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ABSTRAKT

Bakalatskd prace je zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti spolecnosti Wicke CZ,
s.r.0., ktera se zabyva vyrobou a obchodem svych vyrobenych vyrobka. Téma se vénuje
aktualnimu problému mnoha firem, jejichZ snaha je ziskat silné konkurencni postaveni na
trhu. Cilem teoretické prace bylo zpracovani literdrniho prizkumu vénovaného pojmim
konkurence, konkurencni strategie, konkuren¢ni vyhoda a zobrazeni analyz, které blize
souvisi s konkurenceschopnosti. Tyto poznatky byly dale aplikovany v praktické ¢asti, kde
doslo kuplatnéni analyzy McKinsey 7S, PEST analyzy, SWOT analyzy nebo vyuziti
Porterovi analyzy péti konkuren¢nich sil. Soucésti bakalaiské prace jsou navrhy

a doporuceni, které by mély spole¢nosti pomoci zvysit jeji konkurenéni postaveni na trhu.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, cile, primyslovy marketing, konkuren¢ni

vyhoda

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the competitiveness of Wicke CZ, Ltd.,
which deals with the production and trade of its manufactured products. The topic is devoted
to the current problem of many companies whose effort is to gain a strong competitive
position on the market. The theoretical work aimed to prepare a literary survey devoted to
the concepts of competition, competitive strategy, competitive advantage, and display
analysis that is more closely related to competitiveness. These findings were further applied
in the practical part, where the McKinsey 7S analysis, PEST analysis, SWOT analysis, or
Porter analysis of five competitive forces were used. Part of the thesis is suggestions and
recommendations that should help the company to increase its competitive position in the

market.

Keywords: competition, competitiveness, goals, industrial marketing, competitive
advantage
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UvVOD

V soucasné dob¢ je konkurenci vénovana mnohem vétsi pozornost nez diive. Prace reaguje
na aktudlni problém, ktery na trhu nastava, a to 1 diky neustale rozvijejici se globalizaci. Na
trhu se nevyskytuje odvétvi, ve kterém by nebylo mozné konkurenci nalézt. Konkurenci je
dalezité sledovat dlouhodobé, aby podnik neztratil své vedouci postaveni. Jednim z cilii
podnikt je byt lepsi nez jejich rivalové. Toho lze dosahnout, jestlize nabidnou zakaznikovi

lepsi vyrobek nebo sluzbu.

Dalsi velmi dynamicky se rozvijejici oblasti je primyslovy marketing a B2B trhy. Je nutné
vyvoj sledovat a vénovat mu dostate¢nou pozornost. Metody a zplisoby, kterymi byl

marketing a trhy fizeny v minulych letech, jiz UpIn€ nefunguji.

Spole¢nost Wicke CZ, s.r.o. se zabyva vyrobou a obchodem svych vyrobenych produkti.
Predmét podnikani spolecnosti je pestry. Déle se zabyva vyrobou gumarenskych smési,
obrabénim, malifstvim, lakyrnictvim a natéracstvim. Spole¢nost je velmi specifickd, nebot’
zabezpecuje Siroky rozsah aktivit. Jmenovany pfedmét cinnosti neni piiliS obvykly
u vyrobnich spolecnosti. Vybrana firma nemé obchodni zaméteni, presto ale zvySuje nebo
snizuje zisk matefské spole¢nosti na obchodnim trhu. Rizeni a efektivita této firmy pfimo
ovliviiuje prodejnost vyrobkll matefské spolecnosti u koncovych odbératelll. Jestlize by
firma nebyla konkurenceschopna oproti ostatnim dodavatelim komodit totozné s komoditou
Wicke, nebylo by mozné vyvijet nové vyrobky a postaveni matetské spolecnosti by na trhu

vyrazng pokleslo.

Bakalarska prace je rozd€lena do dvou Casti. V teoretické Casti je blize charakterizovana
konkurence, déale se prace vénuje primyslovému marketingu. Nésledujici kapitola je
vénovana konkuren¢ni strategii. V posledni ¢éasti je podrobné rozebrano okoli podniku
vcetné jednotlivych analyz, které jsou pozdéji aplikovany v praktické ¢asti. Prakticka ¢ast se
sklada z predstaveni spolecnosti, implementovani jednotlivych analyz na vnéj$i a vnitini
prostiedi podniku. Posledni kapitola je vénovana analyze na zjisténi situace v podniku, tedy
zkoumani silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb podniku. Z provedenych analyz

vznikly navrhy a doporuceni na zvySeni konkurenéniho postaveni spolecnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Pro svou bakalafskou praci jsem si zvolila téma analyza konkurenceschopnosti spole¢nosti
Wicke CZ, s.r.o. se sidlem ve SluSovicich. Prace si klade za cil piedstavit spolecnost,
charakterizovat konkurenci a analyzovat vnéjsi a vnitini prostredi firmy. Dale nalézt navrhy

a doporucent, které povedou ke zvyseni konkurenéniho postaveni podniku na trhu.

Potiebné informace k praktické Casti jsou ziskany z internich dokumentti, pomoci rozhovorta

se zam¢stnanci firmy a v neposledni fadé¢ metodou pozorovani.

V teoretické casti bakalaiské prace bude zpracovan literarni prizkum se zaméfenim na
konkurenceschopnost. Nedilnou soucasti prace bude vysvétleni pojmi konkurence,
konkurenéni strategie nebo konkurencni vyhoda. Pradce bude obsahovat popis

marketingovych analyz, které slouzi k mapovani prostiedi podniku.
— McKinsey 78S,
— PEST analyza,
— Porteriv model péti konkurencnich sil,
— SWOT analyza.

Praktickd cast bude vénovéana spolecnosti Wicke CZ. Poznatky, které byly ziskany
v teoretické Casti, budou detailné€ aplikovany. Cilem praktické ¢asti bude sledovani ¢innosti,
které spolec¢nost potiebuje k tomu, aby byla schopna udrzet konkurenceschopnost. Na tvod
praktické Casti bude predstavena spolecnost analyzou McKinsey 7S. Nasledné bude
analyzovano makroprosttedi pomoci PEST analyzy, kde budou blize rozpracovany
politicko-pravni, ekonomické, socialni a technologické faktory. Dalsi aplikovanou analyzou
bude Portertiv model péti konkurencnich sil, ktery ptiblizi mikroprostiedi firmy. Pro uceleny

pohled na firmu bude uplatnéna SWOT analyza.

Posledni kapitola v praci bude zahrnovat navrhy a doporuceni, které mohou firmé pomoci
zlepsit konkurencni postaveni a ziskat vice zakaznikl. Nasledné vystupy z prace, navrhy

a doporuceni na zlepseni budou piedlozeny vedeni spole¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE A JEJi CHARAKTERISTIKA

Pojem konkurence mizeme definovat jako stfetavani opacnych zajmu ekonomickych
subjekti, které se vyskytuji na trhu. (Jurecka, 2013, s. 177) Dominovat na trhu a dosahovat
nejvyssich ziskll je mozné tehdy, jestlize podnik je ojedinély. Tim se chape, ze umi byt

odli$ny od konkurence. (Soucek, 2015, s. 229)

Konkurence nemusi byt pokazdé jen mezi podniky a firmami. Ziskani zakaznika na svoji
stranu nezajistuje vitézstvi, mize vsak piedstavovat velkou motivaci. Na trh vstupujeme se
zamérem provadeéni ekonomickych zajmi a plnéni pfedem vymezenych cil na ukor jinych
ekonomickych subjektii. Podstatné je dopracovat se k vyhod¢ oproti ostatnim. (Lukaskova,
Hoke, 2012, s. 15) Zkoumani konkurence je velmi narocné a mnohdy komplikované, protoze
konkurenti mezi sebou nespolupracuji. Opakované pouzivaji fiktivni prostiedky, aby utajili
a zakryli svou strategii a dopracovali se k informacim o konkurentech. (Zamazalova, 2010,

s. 59)

Pojeti konkurence je chépano jako soupefeni, soutéZeni nebo vedeni hospodaiské soutéze
mezi jednotlivymi podniky, kdy se vzdy jedna o spojitost dvou a vice subjektd. Tenhle
koncept mé mnohostranny pohled. Nejcastéji se jedna o vlivy ekonomické, socialni, kulturni

nebo etické. (Mikolas, Peterkova, Tvrdikova, 2011, s. 193)

Magretta (2012, s. 28) ve své knize uvadi, ze konkurence déla mnoha manaZeriim starosti.
Aby podniky byly schopny piezit, musi svou konkurenci sledovat. Jestlize by nebyla
konkurence, nemohla by byt urCena strategie, protoze by nebyl zadny diivod zjistovat
zpusob, jak byt lepsi nez ostatni. V dneSni dobé Ize konkurenci nalézt na mnoha mistech,

dokonce v neziskovych organizacich.

Podniky se snazi udrzet své zakazniky, o které ma zdjem 1 jejich konkurence. Tahle situace
vede ke konkurenénimu vztahu, ktery neni chybny. Ve skutecnosti ale postaveni velmi
nefunguje, protoze dodavatelé nedodrzuji své zasady a tenhle postoj neni realny. Znacné se
v oblasti strategie prehliZeji vstupy, prvotné se podniky soustedi na vystupy, mezi které se
tfadi kupujici. DalSim dalezitym hlediskem, které byva Casto piehliZeno je, Ze podniky mezi
sebou neuznavaji pravidla hospodarské soutéze. Poslednim, ale velmi vyznamnym aspektem
je nalezeni, o ktery typ konkurenta se jedna a pochopit jeho chovani. Hodné zavisi, zda se
jedné o podnik, ktery piisobi pouze ve stejném odvétvi anebo dochazi ke konkurenénim

stietim zdjmu spolecnosti, které spolu nemaji pfilis stejného. (Zich, 2012, s. 49)
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Obrazek 1 Rozdéleni konkurence (vlastni zpracovani dle:
Lukaskova, Hoke, 2012, s. 15-16)

1.1 Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

Tenhle druh konkurence nastava v situaci opacnych nazort mezi kupujicim a nabizejicim.
Tomu jde pfedevsim o nejvetsi zisky, proto chee prodat vyrobek nebo sluzbu za co nejdrazsi

cenu. (Lukaskova, Hoke, 2012, s. 15)

Konkurence na strané poptavky vznika, jestlize poptavka po produktu nebo sluzbé
pfevySuje nabidku. Tahle skute¢nost dava smysl, pokud je na trhu néceho nedostatek

a kupujici jsou ochotni nakoupit za mnohem vyssi ceny. (LukaSkova, Hoke, 2012, s. 15)

Konkurence na strané nabidky nastava v situaci, kdy nabidka pievySuje poptavku.
Prodavajici ma v umyslu prodat co nejvice, tedy usiluje o maximalni zisk s minimalnimi
naklady. Pfi téhle konkurenci dochézi k poklesu cen, kdy tahle skutecnost nuti podniky
zlepSovat vyrobu, technologie a zesilovat produktivitu. (Lukaskova, Hoke, 2012, s. 15)

Na stran¢ nabidky se dale konkurence rozdé€luje na cenovou a necenovou. Prvni zminovana
je zalozena na dobrovolném sniZzovani ceny, kdy podnik chce dosahnout pfevahy na trhu
a vytésnit ostatni subjekty. Necenova konkurence se naopak snazi upoutat kupujiciho jinymi
zpusoby, napt. vyssi kvalitou, lepSim servisem, obalovym materidlem nebo reklamou.
(Urbanek, 2010, s. 170) Tenhle druh konkuren¢niho boje je zpravidla ndkladné;si, ale pro
podniky je velmi dilezity, protoze je schopen zna¢né navysit pfijmy. Podniky se snazi

uplatiiovat ob¢é metody, tedy cenovou i necenovou konkurenci. (gimkové, 2014, s. 39)
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1.2 Dokonala a nedokonala konkurence

Dokonalou konkurenci je mozné chépat tak, ze ani jeden ze subjektl objevujicich se ve
stejném nebo podobném odvétvi, nedokaze ovlivnit cenu. Prodéavajici ani kupujici neni
schopen po opusténi nebo vstoupeni na trh cenu zmeénit, protoze nemé dostatecné velky

podil. Podniky musi na trhu ceny dodrzovat. (Jurecka, 2013, s. 180)

Na skute¢ném trhu se z pravidla tenhle typ konkurence neobjevuje. Naklada se s nim pouze
jako s ekonomickou teorii. Dokonald konkurence ukazuje idedlni situaci, kdy je mozné
nalézt stejné podminky pro vSechny a zaroven kazdy ma totozny piistup k veskerym
vyrobnim faktoriim, tim chapeme, ze kazdy je schopen vyrobky poskytovat i produkovat.
(Urbanek, 2010, s. 171) Primarni pfedpoklady piedstavuji skute¢nost, ze vyrobek je
produkovan znacnym poctem producentd, kazdy vyrobce ma neomezeny vstup do odvétvi,
je mozné produkovat stejnorodé vyrobky a nelze zménit trzni cenu produkce. (Simkova,

2014, s. 40)

Pokud nedojde ke splnéni vSech podminek dokonalé konkurence, nastdva konkurence
nedokonald. Ta se objevuje na trhu mnohem castéji. Vyrobce je schopen zvySenim nebo
snizenim mnozstvi vyrobkid ovlivnit cenu. (LukasSkova, Hoke, 2012, s. 38) Tudiz ma
monopolni silu. Dil¢i zpGsoby nedokonalé¢ konkurence se rozeznavaji urCitym stupném
monopolni sily. O nejvétsi monopolni sile hovofime u monopolu, opakem je potom
monopolistickd konkurence. Spole¢né znaky se vyznacuji omezenym vstupem do odvétvi,
nachazi se zde moznost ovliviiovat cenu a produkuji se riiznorodé vyrobky. (Simkova, 2014,

s. 40)

1.3 Konkurenceschopnost

V dnesni rychle se rozvijejici dobé€ neplati, Ze konkurenceschopnost ziskavaji podniky po
celou dobu svého piisobeni na trhu. Svou pozici mohou necekané a rychle ztratit. Podnik
muze byt v urCitych oblastech nejlepsi, ale pofad mu to nemusi zarucit nejvyssi konkurenéni
schopnost. Jestlize provede Spatné strategické rozhodnuti, chybné posoudi, jak se bude trh
dale vyvijet, mize mit velké problémy s udrzenim své pozice na vybraném trhu. Existuje
mnoho faktorli, které konkurenceschopnost ovliviiuji. Mezi nejvyznamné;jsi faktory patii
napiiklad kvalita produktii, produktivita prace, slozeni vyrobkd, typ kupujiciho nebo cena.

