Vliv
dodavatelll na firmu je velky z hlediska ¢asu dodéni materidlu, ktery firma
vyuzivé jako své vyrobni faktory. Velkym dodavatel stroji a néfadi je firma
XA. Material objednava firma také ze zahrani¢i a po celé Ceské republice.
Smlouvu uzaviela firma s leasingovou spole¢nosti XZ, ktera spole¢nosti

prodala nové CNC stroje, nova rysovaci prkna, vrtacky, frézy, brusky atd.
54 VICEKRITERIALNI ANALYZA

U vaznéjsich rozhodnuti se Casto pouziva metoda, kterd vyuziva vybéru né€kolika
zakladnich (pro konkrétni situace podstatnych) rozhodovacich kritérii a k nim se pfiradi
vahy pro konkrétni kritéria (= ,,obodovani dillezitosti a vyznamu kritérii*). Pro svou
vicekriteridlni analyzu jsem si vybrala o&islovani vahy dle dilezitosti 1-10. Cislo 10 ma

nejvetsi vahu. Jednotlivé firmy jsou hodnoceny €isly 1-5.

Pro tuto analyzu jsem si vybrala 4 spole¢nosti: FIRMA NOVY s.r.o., Stolfig, Josef
Smacka a Giihring. Kritéria, kterd budu hodnotit, jsou: webové stranky, cena, osobni

pfistup, parkovani a sluzby, které firmy nabizeji.
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Tabulka 3 - Vicekriterialni analyza

Kritéria
Firma Web (8) Cena (10) Osobni Parkovani Sluzby (10) Celkem
pFistup (9) 8)
Body 3x8 5x10 5x9 4x8 5x10
FIRMA 24 50 45 24 50 193
NOVY
S.r.0.
Body 5x8 4x10 4x9 4x8 4x10
Stolfig s.r.o. 40 40 36 32 40 188
Body 0x8 3x10 2x9 2x8 3x10
Josef 0 30 18 16 30 70
Smacka
Body 2x8 3x10 4x9 3x8 3x10
Giihring 16 30 36 24 30 136
S.r.0.

Zdroj: Vlastni zdroje

FIRMA NOVY s.r.o. ziskala nejvice bodii, ackoliv webové stranky nejsou silnou
strankou spole¢nosti, ale spolecnost je jiz po dlouholeté tradici v podvédomi zakaznik.
Cenova politika firmy je pfijatelna pro vSechny stavajici zakazniky spole¢nosti. Osobni
pfistup je pro zdkazniky velmi dulezity a spoleCnost se snazi vyhovét potiebam a
pranim zakaznikli. Parkovaci plocha pro zakazniky ¢i potencionalni zdkazniky je
dostacujici. Sluzby firmy jsou natolik atraktivni, ze po Ustnim dotazovani nikdo

nevviadiil negativni ohlas.

Obrazek 10 - Logo firmy FIRMA NOVY s.r.o.

Zdroj: Interni zdroje firmy
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Spolec¢nost Stolfig se umistila na druhém misté. Silnou strankou firmy jsou webové
stranky, které v dneSni dobé¢ internetové komunikace jsou nezbytnou nutnosti. Webové
stranky obsahuji vSechny nalezitosti napi. mapu, sidlo firmy, kontakty, nabidku atd.
Cenova politika spolecnosti je vcelku stejna, jako u vyse uvedené firmy. Osobni piistup
zaméstnanctu je kladny a snazi se vyhovét pranim a potiebam zdkaznika. Parkovani a

sluzby spolecnosti jsou hodnoceny kladné.
Obriazek 11 - Logo firmy Stolfig s.r.o.

STOLFIG

Zdroj: www.stolfig.cz

Glihring se umistil na pfedposlednim miste. Kvalita webu neni tthledna a chybi sidlo
firmy. Cenova politika spole¢nosti je odlisnd od vySe uvedenych firem. Produkty a
sluzby jsou drazsi, presto spolecnost jiz ma svou skupinu zakaznikl, kterd tyto ceny
akceptuje a je s t€émito cenami spokojena. Osobni piistup firmy je stejné kvalitni jako u
predchozich konkurentli. Parkovaci plocha odpovidad poZzadavkiim zakaznikl. Sluzby,

které tato spolecnost nabizi, jsou atraktivni pouze pro urcitou skupinu zakaznikd.

Obrazek 12 - Logo firmy Giihring s.r.o.