(Kislingerova, 2014, s. 159-160)
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Vyskytuje se mnoho definici zamétenych na pojem konkurenceschopnost, ve kterych se
autofi chtéji odlisit. Zalezi, kterou ¢asti studia konkurenceschopnosti se budeme zabyvat.
MuiZe se jednat o vyrobek, podnik, odvétvi nebo narodni ekonomiku, kde vyznamny vliv ve
vetsing piipadech hraje globalizace. Dnesni doba umoziiuje rozvoj a vyvoj technologii,
rozsifeni trhli nebo zvyseni mnozstvi podnikatelskych subjekti. Vyse zminéné postoje

ovliviiuyji konkurenceschopnost podniku. (Dvotacek, Slunc¢ik, 2012, s. 139-140)

Jestlize podnik chce pfevySovat ostatni, je nutné, aby pracoval s konkurenceschopnosti. T¢
muze dosdhnout zkoumanim a objevovanim konkurenénich vyhod daného podniku. Zdatily
subjekt je ten, ktery vyuzil konkurenéni vyhodu a doséhl pfevahy nad ostatnimi. (Lhotsky,
2010, s. 21)

Veber (2016, s. 15) blize popisuje konkurenceschopnost jako soupefeni s ostatnimi
spole¢nostmi, kdy hlavnim cilem je byt lepsi nez ostatni, mit vétsi portfolio vyrobki ¢i
sluzeb. Jestlize se na trhu objevi podniky zaméfujici se na stejnou nebo podobnou ¢innost,
ucel zvitézit a byt nejlepsim se mnohonasobn¢ stupnuje. Opakem se stava fakt, pokud je

poptavka mensi nez nabidka, poté se rivalita mezi podniky stava nutnosti.

Pii pohledu na konkurenceschopnost se velmi Casto sleduje podnik z Gplného pohledu.
Velmi casto se klade diraz na ekonomickou realitu. Oba pojmy, jak konkurence, tak
konkurenceschopnost, maji urcité¢ spojitosti. Konkurenceschopnosti rozumime urcity
potencidl, na rozdil od konkurence, kde ziskany potencial dale pouZivame a pracujeme

s nim. (Mikolas, Peterkova, Tvrdikova, 2011, s. 221-222)

V dnesni dobg, kdy je svét otevieny, je dilezité navrhnout produkt, ktery bude mit potencial
uspét celosvétove. Tenhle pristup vysvétluje, ze je dilezité se primarné prosadit na domacim
trhu a az pozdéji usilovat o exportu vyrobkil do zahrani¢i. Stava se velmi dileZzité sledovat
vyvoj na zemi, napiiklad kulturu nebo zakony jinych zemi. V soucasnosti se stale vice

podniki snazi prosadit na zahrani¢nim trhu neZ v CR. (Souéek, 2015, s. 231)

1.4 Konkurenti

Jakubikova (2013, s. 108) ve své knize uvadi, ze je dilezité, aby podniky provadély analyzu
konkurentli, protoze po vyhotoveni miizou porovnavat silné a slabé stranky s jejich
vlastnimi. Tahle skutecnost poté pomiize rozpoznat prednosti a slabiny podniku ve vztahu
k individualnim konkurentiim. Existuje mnoho postupt, které lze pouzit, jako naptiklad

vyuziti sémantického diferencidlu, vypracovani profilu konkurentt, kde 1ze sledovat obraty,
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podily na trhu, zisky, aj., nebo uréeni cilovych skupin konkurence, jeji strategie, silné a slabé

stranky.

1.4.1 Identifikace silnych a slabych stranek konkurenta

Jestlize chceme mit spravné zpracovani konkurencni strategie, je nezbytné identifikovat
silné a slabé stranky konkurentii. ManaZzeti podnikd by méli ziskat co nejvice informaci
o konkurenci. Potebné udaje jsou naptiklad trzby, cash flow, vyrobni procesy, vyrobkové
portfolio, kvalita konkuren¢nich vyrobkl nebo jejich distribu¢ni kandly. Za silné stranky
konkurenta 1ze povazovat vysoky trzni podil, zaméteni na rychle rostouci trhové segmenty,
dostate¢na odlisnost vyrobki, nakladova vyhoda nebo vysoké zisky. Kdezto slabé stranky
se nachazi tam, kde mé podnik zranitelné mista. Mize se jednat o penézni hotovost, nizké
vynosy, pfili§ vysoké naklady na distribuci nebo problémy s pracovniky. Ziskavani
informaci ve vétsing ptipadech probiha alespon jednou roéné a ma riizné podoby. Udaje Ize

ziskat od kupujicich nebo dodavatelt. (Lesakova, 2014, s. 131-132)

1.4.2 Identifikace pravdépodobného reagovani konkurenta

Pii hodnoceni chovéani konkurenta miiZeme sledovat, jak bude konkurent reagovat na
celkové zmény v externim prostfedi a na konkrétnim trhu nebo jaké bude jeho reagovani na

specialni aktivity jinych podnikt. (Lesdkova, 2014, s. 135-136)
Kotler rozliSuje rozdilné typy konkurentti, podle zjisténé analyzy konkurence:
— laxni konkurent — je ten, ktery nesleduje a Zadnym zplisobem neodpovida na ¢innosti
konkuren¢nich podniku, mtize timhle zplisobem postupovat, protoze nema piehled
o konkurenci, nema dost finan¢nich prosttedkd, nebo divétuje kupujicim;
— vybiravy konkurent — neodpovidd na vSechny ¢innosti, bud’ si ji vybere a ur¢itym
zplisobem na ni odpovida nebo ji necha byt;

— konkurent tygr — jeho reakce je okamzitd, mnohdy piistoupi k protiutoku, nikdy

neodejde bez boje, 1 kdyz by to mohlo pro n€ho znamenat prohru;

— nevypocitatelny konkurent — jeho chovani nelze doptfedu piredvidat, v nékterych
ptipadech odpovi Gtokem, jindy se tim nezaobird, tenhle styl jednani je velmi Casty,

a je znacné obtizny pro soupeteni. (Urbanek, 2010, s. 161)
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1.5 Konkurencni prostiedi

Jestlize si podnik tvoii konkurenc¢ni strategii, je vhodné, aby znal vSechny vlivy, které ho
v ur¢itém prostiedi a oblasti ovliviiuji. Je vyhodné se smérovat ke zjisténi, jaka je situace
v podniku. Podstatou se stava rozpoznat, jak subjekt uplatiiuje strategii, kterou si zvolil. Zda
podporuje zuzitkovani priorit a snazi se odstraniovat nedostatky. Nemélo by se zapominat na
sledovani situace mimo podnik, objevovat nové trendy, poznavat nové konkurenty.
Ditlezitym bodem je rovnéz znat, ¢eho podnik musi dosahnout, aby dospél k naplnéni

prislusné predstavy. (Urbanek, 2010, s. 159)

Strategicky trojuhelnik zobrazuje prostiedi, ve kterém se podnik objevuje a ukazuje vztah
konkurentli a zdkaznikl. Kazdy z konkurentli chce ziskat kupujiciho na svou stranu, proto
je dilezité vytvofit si konkurenéni vyhodu. V magickém trojuhelniku jsou zobrazeny hlavni
konkuren¢ni faktory, jako je cena, kvalita nebo Cas. Jestlize podnik bude v n¢kterych
z uvedenych faktori nejlepsi, ziska konkurenéni vyhodu. Nakloni si zédkaznika na svou
stranu a zlepsi se pozice podniku na trhu. Magicky trojuhelnik mizeme graficky znazornit

na spojnici mezi vrcholy strategického trojihelniku. (Lhotsky 2010, s. 21)

cas
kvalita
naklady

- -

Obrazek 2 Strategicky a magicky trojiihelnik (Lhotsky, 2010, s. 22)
Konkuren¢ni prostor je vymezen z charakteristiky konkurence a zarovenl souvisi se
slozkami, které tenhle prostor vytvaii. Hlavnim cilem je zjistit, které faktory potencionalné
ovlivituji konkurenci na trhu. Mezi zakladni slozky konkurenc¢niho prostoru se fadi obecné

okoli, oborové okoli, konkurencni vztahy, konkuren¢ni pravidla, konkuren¢ni trh

a konkuren¢ni vazby-konkurenéni fetézec. (Zich, 2012, s. 73)
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Obrazek 3 Konkurenéni prostor (Zich, 2012, s. 73)

Obecné okoli vyjadiuje obvyklé pfistupy, které se pouzivaji v strategickém managementu.

Pisobi zde naptiklad socialni, legislativni, ekonomické faktory apod. Dalsi okoli se nazyva

oborové, zde mizeme najit Porteriv model péti konkurencnich sil, ktery mé priméarné na

starosti zajiSténi atraktivity trhu. Konkurencni vazby jsou dlileZitym prvkem pfi vyjadiovani

optimalni strategie. Lze z nich ziskat souvislosti mezi jednotlivymi sloZkami konkuren¢niho

prostoru, které urcitou podobou maji vliv na konkurenci. Chovani konkurentd nam blize

urcuji konkuren¢ni vztahy. Vymezeni konkuren¢niho trhu ma dva pohledy. Jednim z nich je

trh produkt a druhym trh zdrojt. Jejich sledovani je dillezité pro zjisténi odliSnosti mezi

nimi. Hodnoceni trhu je opatfeno konkuren¢nimi pravidly, mezi které patii naptiklad zakony

nebo predpisy. (Zich, 2012, s. 74)
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2 PRUMYSLOVY MARKETING

Chlebovsky (2010, s. 78) ve své knize popisuje vyznam slova B2B. Jedna se obchodni vztah
mezi dvéma firmami, kdy jedna z nich nakupuje vyrobky nebo sluzby s cilem dalsiho
prodeje. Ziskané vyrobky zuzitkovava v podnikéani. Pravé v B2B marketingu se uskutecnuji
nejrozsahlejsi obchodni objemy. Prioritou primyslového marketingu je zvySovani
spolehlivosti dodavek, zkracovani dodacich lhit a pfispiva k efektivnéjSimu ftizeni

a planovani vyroby a prodeje.

2.1 Zmény v nakupnim chovani firemnich zakazniki

B2B obchody se velmi rychle rozvijeji. Je podstatné, aby obchodnici byly vzdy pfed svymi
zakazniky. Zalezitosti, které snizuji pocet a velikost obchodul, a zaroven snizuji tispé$nost
podniki, spoc¢ivaji v nedostate¢ném reagovani obchodnikti na zmény trhu. Hlavni pfic¢innou
je rychly rozvoj technologii, informace jsou snadno dostupné, diraz je kladen na nakupni

procesy u firemnich zakaznikii nebo naptiklad zmény pfti dojednévani dodacich podminek.
Hlavni zmény na B2B trhu jsou:

— Nahrazeni prodeje obchodem — prode;j je jednostranny ukon, kdy hlavnim cilem je
prodat to, co chce firma, nikoliv to, co si preje zdkaznik, naopak obchod je
dvoustranny tkon, kde se respektuji ob¢ strany, moderni B2B obchodnik se snazi
zaujmout a ziskat zakaznikiim prospéch, naopak prodejce o zminéné problematice

pouze hovofi.

— Podstatné je vyvolavani potieb — tenhle osvédceny postup obchodniho jednani je

zastaraly, je dileZité potieby vyvolavat.

— Primarni je podnikani zakaznika — hlavnim cilem prodejce je prodat a uspét u
zakaznika, v n€kterych ptipadech je takové chovani velmi zjevné, protoze prodejce

mluvi pouze o sob¢, je nutné myslet pfevazné na zakaznika a jeho prospéch.

— Dostatecna informovanost zakaznika — kupujici, ktery prodejce kontaktoval, ma
dostatek informaci o firm¢, protoze vSechny potifebné informace si ziskal sam, tahle

skute¢nost odstranila vyhodu, kterou prodejce diive mél.

— Zanik predstavovani firmy jejich produktii —jestlize prodejce zacne jiz na zacatku

vychvalovat firmu a jejich vyrobky, kupujiciho velmi rychle odradi, zdkaznika
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zajima skutecnost, jaky uzitek mu prodejce pfinese, co vSechno firma umi a ¢im se

zabyva. (Otys, 2018)

2.2 Rozdily mezi primyslovym a klasickym marketingem

Mezi marketingem B2B (business-to-business) a B2C (business-to-customer) jsou
odlis$nosti, které mnoho firem nezpozoruje. Je pottebné marketing nastavit jinak a nefidit se
pouze vSeobecnymi pouckami. Hlavni rozdily je mozné nalézt v rGznych oblastech.
Ugastnici v klasickém managementu jsou firmy a koncovi zakaznici. Naopak
u primyslového marketingu probihd proces mezi firmou, kterda prodava své vyrobky
(sluzby) a firmou, kterd je nakupuje za tuCelem prodeje koncovym zékaznikiim.

(IPodnikatel.cz, 2011)

Tabulka 1 Rozdily mezi B2B a B2C marketingem (IPodnikatel.cz, 2011)

B2B marketing B2C marketing
. hlavnim cilem nakupu nakup pro kone¢nou
Motivace k nakupu ) )
zakaznika je dalsi prodej spotiebu
‘ nelze vytvéafet slevy a zakaznici citlivi na slevy
Stimulace poptavky )
obdobné akce (podpora prodeje)
) omezeny segment velka skupina lidi (osloveni
Cilova skupina
zakaznikl (konkrétni firmy) masovou propagaci)
rozhodnuti je racionalni, rozhodnuti o ndkupu je
Nékupni chovani _
planované, vice lidi spontanni, emoce
] mén¢ zakaznika, nakup vice zakaznikl, mensi
Objem nakupt . .
vétsiho objemu zbozi objem zboZzi
o dlouhé distribucni cesty,
o kratSi distribucni cesty,
Distribucni cesty vyrobce-velkosklady-
méné prostiedniki
maloobchody

2.3 Moderni trendy v primyslovém marketingu

Postupem c¢asu si majitelé firem uvédomili, Ze i v B2B oblasti je zapotiebi marketing. Diky

stale rostouci konkurenci, kterd ma lepsi ceny nebo levnéjsi dodavatele ze zahranici, si firmy
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uvédomuji, ze je potieba mit marketingovou strategii. Doba, kdy stailo mit nckolik
obchodnich zastupcti a ti¢astnit se veletrhll je davno pry¢. V dnesni dob¢ firmy musi myslet

v oblasti marketingu komplexné;ji.
Konverza¢ni marketing a chatboti

V soucasnosti znacnd ¢ast populace chce mit vSechno hned, proto jakmile néco lidé
nemohou najit, chtéji se nékoho na sviij dotaz ihned zeptat. Chatboti jsou automatizovani
roboti, ktefi komunikuji a odpovidaji na uvedené dotazy, dokazou pomoci se zakaznickou
podporou, ale mohou byt vyuZivéani i pro marketing a prodej. Hlavnim cilem konverza¢niho
marketingu je zapojit clovéka do normalni komunikace, tedy dialogu. Firma muize ziskat
potiebné udaje o zakaznikovi. Kupujici je naopak rad, ze se né¢kdo (robot) zajima o jeho

potieby.
Video marketing

Jeden ze zpusobu, jak komunikovat se zakazniky je prostfednictvim kratkych videi.
Vytvoreni kratkého videa s piibéhem firmy nebo s ukédzkami produktu muize jednotlivce
spravné oslovit. Dulezité je vymyslet piibéh, ve kterém zdkaznik bude informovan
o vyrobcich a poskytnutych sluzbach nebo o piipadnych problémech. Ditlezité je byt

kreativni a snazit se okouzlit. Pro zminény marketing je vyhodné vyuzivat sociélni sité.
Vyleps$eni hlasového vyhledavani

Vyhledavani hlasem je mnohem pouzivangj$im. Existuje jiZ nékolik hlasovych asistentek,
jako je naptiklad Siri, Alexa nebo Google Asistent. Nahravané dotazy jsou delsi, proto je
vyhodné, aby stranky na internetu jiz obsahovaly celé vyhledavani fraze. Jedna se o bézné

vety s dotazem, ktery je mozné od zdkaznika ocekavat.
Tvorba obsahu

Obsah je dllezitym faktorem, ktery ovliviiuje prodej. Kupujiciho zajima nejen samotny

produkt. Chce se dozvédet, jaky vyrobek nabizi konkurence, ptecist si recenze o vyrobku

cv v
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3 KONKURENCNI STRATEGIE

Diilezitou ulohou v podniku je urceni konkurencni strategie, ktera ndm v ptipad¢ spravné
vymezenych cilll a ve spravném okamziku, miize zajistit vétsi prosperitu. (Bartes, 2011, s.
102) Podnik muze nejlépe vzdorovat ostatnim, pokud ma dobfe strategii nastavenou, proto
je nezbytné splnit primarni cile, za které se predevSim povazuje spokojenost zakaznika

a ziskani konkuren¢ni vyhody. (Zamazalova, 2010, s. 64-65)

Pfi urCovani strategie je dilezité si pfedbézné urcit nékolik zakladnich hledisek. Je nezbytné
si uvédomit, jaké bude mit podnik poslani, jeho portfolio produkt nebo sluzeb, jaké bude
mit zakazniky nebo jeho specialni ptednosti. Poté ptichazi s vymezenim strategickych cil
a operaci, které musi splnit, aby doslo k splnéni vizi podniku. VSechny tyhle hlediska museji
byt ve strategii zahrnuty. Zakladni funkci strategie je pfichystat podnik na budoucnost, aby
mohl byt konkurenceschopny. (Soucek, 2015, s. 5)

Zich (2012, s. 12) ve své knize uvadi, Ze strategie ma mnoho definici. Cerpa z mnoha oblasti,
souvisi s dosazenim konkrétnich cilil, je propojena s dlouhodobym fungovanim organizace,
ptihlizi k prostfedi, ve kterém ma byt strategie uskute¢iiovana, fidi zdroje, které jsou
k dispozici. Akceptovani postupu je zasadnim rozhodnutim a vétSinou ovlivituje ¢ast nebo

celou firmu.

Strategie na zacatku predstavuje urcitou slozku fidicich a manazerskych procest, kdy
dochdazi k postupné pfeméné. Na konci procesu ziskavame z poslani firmy vystupy ve formé

splnénych cild. (Fotr, 2012, s. 26)

Kazdy autor dé€li konkurenc¢ni strategii odliSné.

3.1 Strategicky pristup podle Kotlera

Strategie podle Kotlera nam vyjadiuje, jakou silu bude mit podnik pfi vstupu a s jakym
trznim pronikanim vystupuje. Je dulezité¢ stanovit pozici na trhu, slabé a silné stranky
podniku, konkuren¢ni vyhodu. Ditlezité je také, jak bude pozice, kterou poskytujeme
sdélitelnd  kupujicim. Pfistup se déli na trzniho wvidce, vyzyvatele, nasledovatele

a obsazovatele trznich vyklenkl. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 178)
Strategie trzniho viidce

Trznim viidcem se pojmenovava podnik, ktery vlastni nejvétsi podil na trhu. Podil garantuje

vedouci postaveni pfed ostatnimi spole¢nostmi. Viidce pouziva vSechny zdroje, které ma
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k dispozici a zaroven se snazi realizovat inovace. Usiluje o setrvani v pozici trzniho vidce
conejdéle. To je ale velmi naro¢né, protoze ostatni ¢ekaji na jeho pochybeni. Jestlize k nému
dojde, musi odstoupit z trhu. (Hordkova, 2014, s. 47) Konkurence respektuje postaveni
podniku, ktery vlastni nejvétsi podil. V ptipadé ale, Ze se naskytne moznost, snazi se mnohdy

vyuzit jeho chyby. (Nagyova, 2014, s. 73)
Strategie trZzniho vyzyvatele

Nagyova (2014, s. 73-74) uvadi, Ze do strategie trzniho vyzyvatele se fadi podniky, které
jsou v pofadi za trznim vidcem, ale navzdory tomu maji znacnou silu. Jejich moZnost
uplatnéni na trhu spoc¢iva v utoku na viidce. Tenhle postup si klade za cil ziskani vétsiho
trzniho podilu. Dal$i moznosti je, Zze se vyzyvatel smifi se svoji pozici a nenarusuje

dosazenou rovnovahu na trhu.

Utok na viidce je riskantni, ale miiZe zajistit vysokou vynosnost. Je nezbytné posoudit, zda
neni vyhodnéjsi si pfi Gtoku vybrat mensi podnik. Dulezité je utok provést ve spravny cas.
Tenhle druh ptistupu je vhodny pfedevsim pro vyzyvatele, ktery je schopen za cenu pohlceni
nebo odsunuti soupete, skutecného budouciho trzniho rstu. Vyzyvatel ma moznost vyuZit

nékterého strategického postupu, mezi které fadime:

pfimy uUtok — vyzyvatel Uto¢i na konkurenta vSemi mozZznymi silami, nejvice se

zamé&fuje na marketingovy mix, mimo to klade diiraz na silné a slabé stranky;

— boc¢ni utok — pti tomhle typu utoku vyzyvatel napada svého konkurenta v jeho slabém
misté, ptikladem je pokud vyzyvany poskytne ur¢itou mezeru na trhu a ato¢nik se ji

snazi vyuzit, pozoruje se zde vysSi uspeSnost vyuZziti nez u strategie piimého utoku;

— obkli¢eni — na vadce trhu zautoc¢i vyzyvatel v jednotlivych liniich nardz, branici se
musi snazit ochranit v§echny pozice najednou, aby byla tahle strategie naplnéna musi
mit vyzyvatel silné marketingové potencidly, vlastnit velky vybér produktt, stejnych

nebo dokonce lepSich, neZ ma jeho konkurent, dostate¢né uspokojovat zakazniky;

— obejiti — dilezité je, aby uto¢nik byl odlisny, snazil se vyuzivat modernich
technologickych procest, tedy aby nabizel néco jiného neZ jeho konkurence, nemusi
na vyzyvaného razantn¢ utoCit, pokud ma vSechny ¢innosti spravné nastaveny,

postupné nahradi vyrobky protivnika a bude mit lepsi postaveni na trhu;

— partyzansky urok — utocnik se snazi zneklidnit vyzyvaného, snazi se na né¢ho utocit

v ur¢itém obdobi a oslabit jeho pozici. (Hordkova, 2014, s. 47-49)
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Strategie trzniho nasledovatele

Pti téhle koncepci podniky nechtéji byt ve strategii trzniho viidce. Respektuji ho, ale vi, Ze
nema vyznam piebirat zdkazniky viidci 1 piesto, ze si jsou védomi nakladi, které s timhle
postavenim souviseji. Snazi se nevyvolavat konflikty, protoze by mohly z jeho strany Celit
utokim. V ur¢itém smyslu jej napodobuji, nabizeji podobné vyrobky za podobné ceny,
ptesto se snazi byt odlisni. Na rozdil od viidce a jeho vysokého trzniho podilu kladou dtraz

na ziskovost. (Horakova, 2014, s. 49-50)

Horékova (2014, s. 50) pfipomind, ze Kotler d¢lil tuhle strategii na nékolik strategickych
postupt, kterymi jsou:

— strategie napodobovani — souvisi s napodobenim obdobného vyrobku, ktery ma

konkurence, ale snazi se i o odliseni, aby se nejednalo pouze o kopii vyrobku;

— strategie upravovani — jedna se o upravu, nebo vylepSeni vyrobku, které jsou

prevzaty od vidce trhu, je zde piilezitost zaradit produkty na jiné trhy;

— strategie skrytého konkurenta — v tomhle ptipadé nelze fici, ze podnik postupuje

legalnim zptisobem, jedna se o napodobovani produkti viidce a nasledny prode;;

— strategie parazita — je zaméfena na vyrobu stejnych vyrobkl, bez vétSich odlisnosti,

které jsou dale prodavany za velmi nizkou cenu, oproti cené, kterou stanovil viidce.
Strategie obsazovatele trZznich vyklenki

Své vyuziti najde pfedevsim u mensich podnikil, nachazejicich se na urc€ité ¢asti trhu, které
vyzaduji specialni schopnosti. Tahle strategie neni pfili§ pouZivana vétSimi podniky, protoze
pro né neni dostateCné zajimava. Je moZzné sledovat a zaméfovat se na trh podle jeho
specializace nebo jen na urcitou skupinu zakazniki, produktd, technologii, atd. Hlavnim
cilem se stava ziskani konkuren¢ni vyhody. (Jakubikova, 2013, s. 174) Tahle strategie ma
nekolik kritikd, protoZze marketingovy autofi uvadi, ze se autor vice zabyva ulohou podniku
v trznich podminkach nez strategickymi sméry. Schazi jim napiiklad pfedstava, jak se

jednotlivci chovaji, pokud splni své marketingové cile. (Hordkova, 2014, s. 50)

3.2 Strategicky pristup podle Portera

Tahle strategie se pfedevSim zaméfuje na konkurencni postaveni podniku a nalezeni
konkuren¢ni vyhody. Podle Portera je dulezité se rozhodnout pro nekterou ze strategii

a podle ni se dale fidit, aby byl podnik schopen konkurenceschopnosti. V jednom odvétvi se
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zpravidla vSichni nefidi totoznou strategii, protoze kazdy nema stejné dovednosti. Je dilezité
najit silnou stranku podniku a ziskat konkuren¢ni vyhodu. Je nutnosti respektovat nékolik
faktorti, mezi které se naptiklad tadi postaveni piipadnych dodavateli a zakazniki,
nebezpeci substitucnich vyrobkli a vstupu novych firem do odvétvi. Nesmi se zapominat

sledovat soupeteni mezi stavajicimi konkurenty. (Lesédkova, 2014, s. 141-142)
Strategie nakladového vidcovstvi

Vyznamem strategie se stava disponovani scenou niz§i, nez ma konkurence.
Z dlouhodobého hlediska je udrzeni ¢innosti velmi tézké. (Nagyova, 2014, s. 76) Podnik
usiluje o to, aby mél nizké naklady vyroby a distribuce. Jestlize se mu povede mit naklady
nizké, vétSinou se snazi o sniZeni ceny a zvyseni podilu na trhu. To nemusi platit u vSech
spole¢nosti. Nizs§i ndklady mohou byt pouzity na investici do marketingu, vyzkumu nebo

vyvoje, ktery miiZe zajistit stejn¢ silnou pozici na trhu. (Lesakovéa, 2014, s. 142)
Strategie diferenciace

Tenhle typ strategie se zamétuje na urcitou slozku vyrobku nebo marketingového mixu,
protoze ho kupujici pokladaji za dalezity a diferencuje podnik od konkurence. DileZitou
podminkou je byt odlisSny v tom, v ¢em zdkaznik vidi urcitou hodnotu nebo kupujiciho
presvedcit, aby preferoval vyrobek, ktery mé vyssi cenu, protoze bude mit pro né¢ho vyssi
smysl. V téhle strategii se klade diiraz na naklady. Je potfebné mit kvalitnéj$i material,

vykonngjsi stroje nebo dbat diiraz na vzdélavani zaméstnance. (Lesakova, 2014, s. 147-148)
Strategie koncentrace