Zdroj: www.guehring.cz
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Spole¢nost Josef Smacka skoncil na poslednim misté. Jeho nejslabsi strankou a
hrozbou je neexistence webovych stranek. Zakaznici se tedy o firmé¢ mohou dozvédét
jenom z doslechu. Ackoliv ma firma dlouholetou tradici, nevryla se zdkaznikim do
paméti. Cenova politika spolecnosti se odviji od vysokych nékladt firmy. Tato cenova
politika zédkaznikim nevyhovuje, vyplati se zde jenom sériové vyroby. Osobni pfistup
spoleCnosti neni kladny. Firma nedokazala informovat zdkaznika o vyrobcich.
Parkovaci mista nejsou viditelna a sluzby nejsou atraktivni pro zakazniky. Firma

bohuzel své vlastni logo nema.

Graf 1 - Trzni podil firem v obci Choté&Sov

Trzni podil firem v obci Chotésoveé

B FIRMA NOVY s.r.o0.
| Stolfig
Josef Smacka

H Konkurent 3

Zdroj: Interni zdroje

Podle Ceského statistického titadu a internich zdrojii obce ChotéSov, mi bylo
umoznéno nahlédnout do dat. Pomoci téchto informaci jsem mohla odhadnout trzni
podil firem v obci Chot&sov. Nejvétsi trzni podil v obci Chotd$ov ma FIRMA NOVY
S.r.0. Druhy nejvyssi trzni podil v obci ma spole¢nost Stolfig s.r.0. Dale pak firma
Giihring s.r.o. a Vv posledni fad¢ Josef Smacka. Je to ovlivnéno bariérami vstupl a
vystuptl. Plzetisky kraj dosahl ve srovnani k Ceské republice jako celku k 31. 8. 2014

cv v

nezaméstnanost od 5,01 — 5,50% ke dni 31. 8. 2014.
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5.5 PEST ANALYZA FIRMY

Pravni faktory — spole¢nost chrani zivotni prostiedi pomoci tfidéni odpada, kterym
ji vznika pii1 vyrobnim procesu. Dodrzuje pravni predpisy dle predpisu ¢. 17/1992 Sb.
Zakon o zivotnim prostiedi. ,, Ochrana Zivotniho prostredi zahrnuje cinnosti, jimiz se
predchazi znecistovani nebo poskozovani Zivotniho prostredi, nebo se toto znecistovani
nebo poskozovani omezuje a odstranuje. Zahrnuje ochranu jeho jednotlivych slozek,
druhit organismut nebo konkrétnich ekosystémii a jejich vzajemnych vazeb, ale i ochranu
Zivotniho prostiedi jako celku.“®® Spolegnosti se tykd novéa pravni ustanoveni podle

Zakoniku o obchodnich korporacich (ZOK).

Ekonomické faktory- jak bylo vyse uvedeno, nezaméstnanost v okresu Plzen-sever je
5,01 — 5,50% s porovnanim s celorepublikovym priimérem je to rozdil o 1,8% podle
Ceského statistického ufadu ke dni 31. 8. 2014. K ristu zisk® firem piispiva opatrna
personalni politika. Tyto Gdaje vyplyvaji z nominalnich udaji prvni tii Ctvrtleti, kterym
ptispély trzby v primyslu, maloobchod¢ a sluzbach. Tuto zménu pocitili 1 zaméstnanci
na svych mzdach a to téméf o 2,2%. Zisky firem proto rostly — hruby provozni ptebytek
za prvni tfi kvartdly roku 2014 se zvysil o 14,8% oproti rokim 2004-2008. Tuto
informaci uvetejnil Cesky statisticky ufad ke dni 27. 1. 2015.

Socidlneé-kulturni faktory - vztahy ve firmé jsou velmi kladné, zatim nevznikl zadny
konflikt nebo problém, ktery by se musel fesit pravni cestou. Zameéstnanci spolecnosti
jsou flexibilni a spolecnost se snazi v kazdém ohledu zaméstnancim vyjit vstiic.
Spolecnost poradda firemni velirky pro zaméstnance v rdmci utuzeni pracovniho
kolektivu napt. bowling nebo paintball, realizuje détsky den pro déti zaméstnancii. Také
firma pomahé na kazdoroéni masopust, Sibfinky, Mikulagskou nadilku, které spole¢nost

pomahé organizovat a sponzorovat. Déle firma vytvati bezpe¢né pracovni podminky dle

zékoniku prace. ,,Zaméstnavatelé jsou povinni vytvaret pracovni podminky, které

2 Zikon o Fivotnim prostiedi.  [online].  [cit. 2014-12-11]. Dostupné WWW z:

http://www.mzp.cz/www/platnalegislativa.nsf/d79c09¢54250df0dc1256e8900296e32/5b17dd4572742
13ec12572f3002827de?OpenDocument
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umoznuji bezpecny vykon prdce, odstranovat rizikové a namdhavé prace a zrizovat,