Strategie je spiSe vyuZivana u menSich podniki, které jsou flexibilni na zmény, umi
pohotoveé odpovidat na specifické potfeby malych segmenti trhu. (Nagyova, 2014, s. 78) Je
zaméfena na Uzky segment na rozdil od pfedchozich strategii, které byly zaméfeny na
uplatiiovani v Siroké fadé segmentli v daném odvétvi. Je zde dulezité nalézt rozdily mezi
jednotlivymi segmenty. Cést, na kterou podnik cili, musi mit specialni potieby, které neni

schopna uspokojovat velka firma. (Bartes, 2011, s. 107)

3.3 Strategicky proces

V minulosti se o strategické vychodiska zajimal P. F. Drucker. V soucasnosti je pfesné ur¢en
rozdil mezi poslanim a vizi v podniku. Prvni zmifiovany pojem je casové neurcen, kdezto

vize je pevné ¢asove dand, podnik se chce do téhle faze spInénim podminek v uréitém obdobi
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dostat. (Fotr, 2012, s. 33) Tim, Ze propojime oddélené €asti, kterymi jsou poslani, vize,

strategické cile a operace, ziskame tGplnou strategii v podniku. (Soucek, 2015, s. 325)

3.3.1 Vize

Vize klade duraz na strucnost a srozumitelnost. Pokud by byla pfili§ dlouhd, odradila by
pracovniky od pfeCteni. Zaméstnanci by neuméli spravné rozeznat, co potiebuji a co
zékazniky, zajmové regiony, pozici podniku na trhu a jeho specifické prednosti. Vystihuje
pfedstavu, jak by mél podnik vypadat v budoucnosti. (Soucek, 2015, s. 326) Vize ma ve
vétsSing piipadt dlouhodoby charakter, ke kterému firma svym plnénim postupuje. Snazi se

reagovat na otazku, kterym smérem se bude podnik vyvijet. (Zich, 2012, s. 33)

3.3.2 Poslani

Posléani 1ze chapat tak, ze ndm podnik tika, jaké jsou jeho funkce v podnikani, ¢eho chce
dosahnout, jaké ma podnikatelské zaméry, v jakém odvétvi se nachdzi. (Hordkova, 204, s.
13) Je tfeba, aby poslani zachovavalo historii a schopnosti podniku, strategické hodnoty
nebo urcité vlivy prostfedi. Mise ndm sdéluje, pro¢ podnik vznikl, aby pracovnici svym

plnénim ukolt spole¢né dospéli k realizaci poslani. (Fotr, 2012, s. 34)

Mise plni nékolik funkci. M4 za tkol vyjadfit strategicky zamér vlastniki a top
managementu podniku. Strategie plynule navazuje na misi a snazi se ji uskute¢iiovat. Plni
funkci informacni, sd€luje poslani vefejnosti, proto si lidé mohou ud¢lat predstavu, jak
podnik funguje. Nejedné se o sdéleni pouze vetejnosti. Informace o spolec¢nosti dostavaji
1 zaméstnanci, dodavatelé, zdkaznici nebo budouci akcionafi. Majitelé podniku a top
management na sebe urcitym zplsobem upozoriuji, ukazuji svou pozici a dlouhodoby
podnikatelsky zdmér. Ur€itym zptisobem ovliviiuje 1 vnitini prosttedi, kdy znazoriiuje urcité
chovdni managementu a zaméstnanci. Mise je zpravidla po urcité dobé obnovena,
s vyjimkou strategie, kterd neni aktualizovana, ale také neni stanovovana na zadné Casové

obdobi. (Hanzelkova, 2013, s. 3-4)

3.3.3 Strategické cile

Mezi hlavni cile podniku se fadi postupné propracovani se k ziskdni konkurenceschopnosti.
V takovych piipadech se hodnoti, jaky podnik dosahuje zisk a jaké ma cash flow. Mnozstvi
jednotlivych cili by mélo byt nizké. Cile by mély na sebe navazovat. (Soucek, 2015, s. 329-
330)
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Pro tvorbu strategie je dalezité stanoveni cilt, které sjednocuji vS§echny ¢innosti v podniku.
Manazeti podle nich mizou hodnotit a vybirat z riznych typl strategii. Za zékladni
strategicky cil se povazuje zvySovani trzni hodnoty firmy. Cile je mozné rozd¢lit do nékolika
skupin, kterymi jsou cile marketingové, ekonomické, majetkové, rozvojove, personalni nebo
ostatni. Jejich rozdé€leni zavisi na oboru podnikdni, konkuren¢nim postaveni podniku,

vnitinim a vnéj$im okoli apod. (Fotr, 2012, s. 89)
Cile musi vychazet z predstavy o vyvoji firmy. M¢ly by byt propojeny a pfimo navazovat
s vizi a poslanim. Ve vétsin€ ptipadech dochézi k nespravnému stanovendi cilil, protoze jsou
ptilis obecné. Pfi urovani musi byt piesné formulovany. Obvykle se vyuziva princip
SMART, ktery definuje cil jako:

S — specificky, jasné vymezeny;

M — méftitelny, hodnotitelny;

A — dosazitelny a inspirujici;

R — relevantni a zaznamenany;

T — Casove vymezeny.

(Zich, 2012, s. 26)
Strategické cile je mozno rozdélit do nésledujicich skupin:
Cile vii¢i zdkaznikim
Cile, které se orientuji na kupujici, jsou hlavnim kritériem pti hodnoceni strategie. Musi byt

zamé&feny na potieby zakaznikd, které se neustale méni. Jedna se o nejvyssi kvalitu vyrobkd,

v

(Soucek, 2015, s. 331)

Cile vi¢i majiteliim

Kazdy z majitelti podniku ma4 jiny cil. Podnikatelé v Americe kladou diilezitost na ziskani
zisku za kratkou dobu. Opakem jsou podnikatelé v Japonsku, kteti chtéji dosahovat zisku,
ale v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Prvotné se o kupujiciho chtéji dobfe starat a vefi, ze
tenhle proces jim piinese zisk. Setkat se miizeme 1 s podnikateli ,,romantiky*, ktefi se snazi
o0 neustalé prezentovani mezi celebritami. Najdou se i takovy podnikatelé, ktefi svlij majetek

daruji na dobrocinné ucely, jedna se o filantropové podnikatele. Aby mohly byt cile urceny,

je nutné nejdiive osobnost vidét. (Soucek, 2015, s. 332)
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Cile viuéi zaméstnancim

Tenhle typ cili ma mimotfadny vyznam. Je velmi dalezité neustdle zvySovat kvalifikaci
zamestnancu. Dulezité je odmeénovat takové pracovniky, za kterymi lze vidét vysledek, ktefi

se zaslouzi o rozvoj podniku. (Soucek, 2015, s. 333)
3.4 Konkurenéni vyhoda

V dnesni rychle se rozvijejici dobé, kdy ve vétSiné odvétvi prevysSuje nabidka nad
poptavkou, je dilezité objevovani konkuren¢nich vyhod. Podnik se vétSinou zaméfuje na
maximalizaci zisku a pteje si ziskat zakaznika na svou stranu. Tahle snaha lze
charakterizovat objevovanim zvySené hodnoty pro zdkaznika. (Lhotsky, 2010, s. 21)
K ziskani konkuren¢ni vyhody je potieba znat ptislusny trh a své konkurenty. Jestlize podnik
dokéze urcit konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi, mize to pomoc k hodnoceni jeho vlastni
nabidky. Vyhodu je dobré znat také proto, aby podnik védél, jestli mu konkurence bude
vzdorovat. Pti hleddni konkurenénich vyhod je nutné zvazovat, jak budou druzi pfistupovat

na podnikatelovi ¢innosti. (Zamazalova, 2010, s. 59)

Mit konkuren¢ni vyhodu je dilezité, protoze tim piedstavujeme vyssi piedpoklady
konkurovat jinym spotiebiteliim a prodavajicim. Tahle vyhoda miize mit odlisné formy.
Podniky miiZou nabizet urcity vyrobek s nizsi cenou nez konkurence nebo Ize poskytovat
specialni vyhodu, kterd kupujiciho presvéd¢i navzdory tomu, Ze bude znacné vyssi cena.
Miize se jednat naptiklad o servis nebo opravu vyrobku v blizkosti bydlisté nebo firma mtize

nabizet vyjimecné sluzby. (Urbéanek, 2010, s. 168-169)

Kazda z vyhod nemusi podniku pfinaSet stejné velky uzitek. Jestlize si podnik nenastavi
spravné jeho prednosti v oblasti konkurenceschopnosti, mize snadno pfijit o financni

prostiedky nebo €as a nemusi to ptinést zadny viditelny vzestup. (Zich, 2012, s. 99)

Konkurencni vyhoda se snazi pochopit povahu konkrétni a jedinecné hodnoty, kterou firma
produkuje ve prospéch riznych skupin spotiebitell. Z tohoto ditvodu spolecnost potiebuje
rozvijet jedine¢ny soubor dovednosti, které jiné organizace nemaji. Tyto schopnosti by mély
byt zaclenény do Cinnosti firmy, ale jejich dosazeni vyzaduje podrobnou analyzu samotnych
¢innosti, které Porter seskupuje podle svého zékladniho pojeti mySleni — hodnototvorny

fetézec. (Huggins, Izushi, 2011, s. 81)
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3.4.1 Analyza hodnototvornych Fetézcii — Value Chain analyza

Hanzelkova (2013, s. 113-114) ve své knize uvadi, ze zdroje podniku jiz nejsou chapany
pouze jako souhrn vyrobnich faktort, mezi které se fadi ptida, prace nebo kapital, ale lze se
na né divat ze SirSiho pohledu. Zdroje se staly soucasti firemnich aktivit se vzajemnym
propojenim, kde stale jsou i vyrobni faktory. Ptikladem se stava vyzkum, vyvoj, marketing
nebo vyroba atd. Zminéné ¢innosti pomahaji ke konkurenénimu postaveni podniku na trhu
a tvoii zéklad pro naplnovani zvolené strategie. Jestlize budeme tyhle ¢innosti analyzovat,
muzeme nalézt neefektivni vyuzivani téchto zdrojii. Zasluhou hodnototvorného fetézce
ziskame strategicky vyznamné aktivity. Tyhle aktivity se rozd€luji na primarni a podptrné.
Prvni druh ¢innosti se tyka fyzické vyroby, prodeje a dopravy vyrobkt. Podptirné aktivity

se zamé&fuji na podporu ¢innosti primarnich.
Primarni aktivity obsahuji pét kategorii aktivit:
— vstupni logistiku (inbound logistics) — potizeni vstupti, skladovani, manipulace;

— operace (operations) — pfeména vstupll na vyrobky, kde Ize zatadit strojni zpracovani

nebo udrzba zafizeni,
— vystupni logistiku (outbound logistics) — skladovani a distribuce vyrobki;
— marketing a prodej — reklama, podpora prodeje, volba distribu¢nich kanald;
— sluzby — tdrzba nebo zvySovani hodnoty vyrobku.
Podpurné aktivity podporuji primarni aktivity.

— opatfovani (procurement) — hledani vstupd, tedy zajiSténi surovin, vybaveni potfebné
k praci, ndklady jsou minimalni, ale vysledky jsou ptevdzné dilezité pro plnéni

strategickych cili;

— technologicky rozvoj (technology development) — zaméteni na vyrobek, na vyrobni

procesy nebo vyrobni zdroje;

— ftizeni lidskych zdrojii (Human resource management) — jednim z nejdilezitéjSich

strategickych faktord, ma na starosti nabor, Skoleni nebo rozvoj pracovniki;

— infrastruktura — je slozena z nékolika aktivit, jako je fizeni firmy, planovani, finance

nebo ucetnictvi. (Hanzelkova, 2013, s. 114)
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Tabulka 2 Hodnototvorny fetézec podniku (Hanzelkova, 2013, s. 113)

Firemni infrastruktura (manazerské systémy)
Lidské zdroje .
Technologicky rozvoj Zisk
Zajistovani zdroji
Vstupni Vystupni Sluzby
logistika logistika (instalace,
(prijeti, Vyrobni (prijeti, Marketing opravy, Zisk
skladovani, operace skladovani, a prodej Skoleni,
distribuce distribuce obsluhy,
vstupll) vstupi) nahr. dily)

3.4.2 Vlastnosti konkuren¢ni vyhody

Lesakova (2014, s. 26-27) ve své knize charakterizuje fadu vlastnosti, které ma konkuren¢ni

vyhoda:

— vyjimecné schopnosti — konkurencni vyhoda vznikne, jestlize podnik mé vyjimeéné
kompetence, mezi zdroje takovych schopnosti patii pracovnici, jejich zrucnost
a schopnosti, materidlové, surovinové, strojové vybaveni nebo financni zdroje
podniku, v posledni dobé je také za vyznamny zdroj stale vice povaZovéana

distribuce;

— existence nedokonalé konkurence — vyhoda mize vzniknout na trhach, kde lze najit
nedokonalou konkurenci, pokud by byla na trhu pouze dokonald konkurence,

nemohla by vyhoda vzniknout;

— udrzitelnost — je dillezité, aby konkuren¢ni vyhoda byla dlouhodob4, jestlize ji ma
podnik spravné nastavenou, ostatni podniky ji velmi téZko budou napodobovat,

Spatna vyhoda je takova, kterou Ize snadno okopirovat a neni dlouhodobé¢ udrzitelna;

— soulad s vn¢j$im prostfedim — vyhoda je pouze tak dlouho, jak dlouho ji akceptuje
trh, je nutné sledovani celkovych podminek na trhu, protoze vnéjsi prostiedi piisobi
na kazdy podnik jinak;

vvvvvv
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4 PODNIK A JEHO OKOLI