5 v ve v v . -x s 30
udrzovat a zlepsovat zarizeni pro zaméstnance, vcetné vzhledu a upravy pracovist. *

Technicke prostredi — spole¢nost inovuje své technické prostiedi, nakupem novych
CNC strojii, fréz, brusek, vrtacek, ohybacek, pil atd. Spolecnost nakoupila nové
pocitae pro kvalitnéjsi komunikaci a praci se zédkazniky. Zaméstnancim spolecnost
nakoupila nova rysovaci prkna pro propracovanéjsi technické vykresy. Déle spolecnost

nakoupila firemni telefony a nové tiskarny k poc¢itactim.
5.6 VNITRNI PROSTREDI FIRMY

Ve firmé probehl persondlni audit, ktery prozkoumal vékové slozeni zaméstnanct,
pocet zaméstnancil, pocet muzl a Zen na pracovisti a pocet pracovnika v délnické tiide.
Spole¢nost také analyzovala vytizeni jednotlivych pracovnikd v souladu s jejich
pracovni naplni a tim co skute¢né¢ délaji. Vysledkem personalniho auditu je doporuceni
pro vedeni managementu firmy v oblasti dal§iho rozvoje pracovniki, jako jsou napf.

nadstavbova skoleni a kurzy (svareni).

., Zaméstnavatel je povinen zajistit zaméstnancum Skoleni o pravnich a ostatnich
predpisech k zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi pri praci, které doplinuji jejich
odborné predpoklady a pozadavky pro vykon prace, které se tykaji jimi vykonavané
prdce a vztahuji se k rizikim, s nimiz miize prijit zaméstnanec do styku na pracovisti, na
kterém je prace vykondvana, a soustavné vyzadovat a kontrolovat jejich dodrzovani.
Skoleni podle véty prvni je zaméstnavatel povinen zajistit pii ndstupu zaméstnance do

«31

prdce, a ddle. "~ Dale je pracovnikim poskytnuta moznost navstévy jazykového kurzu,

ICT gramotnosti, zvyseni kvalifikace zaméstnancti apod.

%0 Zakonik prace - €. 262/2006 Sb.: HLAVA | PREDCHAZEN{ OHROZEN[ ZIVOTA A ZDRAV{ PRI PRACI § 101.
Zdkonik prdce [online]. [cit. 2015-01-11]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-262-
2006-sb-zakonik-prace/zneni-0/uplne/#cast5-hlaval

31 Zakonik prace - ¢ 262/2006 Sb.: Hlava Il — Povinnosti zaméstnavatele, prava a povinnosti
zaméstnance. Zdkonik prdce [online]. [cit. 2015-01-11]. Dostupné z:

http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-262-2006-sb-zakonik-prace/zneni-0/uplne/
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Dale firma realizovala finan¢ni audit. Timto auditem spole¢nost ziskala informace o
stavajici finan¢ni kondici firmy. Zjistila kladnd data o poméru vlastniho a ciziho
kapitalu, ziskovost prodeje jednotlivych vyrobkli a sériové vyroby, pocet a druh
zévazki a pohledavek vici dodavatelim a odbérateltim. Firma mé vysokou schopnost
likvidity tj. kdykoliv mtize splatit své zdvazky. Navratnost investic je vysoka. Vydaje na
komunikacni politiku jsou nizké. Propagace firmy je téméef nulova. Spolecnost ma
komunika¢ni politiku v ramci tzv. ,Septandy.“ Firma si svou dlouholetou tradici
vytvofila dobrou povést, ale v dnesni dobé internetové komunikace, je nutné se

zviditelnit i na webovych strankach, ale i v MHD nebo pomoci letakti do schranek aj.

V konecné fazi firma analyzovala stav majetku a opotfebeni majetku, v souladu
S touto analyzou firma zakoupila nové stroje. Firma by také chtéla realizovat vystavbu
dalsi haly. Bohuzel to neni v souladu stzemnim planem obce ChotéSov. Tento
pozemek je orna pida. Zazemi zaméstnanci je kvalitni a neni v rozporu s pracovnimi
smérnicemi. Spolecnost kazdé c¢tvrtleti nakoupi zaméstnancim nové obleCeni, obuv,

ochranné bryle, rukavice vse dle pracovnich smérnic.
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6 NAVRH NOVE OBCHODNI A MARKETINGOVE
STRATEGIE FIRMY

Na zékladé veskerych analyz a informaci o firm¢ FIRMA NOVY s.r.o., prostiedi,
trthu a jejich konkurentl, mizeme zde navrhnout urcitd feSeni, odstranéni zcela
vzniklych problémi nebo filosofii, kterou by se firma mohla ubirat dal do budoucna a

pomohlo by ji to v jejim celkovém riistu rozvoje.
Firma by se m¢la zamé&fit na tyto dvé obchodni:

1. Identifikace trzni situace (zakaznik, konkurence, vyrobek, trh)
2. Analyza a zhodnoceni marketingovych zdroji a ziskanych informaci

(konkrétni kroky k feSeni)

Pomoci této strategie by se spolecnost méla orientovat na stavajici zakazniky, ktefi
tvoii zdroj ziskd spolecnosti, ale také by se firma méla soustfedit na nalezeni nové
skupiny zakaznik. Méla by se snazit vice oslovit potenciondlni zédkazniky napf. na
nadchdzejicim strojirenském EXPU v Brné. Vedeni by mélo zacit s prizkumem a zjistit
jaké dalsi potieby a prani zdkaznici vyZaduji. Spole¢nost by méla nabizet bonusové
akce, slevy na sériové zakazky. Tyto atraktivni akce v dneSni dobé zakazniky lakaji.
Tato strategie nam ukazala slabé stranky a zaroven hrozby pro firmu, kterou je
konkurence. FIRMA NOVY s.r.o. by se méla zaméfit na strategie konkurenénich firem
a brat vpotaz jejich strategii. Vedeni by se mélo zaméfit na cenovou politiku
konkurence proto, zZe stanoveni spravné cenové hladiny muze vést k vyssi ziskovosti

spolecnosti.

V této strategii by se FIRMA NOVY s.r.o. méla zaméfit na analyzu stavajicich
produkti. Po této analyze by se firma mela rozhodnout, které vyrobky jsou pro
spole€nost neperspektivni a zaméfit se na inovaci jinych produktu nebo vytvofeni
novych produkti. Vytvofeni novych produktli by bylo ovlivnéno ziskani novych
zakaznikl. Analyza trhu je velmi naro¢né a t€Zka na shromazd’ovéani vSech potiebnych
dat. Trh se méni kazdym dnem. Vedeni managementu firmy by mélo povéfit jednu
konkrétni osobu, ktera se touto problematikou bude zabyvat a bude shromazdovat

potiebné informace pro firmu.

44



U marketingové strategie je potieba se zamétit na konkrétni postupy, které by pro

firmu do budoucnosti byly nejlep$i. Spolecnost by se méla orientovat na tyto kroky:

Vytvoteni kvalitnich webovych stranek
Vice se zam¢fit na stavajici a potencionalni zakazniky
Rozsifit vyrobni kapacitu

Vytvoii kvalitni reklamni kampan

o > w0 e

Zamg¢fit se na spravné vedeni firmy a stale kontrolovat pracovni ¢innost
pracovnik

Zjistovat strategii konkurentti

Realizace smlouvy s odbornym ucilistém v Plzni

Bonusové akce pro stalé zdkazniky

© o N o

Vytvoreni katalogu vyrobkt a identifikacnich koda vyrobku

Pokud se vedeni managementu spolenosti zaméii na tyto body, muze do
budoucnosti zlepsit svou reklamni kampaii a tim pfilaka novou skupinu zakaznikd, které
pro firmy budou potenciondlnim ziskem. Kvalitni reklamni kampan je plan firmy, ktery
by chtéla v brzké dobé realizovat. Spole¢nost chce reklamni kampan, zakomponovat do
dopravnich prostfedkil, na lavicky ve mésté Plzen a nechat rozeslat letdky do schranek.
Déle by chtél vlozit reklamu své spole¢nosti do technickych magazini. Na tomto misté
je tieba zminit, Ze je to perspektivni piileZitost pro zviditelnéni firmy, po celé CR. Tato

podpora prodeje bude velmi nakladova, ale zaroven ptildka nové zakazniky.

Pravé diky zvySeni zisku by si firma mohla postupem casu dovolit otevtit 1 dalsi
pobocku své firmy. Spole¢nost by timto zpisobem mohla rozsifit svou vyrobni
kapacitu. Vedeni by se mélo zamcéfit na kontrolu pracovni cCinnosti pracovniki.
Spolecnost se v soucasné dobé soustiedi na realizaci smlouvy se Strojirenskym
odbornym ucilistém v Plzni, kde chce inspirovat budouci strojafe a timto zvysit

odbornou kvalifikaci v primyslovém odvétvi.