Okoli podniku Ize vymezit jako vSe, co se nenachazi uvnitt podniku. Kazda spole¢nost ma
urCité vztahy s ostatnimi a ty na ného maji uréitym zptisobem vliv. Pokud si podnik pieje
byt Gspésny, musi odoldvat hrozbam a snazit se vyuzivat piilezitosti. Tyhle aspekty souvisi
s vnéjsimi faktory. Informovanost o svém okoli ndm ddvad moznost porozumét vztahlim
s ostatnimi, vyuzit moznost ovlivnéni nebo piizptusobit se druhym. Okoli se mezi sebou
odliSuje na vnitini a vnéjsi. Jestlize piisobime uvnitt podniku, jedna se o vnitini okoli, kdezto
vSechno mimo podnik je vnéjsi okoli. To se déle rozdéluje na mikroprostiedi, které jsme
schopni ur¢itou mirou ovliviiovat a makroprostiedi, kde nemtizeme zadnym zpisobem vliv

spravovat. Tyhle faktory jsou dané a jsou vzajemné vazané s podnikem. (Dvotacek, Sluncik,

2012, 5. 3)

MAKROPROSTREDI — VNEJSI PROSTREDI

MIKROPROSTREDI — VNEJSi PROSTREDI

politigko-prapni vetejnost VNITRNi PROSTRED] zakaznici .
techrfologickp

konkurence odbératelé dodavatelé

ekonomické socialné-kulturni

Obrazek 4 Vngjsi a vnitini prostiedi (Jakubikova, 2013, s. 98)

4.1 Vnitini prostredi

Kazdy autor déli prostfedi jinak, proto tedy miZeme v riznych publikacich nalézt jiné
pojmenovani, ale vzdy plni vnitini prostfedi stejny vyznam. Zahrnuje zdroje podniku
a schopnosti tyhle zdroje vyuzit. Vnitini prostfedi miize byt urCitym zptsobem ovliviiovano.
Analyza vnitiniho prosttedi je zaloZena na identifikaci zdroji a schopnosti podniku, které
jsou dulezité pro podnik k piipadnému reagovani na kroky a pfilezitosti, které neustale

vznikaji v okoli, ve kterém se podnik nachazi. (Jakubikova, 2013, s. 109)
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Cilem vnitiniho prostiedi je pochopeni schopnosti podniku vyrobky vyvijet, vyrabét,
prodavat, poskytovat sluzby a zhodnotit zdroje podniku. Podle uvedenych faktorti je mozné

zjisti silné a slabé stranky spolec¢nosti. (Jakubikova, 2013, s. 111)

Model ,,7S* firmy McKinsey

.' STRUKTURA :

| strRaTEGIE : SYSTEMY

SDILENE
| HODNOTY |

: SCHOPNOSTI : sTYL

\1//

| SKUPINA

Obrazek 5 Model ,,7S* firmy McKinsey (Hanzelkova, 2013, s. 116)

Hanzelkova (2013, s. 116-117) ve své knize vysvétluje jednotlivé ¢asti ,,7S* analyzy

nasledovné:

Struktura (Structure)

Struktura v analyze sleduje obsahovou a funk¢ni napli organizacniho uspotfadani. Sleduje

nadfizenost, podiizenost, spolupraci, kontrolni mechanismy a sdilené informace.

Systémy Fizeni (Systems)

Jedna se o prostiedky, procedury a systémy. Tyhle faktory jsou v podniku uréené k fizeni,
mezi které 1ze zatadit komunika¢ni, dopravni, kontrolni, informacni, atd.

Styl manazerské prace (Style)

Styl manazerské prace poukazuje, jak management zvlada fesit aktualni problémy. Nachazi
se zde rozdily v feSeni. Casto se najdou odliSnosti mezi tim, co je psané v organizacnich

smérnicich a predpisech a tim, jak management ve skutenosti pracuje.
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Zaméstnanci (Staff)

Mezi zaméstnance se tadi lid¢, fidici i fadovi pracovnici. Lze zde ukézat jejich vzajemné
propojeni, rizné funkce, aspirace, jejich motivace nebo chovani vii¢i firme. Je nutné rozlisit
kvantifikovatelné a nekvantifikovatelné aspekty. Mezi kvantifikovatelné hledisko fadime
formalni systém motivace a odménovani nebo systém zvySovani kvalifikace. Piikladem

nekvantifikovatelného aspektu je napi. moralni hledisko, postoj nebo loajalita viici podniku.
Schopnosti (Skills)

Za schopnost se povazuje profesionalni zdatnost pracovniho kolektivu podniku jako celku.
Sdilené hodnoty (Shared values)

Sdilené hodnoty zobrazuji skutecnosti, ideje, principy respektované pracovniky a dalsi

stakeholders podniku, ktefi jsou zainteresovani na uspéchu firmy.
Strategie (Strategy)

Je podstatné mit strategii spravné nastavenou. Podnikiim miizou spravné nastavené ¢innosti
zajistit vyS$i moznosti prosperity ve vymezenych cilech v marketingovém prostiedi. (Bartes,

2011, s. 102)

4.2 Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostiedi 1ze rozdelit na mikroprostiedi a makroprostiedi. Na vSechny podniky ptisobi
vnéjsi prostiedi, jedné se pouze o to, jak velkou silou. Podstatné je zvolit pouze ty faktory,
které jsou diilezité pro podnik, ve kterém dochazi k analyze. Podnik miiZe ziskat ptilezitost
nebo zjisti, Ze je v ur€ité situaci v ohroZeni. Analyza vnitiniho prostfedi navazuje na analyzu

vnéjsiho prostiedi. (Jakubikova, 2013, s. 108-109)

4.2.1 Analyza mikroprostiedi

Hlavnim cilem analyzy mikroprostiedi je urcit priméarni hybné sily, které v odvétvi plisobi
a ur¢itym zptusobem mayji vliv na fungovani podniku. Chovani podniku neni ovlivnéno pouze
jednim hlediskem, kterym je konkurence. Zarovenn se sleduje chovani odbératela
a dodavateld, substitu¢ni vyrobky nebo potencidlni novy konkurenti. Zminéné faktory jsou

zobrazeny v Porteroveé modelu péti sil. (Jakubikova, 2013, s. 103)
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Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil
Sila dodavateli

Je zpiisobena zvysujici nebo snizujici silou dodavateli, ktefi maji vliv na urcité faktory. Mezi
tyhle faktory lze fadit stupenl koncentrace, ulehceni nésledné integrace, dodavky jedinecnych
produkt nebo dodavky ciniteld, které maji vliv na kvalitu findlniho vyrobku. (Bartes, 2011,

s. 104-105)
Sila odbératelu

Lesakova (2014, s. 60) uvadi, ze sila u odbératelli zpisobuje tlak na ceny, kvalitu nebo

vykony. Jejich silu je mozné rozd¢lit podle charakteru a struktury nasledovné:
— odvétvi je slozené z velkého poctu malych podniki a zdkaznikl je malo;

— zakaznici mizou nahradit jeden dodavatelsky podnik za jiny bez vétSich nakladd,

z takového dopadu musi dodavatelé snizit ceny;
— odvétvi je zavislé na odbératelich, protoze se podili na odbyte;
— vyrobek je dobré nakupovat u vice dodavatel nejednou.
Hrozby substituti
Substitucni vyrobky maji stejnou funkci jako vyrobky od ostatnich podnikl. Substituty
ur¢itym zptisobem ovliviji zisky v odvétvi, protoze znazornuji horni hranici ceny. Jestlize
podniky u svych vyrobkl substituty nemaji, mohou zvysit cenu i zisky. (Lesdkova, 2014, s.

60-61) Substituty ptedstavuji nebezpeci pro dodavatele za podminky, Ze dojde ke zvySeni
pomeéru kvality a ceny. (Bartes, 2011, s. 104)

OhrozZeni potencionalnimi konkurenty

Jednotlivé podniky uréitym zplsobem ovliviiuje vstup novych konkurentl. Jestlize se
novému konkurentovi podaii vstoupit do odvétvi, vezme stavajicim podnikiim ¢ast jejich
trznich podili. Riziko vstupu novych konkurentli zaleZzi na vstupnich bariérach

a predpokladanych reakci pfitomnych podniki. (Lesdkova, 2014, s. 58)
Ve své publikaci Bartes (2011, s. 104) urcuje bariéry vstupu nésledovné:

— strategickd bariéra — stavajici dodavatelé se snazi zamezit atraktivité trhu pro noveé
vstupujici konkurenty, jako ptiklad lze uvést snizeni cen nebo zadrzovani moderni

technologie;
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— strukturalni bariéra — tadi se zde trzni investice, se kterymi je nutné disponovat ke
ziskani mista na trhu, budovani vyrobni kapacity z ditvodu dosazeni optimalnich

vyrobnich naklad nebo nezkusSenost a maly pfistup k distribu¢nim kanaltim.

4.2.2 Analyza makroprostiedi

Podnik jen velmi t&Zko kontroluje faktory, které patii do makroprostiedi. Radi se zde faktory
politicko-pravni, ekonomické, socialni, kulturni a nékdy jsou doplnény i dalSimi jako jsou
napf. technické, technologické a ekologické faktory. Pro analyzu makroprostiedi 1ze vyuzit
PEST analyzu. Po vypracovani jsou vysledky podkladem pro ptipadné zlepSeni a je dobré

snazit se na n¢ odpoveédét. (Zamazalova, 2010, s. 16)

Cilem analyzy makroprostfedi je zpracovani pouze téch faktord, které jsou pro konkrétni
podnik podstatné. Pii jejich analyze je velmi dilezité, aby byla vénovana pozornost na
identifikaci budouciho vyvoje a jeho ptfipadnému dopadu na podnik. (Jakubikova, 2013, s.
101)

PEST analyza

Analyza se jmenuje podle prvnich pismem kategorii, které se v PEST analyze zkoumaji.
Jedna se tedy o politicko-pravni (P), ekonomické (E), socialni (S), technické a technologickeé

(T) faktory. (Dvoracek, Sluncik, 2012, s. 10)
Politicko-pravni faktory

Podle Zamazalové (2010, s. 108) politicko-pravni faktory maji vyrazny vliv. Jestlize se
divame na politické faktory, je zde dulezity ptistup vladni administrativy k firmam a trhim,
struktura statnich vydajii a dafovy systém, ale také mira korupce a ekonomicka i jina

bezpecnost firem. Lze zde zatadit i riziko valek, revoluci nebo tfeba znarodnéni.
Ekonomické faktory

Dvotéacek a Sluncik (2012, s. 11) uvadi, zZe tenhle typ faktori se neustale vyviji, je mozné
zde zatadit fazi ekonomického cyklu, vyvoj cen a koupéschopné poptavky nebo
hospodartskou politiku vlady. Relativné stabilni je charakter, uroveni, konkurenceschopnost

ekonomiky nebo jeji disponibilni zdroje.

Do ekonomickych faktort urcité patii rychlost ristu mezd nebo vyse uspor, dostupnost avera
v ekonomice nebo mezni mira spotfeby obyvatelstva. Ekonomicka situace v zemich se méni

pomérné Casto, urcity dopad ma i globalizace, proto se podniky musi neustale ptizptsobovat.
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Zminéné skutecnosti ovlivituji strukturu nabidky, strategii podnikd nebo vyvoj vyrobkd.

(Zamazalova, 2010, s. 107-108)
Socialni faktory

Mezi tenhle typ faktort se fadi historické pozadi, systém hodnot, mnozstvi a kvalita pracovni
sily, vékova, pohlavni a ndbozenska struktura, vzdélavaci soustava nebo rozdélovani piijmu

ve spolecnosti. (Dvotacek, Sluncik, 2010, s. 11)
Technické a technologické faktory

Tenhle typ faktoru je velmi podstatny, protoze v dneSni dobé je velmi rychlé tempo vyvoje.
Podniky casto chtéji odlisit své vyrobky z technologického hlediska. V nékterych ptipadech
se jednd pouze o jiny design nebo o odlisné slozeni nez ma konkurence. Rychly
technologicky a technicky vyvoj nedovoluje malym podnikiim uspokojivé konkurovat na
trzich, ale dovoluje jim dostatecné rychle reagovat na novinky, které mohou vyuzit na jinych

trzich. Dtlezitym prvkem je i rozvoj znalosti. (Zamazalova, 2010, s. 107)

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza slouZi k propojeni vnitiniho a vnéj$iho prostfedi. Jedna se o analyzu silnych
a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb. Pfi sestavovani téhle analyzy je dilezité, aby byla
realisticka. M¢la by ukézat podnik presné takovy, jaky je. Neméla by podnik ukazovat pouze
v kladnych vécech, 1 kdyz si to ur€ité majitelé pieji. Na druhou stranu by neméla podcenovat
ani slabiny podniku. Pfi sestavovani analyzy je prvotni ziskat informace, urcit priority feSeni
problémt a alternativy jejich feSeni, a nakonec je dulezité shrnout situaci. Po zjisténi vSech
informaci a provedeni zmén analyza slouZi jako podklad, ktery ma podniku pomoc k urceni
zdrojii konkurenéni vyhody a vymezit konkuren¢ni pozici podniku. (Zamazalova, 2010, s.

16-17)
Silné stranky

Silné stranky ptedstavuji urCité prednosti podniku. Urcitym zptisobem pozitivné pisobi na
prosperitu. Je dulezité, aby podnik své silné stranky objevil, a hlavné je vyuZzival. Pfi
hodnoceni jsou nejvyhodnéjsi prave stranky, které lze napodobit velmi tézko. Ptikladem
silnych stranek mtzou byt kvalitni vyrobky nebo kvalifikovany personal. (Lesakova, 2014,

s. 45)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Slabé stranky

Podminkou pro identifikaci slabych stranek je vznik problému, ktery se snazi podniky
odstranit. Problémy ur¢itym zptisobem maji vliv na efektivni vykon. Za slabé stranky lze

povazovat vysoké ceny nebo nekvalitni vyrobky. (Lesakova, 2014, s. 45)

Prilezitosti

Jednd se o zajimavé uzemi, ve kterém podnik ziskdvé diky urcitym marketingovym
nastrojim konkuren¢ni vyhodu. Na pfilezitosti je potieba se divat z pohledu atraktivnosti
a pravdépodobnosti uspéchu v podniku. Jestlize chce podnik pftilezitost vyuzivat, musi ji
nejdiive identifikovat. Za prilezitost 1ze povazovat naptiklad moderni trendy v technologiich

nebo nové moznosti na mezinarodnich trzich. (Lesdkova, 2014, s. 42)
Hrozby

Jestlize ve vnéjSim prostiedi dojde k nepfiznivym udalostem nebo existuje vyzva, ktera
vznikla na zaklad¢ neptiznivého trendu, v takovych piipadech nastava hrozba. Pii zjisténi
hrozby je nutné provést vhodné opatieni, aby nedoslo ke ztraceni vyhodné pozice na trhu.
Piikladem hrozeb v podniku mize byt napiiklad zména legislativy nebo neschopnost

konkurovat na trhach. (Lesdkova, 2014, s. 42-43)
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Obréazek 6 SWOT analyza (Dvotacek, Sluncik, 2012, s. 15)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Literarni prazkum je rozdé€len do ¢ty hlavnich kapitol:
— Konkurence a jeji charakteristika;
— Primyslovy marketing;
— Konkurencni strategie;
— Podnik a jeho okoli.

V prvni kapitole je blize charakterizovand konkurence a konkurenceschopnost. Je zde
detailné vysvétlend konkurence mezi nabidkou a poptavkou, dokonala a nedokonala
konkurence. Souc¢asti prvni kapitoly je identifikace konkurentli, tedy silnych a slabych

stranek a pravdépodobnost jejich reagovani a konkuren¢niho prostiedi.

Druha kapitola se zamétuje na primyslovy marketing. Jsou zde popsany zmény v ndkupnim
chovani firemnich zikaznikii. Kapitola je doplnéna o rozdily mezi priamyslovym
a klasickym marketingem. Zavérecna ¢ast je vénovana modernim trendim v primyslovém

marketingu, které se neustale méni a zdokonaluji.

Konkurenéni strategii rozdélenou podle jednotlivych autorti je mozné najit ve teti kapitole.
Jsou zde popsany dva strategické piistupy, podle Kotlera a Portera. Kazdy z uvedenych
autorti mé odliSny pohled na strategii. Soucésti kapitoly je strategicky proces, tedy vysvétleni
rozdili mezi vizi a poslanim a popis urceni strategickych cili. V zavérecné ¢asti je blize

vysvétlena konkurenéni vyhoda.

V posledni kapitole je charakterizovan podnik a jeho okoli. Je zde popsano vnitini prostiedi
podniku, které je mozné bliZze analyzovat. Kapitola je dale doplnéna o vné&js$i prostredi, které
je rozdélené na vnitini a vné&j$i podle moznosti ovlivnéni. Zaveérecna ¢ast ukazuje analyzu,

pomoci které je poskytnut uceleny pohled na podnik.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI WICKE CZ, S.R.O.

Podnik, kterym se budu ve své praci zabyvat, ma sidlo ve Slusovicich. Jedna se o spolecnost
Wicke CZ, s.r.0., kterd ptsobi na trhu jiz fadu let. Hlavnim pfedmétem podnikani je vyroba
a obchod svych vyrobenych produkti vcéetné vyroby gumarenskych smési, obrabéni,
malifstvi, lakyrnictvi a natéracstvi. Spolecnost je velmi ojedin€ld v primyslové oblasti,

protoze zajistuje Sirokou Skalu Cinnosti, na rozdil od jinych vyrobnich spolecnosti.

Obrazek 7 Logo spolecnosti (interni zdroj)

Wicke CZ, s.r.o. byla v Ceské republice zalozena v roce 1994. Specializuje se na obrabéni
vysoce kvalitnich odlitkii, svafovanych polotovarii, ndhradnich dili a pfipadnou vulkanizaci
pryzovych béhounti slouZzicich z velké ¢asti pro manipulacni techniku. Diky vysoké kvalité
a bezchybnych konstrukénich postupii se povedlo spolecnosti ziskat vysokou uroven vyroby,
ktera je vlastni pro viechny ¢leny skupiny Wicke. Vyrobni zavody se nachazi v Ceské
republice, Némecku a v Cinské lidové republice. Mezi nejvétsiho vyrobee ze skupiny Wicke

diky poctu svych zaméstnancii 1ze zatadit ¢inskou divizi.

Matetskou spole¢nosti je némeckd Wicke GmbH+Co.KG., ktera pisobi na trhu déle nez 150
let. Jedna se o jedny z nejvétSich svétovych vyrobell primyslovych kol, obruci, oto¢nych
kladek a pevnych kladek nejen pro vnitropodnikovou dopravu, ale i pro manipulacni
techniku. Po celém svété zaméstnava skupina Wicke vice nez 900 zaméstnancl. Cilem
skupiny Wicke je nabizet zékazniklim nejlepsi mozné sluzby a technicka feSeni kdekoli na
svété. Provozuji 22 servisnich, montaZnich a distribucnich center na ¢tyfech kontinentech.
Jejich snahou je rozsifit dosah a tplnost sluzeb, proto spolupracuji a rozviji spolupréci
s mnoha regionalnimi obchodnimi partnery v rliznych zemich. Mezi nejvyznamnéjsi
odbératele skupiny Wicke lze fadit spolecnosti jako Dynapac, Jungheindrich, Wirtgen
Group, Vogele, Toyota, Hystler-yelow nebo Linde Group.
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Hlavnim zdkaznikem Wicke CZ je pouze mateiska spolecnost Wicke GmbH + Co.KG.
Za vyznamné konkurenty na trhu Ize povazovat nésledujici spolecnosti:

— Tente, s.r.o.

— Blickle, a.s.

— Rider-Vogel, ktera je zastoupena firmou CEMAT trading, spol. s r.0.

Z pohledu firmy, jako vyrobni organizace, se jednd o piimou konkurenci. Nejvétsi
konkurence je z hlediska CNC obrabéni, kde je v kraji mozné nalézt mnoho firem, které maji
modernéj$i stroje, lep$i vybaveni, popiipadé jiz zavedenou robotizaci jednotlivych

pracovist’. VSichni se snazi samoziejmé o minimalni ndklady a nejvétsi vytézek pencz.

Obrazek 9 Produkty spolecnosti (interni zdroj)

Spolecnosti se v poslednich letech dafi velmi dobfte. Je to zfejmé z obrazku 10, kde je mozné
sledovat zvySujici se obraty. V roce 2018 se obrat spolecnosti zvysil o 11, 8 % oproti roku

2017. Nartist mezi roky 2018 a 2019 byl 18,7 %.
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Obrat spolecnosti Wicke CZ, s.r.o. v mil. K¢
(2017-2019)
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Obrazek 10 Obrat spolecnosti v letech 2017-2019 (vlastni zpracovani)

Struktura

r~r

Na spole¢nost dohlizi dva némecti jednatelé, kteti jsou majitelé a nadiizeni prokuristy, ktery
vede SluSovicky podnik. Spole¢né rozhoduji o strategii, o pfipadném vyvijeni firmy nebo
o spolupraci. Chod spole¢nosti mé na starosti prokurista, pod kterého spada vyrobni feditel,
feditel logistiky, kontrola kvality, hlavni a mzdova ucetni a HR. Podnik zastava
centralizovany typ organizacni struktury. Rozhodovaci pravomoc ma pouze prokurista,
ktery maze rozhodovat do urcité vySe, protoze dostal podpisovou pravomoc. Podle miry
Clenitosti 1ze podnik dale zafadit mezi strmou organizacni strukturu. V podniku lze hovofit

o hierarchickém uspotadani.
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Obrazek 11 Organizacni struktura (vlastni zpracovani)
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Systémy Fizeni

Ve firmé je pouzivano vice systémi. Systém Kvasar zahrnuje modul mzdy a modul HR. Ma
vyuziti nejen pro tvorbu mezd, ale i pro planovani Sskoleni nebo pro lepsi piehled o povinném
Skoleni. Je mozné vném sledovat osobni karty nebo vydej pracovnich pomtcek
zaméstnanciim. Pro zlepSeni vyroby a jeji sledovatelnost vyuzivaji software CIMCO, ktery
podnik zakoupil od spolecnosti DTS-Praha a.s. Jeho primarnim cilem je sbér dat
a vyhodnocovani vyuziti strojniho zatizeni. Vedouci logistiky, ktery zodpovida za fadné
naplanovani vyroby firmy (podobné jako v automotivu) mé ptesny piehled o fungovani
jednotlivych stroji. Software podava podrobné informace o aktivité stroje, lze napiiklad
vidét, kdy je stroj v cyklu, kdy zastaveny, vypnuty nebo sefizovany. Jednalo se o velmi
nakladnou polozku, kterd ma zaro€eni v plynulém fizeni vyroby. Dalsi systém je poskytnut
z némeckého Wicke, jedna se o jejich vlastni programovani, které slouzi na logistiku,

skladové hospodatstvi, vyrobu a v némecké verzi i pro ucetnictvi.

Systém ERP (Enterprise Resource Planning) je zalozeny na zéklad¢ tabulek v Excelu.
Jmenovany systém je pro firmu velmi nékladny, jeho ro¢ni poplatek se pohybuje v né€kolika
tisicich euro. Poplatek slouzi na servis, online sluzbu a na udrzbu systému. I pfesto je
konkurenceschopny oproti znamym systémim Helios nebo ABAS, které se pouzivaji

v jinych konkurenc¢nich firméch v regionu.

Dale se planuje vyuziti systému na archivaci smluv a dokument Bonit, mimo néj se zvazuje
nakup softwaru Q-SYS, ktery by slouzil na Gdrzbu. Facility moduly by byly vyuzivany na

evidenci méfidel a v neposledni fad€ by slouzil na fizeni neshodného vyrobku.
Styl manaZerské prace

Ve spole¢nosti se vyuziva demokraticky styl vedeni lidi. VSichni zaméstnanci mohou fict
svilj ndzor svym vedoucim pracovnikim, kteti ptipadné sdé€leni diskutuji s prokuristou. Ten
ma hlavni slovo pfi rozhodovéni o dilezitych udalostech ve firm&. Porada vedeni, které se
ucastni vedouci jednotlivych oddéleni probih4 kazdy den. Neni povinnosti mit tuhle poradu
kazdy den, ale vzhledem k doposud nestabilnimu toku informaci je tfeba spole¢né dilezité
kroky diskutovat castéji. Hlavnim tématem je feSeni strategickych a vyhledovych cila.
Vedouci kazdého oddéleni provadi kazdé rano tzv. floor shop (operativni poradu), kde fesi
operativu za uplynulych 24 hodin. Spolecnost je rozdélena na dvé budovy. Prestoze se
zaméstnanci z obou vyrobnich hal nepotkavaji moc Casto, panuje mezi nimi pratelska

atmosféra.
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Zaméstnanci

Ve firm¢ pracuje celkové 133 zaméstnanct. Jejich sloZeni je néasledujici:

management (6)

— administrativni pracovnici (7)
— technologové (4)

— vedouci pracovnici (4)

—  mistfi (3)

— skladnici (6)

— d€lnici (103)

Zaméstnanci maji ve firm¢ mnoho benefitli. Za zajimavy benefit Ize rozhodné povazovat
ptispévek na dopravu, kdy zaméstnavatel ptispiva kazdému pracovnikovi pomérnou ¢astku
dle vzdalenosti jeho bydlisté. Za samoziejmost se ve firmé povazuje poskytnuti mobilniho
telefonu nebo notebooku pro vedouci a administrativni pracovniky. Kromé prokuristy ma
sluZzebni automobil k dispozici také vyrobni feditel. Nekteti pracovnici, jako napft. feditel
logistiky nebo nakupc¢i, maji v rdmci pracovni smlouvy sjednany home office. VSichni
zamé&stnanci dostavaji standardni pracovni pomucky (ochrannéd maska, plasté nebo rukavice)
a firemni obleCeni podle zafazeni jednotlivych pracovniki. V neposledni fad¢ dostavaji
odmény za uskute¢néné projekty. Mezi tyto odmény patii naptiklad masaze, vyuka cizich
jazykt, rizné typy Skoleni. Ve firmé jsou ro¢né vyplaceny 13. a 14. platy na zakladé
ekonomickych vysledkil firmy. Firma se snazi minimalné dvakrat do roka uspotfadat firemni
sezeni vSech zaméstnancii formou teambuildingu, kdy cilem akce je uvolnéni atmosféry
mezi zaméstnanci. Motivaci k lepSim vykonlim je prace délnikti v tikolové mzd¢, kdy firma

pouziva prémie ve vztahu k vykonim a kvalité.
Schopnosti

Podnik provadi povinna Skoleni, jako naptiklad BOZP (bezpetnost a ochrana zdravi pfi
praci) a PO (poZarni ochrana) ptes externi firmu. Je to hlavné z diivodu nizSich naklada.
Zaméstnanci podstupuji povinné Skoleni, mezi které se fadi jetdbnické zkousky, vazacské
zkousky, VZV zkousky nebo bézné skoleni prvni pomoci (oSetieni drobnych poranéni).

Tedy vSechno, co vyplyva ze zdkona. Dale jsou jednotlivi pracovnici hodnoceni dle svych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

schopnosti a maji moznost karierniho postupu. Firma planuje organizovat workshopy pro

vrcholovy a stfedni management, fidici zaméstnance.
Sdilené hodnoty

Podnik si zakldda na udrzovani dobrych vztahii se svymi dodavateli. Mezi vyznamné
dodavatele tadi firmu SEZ Krompachy a.s., Kovosvit MAS, a.s., Ernst Leopold, s.r.o.
Dulezitym tkolem je udrzovani dlouhodobych vztahii se zaméstnanci, kdy néktefi z nich
v podniku pracuji déle nez 10 let a jsou diillezitym pilitem firmy. Za nejvétsi pozitivum
pracovnikd, ktefi jsou ve firm¢ dlouhodobé, povazuji naptiklad znalost procest, znalost
technologii nebo rychlejsi feSeni vzniklych problémi. Naopak pfili§ neuspokojivy fakt je
ten, ze né¢ktefi zaméstnanci se nechtéji dale zdokonalovat v postupech a modernizaci, chtéji
si udrzet své postupy, které provadéli diive, i prestoze nejde hovofit o efektivnich postupech.
Tato skutecnost je zndma i v jinych firméch, kde je ¢ast kmenovych zaméstnancii ve firmé
fadu let. O to vice se vedeni firmy snazi formou pohovort a workshopti tyto lidi presvédcit
a vyuziti nejen strojnich, ale 1 lidskych kapacit je spoluprace s externim specialistou na
vedeni vztahi ve firmé&. Déle je planovana zména pii piijimani novych Zadateld na pracovni
pozici, kdy se sice preferuji zkuSenosti z oboru, ale firma se nebrani ani piijiméani absolventd,

jak z vyucnich obort, tak absolventl vysokych skol.