V posledni fad€ spole¢nost nadchnul napad na vytvoreni katalogu a identifikacnich
koédu pro vyrobky. Bude to rychlejsi komunikace se stavajicimi zdkazniky a pro nové ¢i

potenciondlni zdkazniky bude k dispozici novy katalog vyrobk
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Tabulka 4 - Ukazka identifika¢nich kéda vyrobki

Nazev vyrobku Identifika¢ni kéd a kod odbératele
Vrata 12253-56
Kuli¢kovy kalibr 54236-02
Kryt z plexi skla 54236-32
Halbschalen 78954-14
Silonovy krouzek 47956-65
Cesaci trn 87596-21

Uprava zivitu pro hydraulické upinani  12548-65

Silonové priruby na odsavani 24587-02
Brouseni nozi 12458-56
Teflonové voditko 14589-78
Vyroba montaZniho pripravku 12547-02

Zdroj: Vlastni zdroje

Tabulka je jenom ukdzka, jak by zhruba mél vypadat seznam vyrobki
s identifikacnimi kédy vyrobkl. Produkty budou rozdéleny podle odbératelti. Kazdému
odbérateli se piid€li jedna dvojice ¢islic napt. 01 — MD Elektronik. Kazdy produkt

dostane specificky kod o péti ¢islicich a kod odbératele.
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ZAVER

Téma bakalatské prace jsem se snazila zpracovat tak, aby marketingovy vyzkum,
marketingovy plan a analyzu vnitiniho a vn&jsiho prostiedi mohla FIRMA NOVY s.r.o.
prakticky vyuzit. Nejprve jsem zpracovala teoretickou c¢ast, kde predstavila
marketingovy mix, dale pak marketingovy plan a v posledni fad¢ strategickou analyzu
vnitiniho a vnéjsiho okoli spolecnosti. Nasledné jsem vysvétlila jednotlivé analyzy.
Informace o danych firméch jsem Cerpala z internetovych zdrojl a internich dat firem.

Shromazd’ovani informaci bylo tzv. od stolu.

Déale jsem zpracovala praktickou cast. V praktické casti je charakterizovana
spole¢nost FIRMA NOVY s.r.o., jeji vznik, vyvoj a jsou zde popsany nabizené
produkty a sluzby. Dale jsou zde rozebrany jednotlivé prvky SWOT analyzy, PEST
analyzy, matice BCG, Porterovy analyzy (Model péti sil), vicekriteridlni analyzy a
vnitini prostiedi firmy. Pomoci SWOT analyzy jsem stanovila silné a slabé stranky
firmy a pftilezitosti a hrozby spole¢nosti. V matice BCG jsou popsany produkty, které
firma nabizi. Podnikatelské prostiedi v CR se méni a rozviji kazdym dnem. Znamen4 to,
ze pokud si firma chce udrzZet své dosavadni postaveni, musi vyuZzivat své silné stranky
a prilezitosti, a eliminovat slabé stranky a hrozby. V tomto pifipadé¢ firma své silné
stranky plné vyuZziva. Je nutno podotknout, Ze firma realizuje své ptileZitosti napt. Gcast
na strojirenském EXPU v Brné€, inovace webovych stranek, realizace identifika¢nich
koéda vyrobkt aj. Firma se snazi vyuzit i hrozby napf. nedostatek kvalifikovanych
pracovnikil, spole¢nost chce podpofit ndvrhem smlouvy od Strojirenského odborného
ucilisté v Plzni. FIRMA NOVY s.r.0. chce nabidku smlouvy o praxi se studenty uéilists
pfijmout. Podle mého nazoru je to skvély krok. Firma tim podniti zdjem studentl o

tento obor a zlepsi odbornou kvalifikaci ve strojirenském primyslu.

Nejvice zajimavé pro me bylo proniknout do strojirenské firmy. Zjistila jsem, jak
pracuji vyrobni procesy na vyrobni hale a méla jsem i moznost nékteré z véci si sama
vyzkouset. Nejpiinosnéjsi pro me bylo vytvoieni marketingové strategie firmy, jak dale
by se mohly inovovat produkty v oblasti administrativy. Firma mi umoznila vytvofit

projekt Identifikacni kody vyrobkil, které v budoucnosti chce vyuzivat nadale. Dale
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jsem si vyzkousela i osobni kontakt se zdkazniky a podilela jsem se na ptipravach
Masopustu v obci Chotésov, ktery firma kazdorocné sponzoruje a pomaha jej realizovat.

Snazila jsem se, aby byl prizkum a vySe uvedené analyzy co nejvice pfinosné pro
spole¢nost FIRMA NOVY s.r.o. Firma ma velky potencial a snazi se udélat maximum

proto, aby se mohla udrzet na trhu nejen nyni, ale v budoucnu.
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