Podnik se samoziejmé snazi byt viditelny 1 ve spoleCenské sféfe. Podporuje nalezitou
penézni ¢astkou vybrané instituce. Sponzoruje mateiské skoly, odborné $koly a v neposledni
fadé¢ domovy diichodcti nebo 1 Alzheimer centrum ve Zlin€. Dale firma podporuje sportovni
kluby ¢i kulturni akce pofadané v ramci aktivit mésta SluSovic, mezi které se fadi vyznamny

dostihovy zavod.

Strategie

4

Usili odlisit se od konkurence spociva v rozséhlych ¢innostech firmy, jelikoz se jako jedna
z mala zamé&fuje na Siroké spektrum vyrobki a sluzeb. Tim se rozumi, ze predmét podnikani
je velmi Siroky. Mnoho podnika v kraji se zamétuje pouze na jednu nebo dvé Cinnosti.
Hlavni strategii firmy je skutecnost, Ze si vSechny potiebné slozky zvladnou zajistit sami

v podniku.

cvwr

i o vnitropodnikové konkurenci Wicke CZ z hlediska vyroby v CLR, protoze pokud by byly
naklady na vyrobky pfili§ drahé, bylo by pak na rozhodnuti majitelli celé spole¢nosti Wicke
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v Némecku, zda je ekonomit&jsi zrusit vyrobu v Ceské republice a expandovat vyrobu do
Ciny. Hlavni smér, ve kterém by se firma chtéla do budoucna zlep3ovat, je v tomto piipadé
robotizace a zvySovani produktivity. To je podpotfeno faktem, Ze firma minuly rok najala
spolecnost, kterd u nich zpracovava navrhy procesii vedouci k optimalizaci a zahgjila projekt
robotizace v hale B. DalSim podstatnym cilem je optimalizace vyroby a spravné rozdéleni
vyrobnich celkii mezi vyrobni firmy, nebot’ poptavka na obrabéni v tomto oboru zcela
prevySuje kapacitni moznosti firmy. Tedy podnik nema kapacitu k zajisténi celého
poptavaného spektra. Z tohohle divodu hledaji vhodnou kooperaci s jinymi dodavateli.
Hlavni princip je maximalné vyjit vsttic zdkaznikovi a udrzet stav nabidek. Dalsi strategii je
rozsifit a doplnit nabizené sluzby naptiklad o moznosti montdze, kdy zédkaznik chce vyrobek

kupovat jako celek. V tomto smyslu jsou stanoveny i nasledujici cile pro rok 2020.

Cile podniku na rok 2020 jsou rozdé€leny do tii kategorii. Je mozné je sledovat z hlediska
kvality, terminli a provozu. Za cile v kategorii kvality lze primarné povazovat stabilizaci
nakladl na nekvalitu a vyuzivat hodnoty ze systému CIMCO. V oblasti termint se klade za
cil minimalné¢ 92 % vSech zakazek v kalenddinim mésici expandovat v pozadovaném
terminu zékaznika. Z hlediska provozu se jedna o vytvofeni toleranci ukazateld a pravidel

na feSeni odchylek, které zpusobily ptekroceni definované tolerance.
Zhodnoceni analyzy McKinsey 7S

— Firm& se z dlouhodobého hlediska datfi velmi dobife. Kazdym rokem se obrat

spolecnosti zvysuje.
— V podniku je vyuzivano nékolik systémi fizeni, kdy kazdy systém plni jinou funkci.

— Zam¢éstnanci pracujici v podniku fadu let a nechtéji se ptili§ adaptovat na moderné;si

technologie a postupy ve vyrobé.
— Hlavni strategie firmy spociva ve vyrob¢ vSech potiebnych slozek uvnitt podniku.
— Cilem firmy je zvladnout zabezpecit poptavkoveé spektrum bez externich dodavatelt.

— Snahou firmy je rozSifeni sluzeb (montdzi), které jsou v podniku prozatim

nedostatecné.
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7 ANALYZA MAKROPROSTREDI

V analyze makroprostiedi bude rozebirano vnéjsi prostiedi, které na podnik ptsobi. Zvolila
jsem analyzu PEST, proto zde budou rozebirany faktory politicko-pravni, ekonomické,

socialni, technické a technologické.

7.1 Politicko-pravni faktory

Podnik piisobni na trhu obrabéni a gumarenstvi v Ceské republice jiz n&kolik let. Jelikoz
neobchoduje se zemémi mimo EU, nema jiné finan¢ni naklady jako je clo nebo dan. Wicke
CZ nakupuje na tuzemském trhu a své vyrobky zasild pfimo do Némecka. Jestlize je Cast
polotovarti nakupovana v Cing, je ve vyfizovano pfes Némecko, tedy pies mateiskou
spole¢nost a teprve nasledné je material dodan do Wicke CZ. Doprava je jiz zahrnuta v cené

vyrobku.

Firma se fidi zdkladnimi normami. V oblasti pracovné-pravnich vztahd jsou regulovany
zakonikem prace a zdkonem €. 262/2006 Sb., pod ktery spadd. V ptipad¢ Zivotniho prostredi
se tidi zakonem ¢. 17/1992 Sb., kdy se jednd o zdkon o zivotnim prostredi. Za své
zaméstnance ze zakona plati socialni a zdravotni pojisténi. Dale hradi zakladni dan z pfijmu
pravnickych osob, ktera je 19 %. Kromé zminénych zakont se fidi normou ISO 9001, ktera

zajiStuje firmeé vysokou uroven kvality vyrobkd.

HR pracuje v souladu se vSemi zékony, tedy zohlediiuje i GDPR ke zpracovani osobnich dat

zaméstnancu.

7.2 Ekonomické faktory

Pro vybranou firmu je dilezité sledovani nasledujicich makroekonomickych ukazateli.
Mezi ukazatele, které firma sleduje, patii HDP, inflace, vyvoj kurzu, nezaméstnanost. A to
jak regionalni, tak celostatni. Tyhle faktory se neustale méni a spole¢nost je nemiize Zadnym
zpiisobem ovlivnit. Firma zastava jednoduchou filozofii, kdy nechce Cerpat Zadny Gvér ani
operativni leasing. Jestlize chce néco nakupovat, Setfi své financni prostiedky a az poté
urcitou véc koupi. Z tohoto diivodu nevznikd nutnost sledovat urokové sazby. Za dalsi
dalezitou aktivitu je povazovéano sledovani aktualizaci legislativniho charakteru (zakonik

prace).

Aktualni ekonomicka situace neni piivétiva, a to diky vypuknuti pandemie po celém svéte.

Situace je velmi vazna a miize mit vyznamné dopady na makroekonomické ukazatele a statni
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rozpodet CR. HDP je ukazatel, kterému je nutné vénovat pozornost a sledovat jeho vyvoj.
Hruby domaéci produkt se mezi roky 2018 a 2019 zvysil o 2,4 %. Velky pokles Ize sledovat
ve ¢tvrtém kvartalu mezi lety 2018 az 2019, kde se rist HDP vyrazné zpomalil a doslo ke

zvySeni pouze o 1,8 %. (Kurzy, ©2000-2020)

Dalsim ukazatelem, ktery je dtlezity z pohledu firmy, je sledovani vyvoje kurzu EUR/CZK,
jelikoz obchoduje s Némeckem. Vyvoj kurzu byl za posledni dva roky stabilni. Jednalo se
o mirné poklesy a nasledné nepatrné zvyseni. Diky aktudlni situaci kurz eura vyrazné¢ vzrostl.
V druhé poloviné mésice brezna 2020 dosahoval svého maxima za posledni roky. Hodnota
kurzu byla 27,81 K¢/1 euro. Naopak svého minima kurz dosahl v unoru 2020, kdy kurz
jednoho eura byl 24,795 K¢. (Kurzy, ©2000-2020)

Primérna ro¢ni mira inflace je zobrazena v obrazku 12, kde v roce 2019 byla 2,8 %. Oproti
roku 2018 se inflace zvysila o 0,7 %. Pfi srovnani roku 2019 s rokem 2016 je zvySeni

02,1 %. (CSU, 2020)

Primérna rocni mira inflace vyjadiend v % (2016 -

2019)
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Obrazek 12 Praimérna roéni inflace (CSU, 2020)

Firma dale sleduje ukazatel vyvoje nezaméstnanosti. Z dlouhodobého hlediska
nezaméstnanost v Ceské republice a Zlinském kraji kazdym rokem klesd. Obrazek 13
zobrazuje podil nezaméstnanych osob v Ceské republice a ve Zlinském kraji v letech 2016-
posledni ¢tyfi roky. Nezaméstnanych osob ve stejném roce ve Zlinském kraji bylo 2,43 %.

(MPSV, 2019)
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Podil nezaméstnanych osob v CR a ve Zlinském kraji
v % (2016-2019)
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Obrazek 13 Podil nezaméstnanych osob (MPSV, 2019)

Nizky pocet nezaméstnanych osob ma vliv na zvySovani mezd. Obrazek 14 naznacuje vyvoj
primérnych roénich mezd v Ceské republice. Je mozné sledovat skuteénost, e od roku 2016
maji primérné roéni mzdy vzriistajici charakter. V roce 2019 byla primérna roéni mzda
34 125 K&, tj. oproti piedchozimu roku zvysSeni o 2 240 K¢. Na zakladé soucasné situace
zpusobené epidemii v nasledujicich letech dojde ke zménam v ekonomickych ukazatelich.

(Kurzy, ©2000-2020)

Vyvoj priimérné roéni mzdy v CR v K¢ (2016-2019)
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Obrazek 14 Vyvoj roénich primérnych mezd (Kurzy, ©2000-2020)
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7.3 Socialni faktory

Socialni faktory pfili§ neovliviiuji Wicke CZ, jelikoz se jednd o firmu, kterd zajist'uje Sirokou
Skalu Cinnosti. VSechny vyrobené vyrobky jsou zuzitkované ve vyrobnich primyslech.
Nejdulezitéjsi prednosti je zachovani kvality, terminti a mnozstvi, aby byli zdkaznici plné

uspokojeni.

Firma se nachazi 15 kilometrii od krajského mésta, je tedy pomérné dobie dostupna.
Hrozbou ze socialniho hlediska mize byt obména pracovniki, protoze v soucasné dobé ma
podnik 4 zaméstnance na klicovych pozicich, které bude muset nahradit. Je nutné s obnovou
pracovnikl zacit vCas, aby se nové¢ prichozi zaméstnanci stihli dostatecné zaucit. Kviili
GDPR nelze blize popsat sloZeni zamé&stnanct ve firmé, protoZe firma nemuZe poskytovat
informace.

V obrazku 15 je vyznacen primérny veék pracovnikli firmy k mésici bfeznu roku 2020.
Nejvyssi prumérny vek je na odde€leni udrzby, kde je mozné vidét primér 55 let. Vysoké
hodnoty Ize sledovat i ve vedeni firmy. Tahle skutecnost ale nezajiStuje hrozbu pro
spolecnost. Lze hovofit o vysoké kvalifikaci vedoucich pracovnikii. Dalsi vysoky primér je
na odd¢leni kalandru, kde primérné pracovnici dosahuji 47 let. Naopak nejmladsi pracovnici

jsou na oddéleni CNC vrtani, kde primérny vék je 24 let.

Primérny vék pracovnikti Wicke CZ - bfeznu 2020
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Obrazek 15 Primérny vek pracovnikl (vlastni zpracovani)

Kwvli dostate¢nému mnozstvi pracovniki je podstatné sledovat vyvoj vzdélani obyvatelstva.

Je potiebné, aby lidé méli dostate¢né znalosti a urcitou praxi v oboru. V obrazku 16 je mozné
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sledovat strukturu obyvatel starSiho 15 a vice let rozdélenou podle vzdélani. Struktura
obyvatel je rozdélena podle dosazeného vzdelani ve Zlinském kraji. V roce 2017 byl celkovy
pocet lidi se zakladnim vzdélanim 68,4 tisic, tj. 13,8 %. Nejvice obyvatel mélo stiedni
vzdélani bez maturity. Takovych osob bylo 184,9 tisic. O 3,9 % obyvatel méné mélo stiedni
vzdélani s maturitou. Vysokoskolského vzdélani dosahlo 77,5 tisic lidi, tedy 15,6 %. (NZIS,
2017)

Struktura obyvatel ve Zlinském kraji rozdélena podle
vzdélani v roce 2017 v % - roCni primér
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Obrazek 16 Struktura obyvatel ve Zlinském kraji (NZIS, 2017)

Firmu ovliviiuje 1 dal$i socialni faktor, kterym je zaméstnavani cizincl. V soucasné dobé ve
Wicke CZ zaméstnava 24 cizinct, kteti prevazné pochazi z Ukrajiny. Jednd se o 20 %
zameéstnancl. Z divodu zlepseni komunikace firma vytvari dvojjazy¢né napisy.

Vstup do vyrobnich prostor pouze v pracovni obuvi.
Eintritt nach Werkstétten nur mit Sicherheitsschuhen.

Entry into production hall in working shoes only.

Obrazek 17 DvojjazyEné napisy (interni zdroj)
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Co se tyce kontroly, provadi se u vSech typt vyrobki. Naptiklad pro odbératele Toyoty se
vzdy provadi kontrola uplna, tedy vSech vyrobenych opracovanych diskti, aby nedochéazelo
k nasledné reklamaci od odbératele. Diivodem reklamace byva vétSinou zvySena Cetnost
pfipecenin, které znemoziiuji montaz u Toyoty. Nasledujici obrazek 18 ukazuje piktogram
spravné vyrobeného kusu. Naopak v obrazku 19 lze vidét piktogram chybné opracovaného

kusu.

KUS OK

g ﬁmﬁyvﬁnﬁﬂmﬁz\.‘mﬂ i

Obrazek 18 Piktogram spravné opracovaného

kusu disku (interni zdroj)

KUS NOK

Obrazek 19 Piktogram chybné opracovaného

kusu disku (interni zdroj)
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7.4 Technické a technologické faktory

Firmy ve stejném oboru se velmi rychle rozvijeji, proto je nutné sledovat inovace v odvétvi.
Ve vétsing piipadd inovace probihaji formou robotizace. Jestlize praci za lidi dé€laji stroje,
je provadéna daleko efektivnéji. Snizuje se zde riziko vyskytu lidskych chyb. Ptistroje jsou
schopni pracovat bez potifebnych prestavek cely den, respektive cely tyden. Firma klade
diraz na optimalizaci, snazi se dosdhnout §tihlosti ve v§ech podnikovych procesech, tzv. ze
implementuje $tihlé ,,lean” metody do vyrobnich, logistickych a administrativnich procesi.

Aby dosahli vySe zminénych optimalizaci, najali si specializovanou spole¢nost.

Obrazek 20 Ukazatele vykonnosti ve vyrob¢ (interni zdroj)
Zhodnoceni PEST analyzy

— Mezi ekonomické faktory, které jsou ve firmé sledovany, jsou HDP, inflace, vyvoj

kurzu, nezaméstnanost.

— HDP zaznamenalo meziro¢ni narust, kurz eura v bieznu dosahoval svého maxima za
posledni roky, nezaméstnanost v CR 1 ve Zlinském kraji dlouhodobé¢ klesa, primérné

rocni mzdy mayji rostouci charakter.

— Pro udrZeni spokojenosti zdkaznikl je diilezité dodrzet kvalitu, terminy a mnoZstvi
vyrobkli. Hrozbou pro firmu je vysoky primérny veék zaméstnanct, ktetfi jsou na

klicovych pozicich.

— Firma se snazi o dosahnuti stihlosti ve vSech podnikovych procesech.
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8 ANALYZA MIKROPROSTREDI

Pro zhodnoceni mikroprostfedi firmy bude pouzita Porterova analyza péti sil. Budou zde
rozebirany podstatné vlivy, které souvisi s konkurenceschopnosti. Jedna se o silu dodavatelt
a odbératelll, hrozbu ze strany substitu¢nich vyrobki, ohrozeni potencionalnimi konkurenty

nebo ohrozeni stdvajicimi konkurenty.

8.1 Sila dodavatelu

Spolecnost Wicke CZ si zaklada na dobrych vztazich se svymi dodavateli. V soucasné dob¢
spolupracuje se tfemi hlavnimi dodavateli. Kazdy z nich hraje klicovou roli, bez nichz by
spole¢nost nebyla schopna spravné a rychle fungovat. Dodavatel¢ jsou rozdilni, kazdy vyrabi
jiné artiklové spektrum, které se navzajem lisi velikosti, typem materialu nebo litiny. Pro
Wicke CZ je z hlediska potencidlnich ekonomickych problémi ve svété vyhodnéjsi mit
dodavatele z CR. Nékteré odlitky nejsou schopni vyrobit tuzemsti dodavatelé, proto je nutné

hledat dodavatele i v zahrani¢i.

Jestlize poptavka po vyrobcich pievySuje vyrobni kapacitu spolecnosti, je nutné hledat
externi dodavatele, ktefi jsou pfipraveni produkty vyrobit. Spolecnost nemusi ménit velikost
objednévky a je schopna uspokojit ptani zakaznika. Je dilezité, aby dodavatelé akceptovali
obchodni podminky spole¢nosti Wicke CZ. V ptfipadé, ze se vzdjemné nedomluvi na

spolupréci, firma hleda dalSiho vhodného dodavatele.

Dodavatel¢ jsou ovétovani hned v n€kolika smérech. Priibéh oveéfovani zacinad poptavkou po
vyrobcich, nasledné¢ se dohodnou na moznych cendch. Jestlize ob¢ strany souhlasi se
stanovenou cenou, je vyrobena zkuSebni série mensiho poctu vyrobkl, kterd se kontroluje.
V pfipadé, ze je spolecnost spokojena s produktem, zacind se vyrabét sériova vyroba.
Vyrobky, které spolenost vyrabi jsou velmi specifické. Pokud by uvazovala o zméné
dodavatele, nalezeni vhodné alternativy trvd fadové nckolik mésicti a ve specifickych

ptipadech i roku.

Mezi vyznamné dodavatele spolecnosti patfi:
— SEZ Krompachy a.s.,
— Kovosvit MAS, a.s.,

— Ernst Leopold, s.r.0.
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Pisobeni dodavateltl na spolecnost ma velmi vyznamny vliv. Jestlize by firma nemohla od

svych dodavateld odlitky odebirat, musela by uzavtit svou vyrobu.

8.2 Sila odbératelu

Hlavnim a zaroven jedinym odbératelem Wicke CZ je matei'skd spolecnost Wicke GmbH +
Co.KG. Spolecnost je zavisla na obchodnim uméni matetské spolec¢nosti prodat vSechny
vyrobky. Od toho se odviji produktivita firmy. Vyrobené vyrobky jsou zaslany do Némecka,

odkud se pozdé¢;ji distribuuji koncovému zakaznikovi.

8.3 Hrozby substitutii

V primyslové oblasti, ve které firma plisobi, nelze nalézt substitu¢ni vyrobky jako je tomu
v ostatnich odvétvich na trhu. Kazdy produkt je vyrabén podle odlisnych parametrd a za
odlisnym cilem. Ze zminéného divodu nelze zménit druh materialu, protoze by nésledné

vyrobek neplnil objednany produkt.

Hrozbou spole¢nosti z hlediska substitu¢nich vyrobkli mize byt vyroba stejnych vyrobkl
s mensSimi naklady. Jestlize by spole¢nost méla nastavené vyssi ceny nez konkurence, je
mozné, Ze matetska spolecnost snizi velikost odebiraného mnozstvi praveé z divodu poklesu

poptavky.

Vyrobky v primyslové oblasti jsou velmi specifické, je zde mozné hovofit o nizké hrozbé

vzniku substitu¢nich vyrobk.

8.4 OhroZeni potencionalnimi konkurenty

Vstup do odvétvi, ve kterém spolecnost plsobi, vyzaduje vysoké investice. Ty jsou spojené
s nakupem modernich pln¢€ automatickych stojti, nakupem prostori, ve kterém by konkurenti
mohli vyrabét a mit uskladnéné své produkty. Dilezita je zde také kvalita, kterd se musi
neustdle kontrolovat v laboratofich. Z tohoto hlediska je nutné mit vytvofeny tym, ktery
bude schopen kvalitu vyrobkt diikladné kontrolovat. Dalsi nemalou ¢astkou je investice do

mezd na proskoleni zaméstnanct a nalezeni zkuSeného tymu s dostatecnou kvalifikaci.

8.5 OhroZeni stavajicimi konkurenty

Pti porovnani stavajicich konkurentii na tuzemském trhu je mozné hovofit o tfech nejvétsich.
Prvni konkurencni firmou je Tente, s.r.o., kterd nabizi srovnatelné ceny i kvalitu vyrobk.

Vlastni majoritni podil na trhu se zdravotnickymi pomtickami, coz je velkou vyhodou firmy.
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Druhym konkurentem je firma Blickle, a.s., kterd nabizi pfi mensim poptadvaném mnozstvi
vétsinou vyssi cenu nez Wicke CZ. Pii velkych zakazkach se v cené odrazi pfistup
konkrétniho obchodnika. V oblasti kvality jsou na stejné urovni jako Wicke CZ. Poslednim
z konkurentii je Rider-Vogel, ktera je zastoupena firmou CEMAT trading, spol. s r.o. Tato
firma je z thlu pohledu spolec¢nosti hodnocena jako velmi nepfedvidatelna. Pro Wicke CZ

je obtizné pruzné reagovat na jejich zmeény.
Zhodnoceni Porterovi analyzy péti sil

— Firma si zakldda na dobrych vztazich se svymi dodavateli, jelikoz kazdy je pro firmu
dulezity.
— Jedinym zdkaznikem je mateiska spole¢nost se sidlem v Némecku.

— Hrozbou z hlediska substitu¢nich vyrobki jsou nizké néklady, firma nemuze nastavit

ptiliS vysoké ceny ve srovnani s konkurenci.

— OhroZeni potenciondlnimi konkurenty je nizké, jelikoz pii vstupu do odvétvi je

potieba mnoho finan¢nich prostredkd.

— Natuzemském trhu je nejvétsi ohroZeni z hlediska konkurence od firmy Tente, s.r.0.,

nebot’ nabizeji podobné ceny a kvalitu vyrobk.

— Nejvétsi konkurenci z hlediska kvality je spolecnost Blickle, a.s.
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9 SWOT ANALYZA

Pro komplexni pohled na spole¢nost je vyuzita SWOT analyza, ktera Iépe zhodnoti vyuziti

vnéjsSich a vnitinich faktort. Informace uvedené v analyze, byly ziskany pomoci rozhovoru

se zaméstnanci a z poskytnutych internich dokumentt

Tabulka 3 SWOT analyza spolecnosti Wicke CZ, s.r.o. (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

Know-how -
— Stabilita firmy -
— Nastavovani benefitt -
— Zafizeni laboratofe —
—  Siroky sortiment —
— Dobré¢ vztahy s dodavateli —
— Spoluprace s UTB
PRILEZITOSTI

— MozZnost rozsifeni -
— Robotizace -

— RozSifeni vyroby a sluzeb -

9.1 Silné stranky

SLABE STRANKY

Technické vybaventi - strojni park

Vyftizovani objednavek
Moznosti dodavateli
KPI ukazatel vykonnosti
Nedostatecnd propagace

Webova stranka

HROZBY
Ekonomicka krize
Dodavatelé mimo CR
Rist nakladt
Nedostatek klicovych surovin
Kolisani kurzu eura

SniZeni cen konkurence

v ee

patentovat gumové smési, diky nim muize nabizet svym zdkaznikiim vyrobky dle jejich

potieb.

Stabilita firmy — Spolecnost Wicke se na trhu objevuje od roku 1897, v roce 1994 na trh

vstoupila Wicke CZ, s.r.o. Diky dlouhodobému ptisobeni na trhu si firma vybudovala dobré
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vztahy se svymi odbérateli a zaméstnanci. Cilem je se dale rozvijet a expandovat na

jednotlivych trzich.

Nastavovani benefiti — Firma se snazi dlouhodob¢ nastavovat zajimavé benefity pro své
zamestnance, at’ uz dichodova piipojisténi nebo spofici programy, do kterych je mozné
zapojit i rodinné ptislusniky.

Zavtizeni laboratoie — Vlastni velmi dobfe vybavenou laboratof spolu se zkuSebni stolici,
kdy zminéné prostory vyuzivaji pro zhodnocovani kvality vyrobkili. Soucasné vybaveni
odpovid4d plné rozsahu zkousSek, které jsou potifeba pro dodrzeni pozadované kvality

vyrobk.

Siroky sortiment — Ve firmé je vyrabén §iroky sortiment, zaméfuji se na vyrobu vysoce
kvalitnich odlitkii, svafovanych polotovartd, ndhradnich dildi, vulkanizaci pryZovych
béhounti nebo lakovani diskl. Jejich vyroba funguje na zakazku, kterou firma obdrzi od
matefské organizace. Neni zohlednovano, zda jde o objednavku na sklad nebo pfimo

k findlnimu odbérateli.

Dobré vztahy s dodavateli — Jednim ze zékladli konkurenceschopnosti je efektivné
vybudované zazemi v oblasti kooperujicich firem a dodavatell. Tato skupina je v nasem
ptipadé délena na dvé ¢asti, a to dodavatelé dolitkt a vykovki a v druhé skupiné dodavatelé
sluzeb, tedy v€etné kooperaci. V obou ptipadech je pro lepsi a efektivnéjsi spojeni zavedeny
systém kontroly termint a plnéni. Je ale patrné, Ze pro dodavatele prvni skupiny, tedy
slévarny a kovarny, je komunikace podloZena dlouhodobym pldnovanim a kvartalnimi
poradami, kdezto u dodavateld sluzeb je komunikace zaloZena na kratkodobém planovani
a tydennich poradach. V kazdém ptipad¢ je nutno udrzovat korektni vztahy s obéma

skupinami a korektni sdélovani informaci.

Spoluprice se studenty UTB — Velice uzce spolupracuji se studenty UTB, blize s fakultou
technologickou, se kterou fteSi technologické procesy, zaméiuji se predevSim na

gumarenskou oblast.

9.2 Slabé stranky

Technické vybaveni / strojni park — Urcité problémy firmé zplisobuje vybaventi, jelikoz se
jedna o velké investice do modernéjSich a vykonngjSich stroji a jejich obnova trva piilis
dlouho. I z toho diivodu, Ze si firma nechce brat na vydaje spojené s vybavenim uvéry,

v soucasné dob¢ nemaji na vSech pracovistich nejmodernéjsi stroje.
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Rychlé vyfFizovani objedniavek — Na vyfizovani nepouzivaji zadny ze softwarli, proto
tenhle zpiisob feSeni neni ptili§ vhodny z hlediska efektivity, nachazi se zde pouze ptimy tok
informaci. V soucasné dobé probiha nastaveni nosného ERP, pro jeho lepsi vyuziti zejména

v fizeni zakazek.

Ohranic¢ené moZnosti dodavateli — Na trhu se nachdzi neptili§ mnoho slévaren, které jsou
schopni vyrobky (kola) odlévat. Omezeni technickych moznosti dodavatelii nastava, jestlize
slévarna nedokaze spravné vyuzit svych technickych moznosti (velikosti rdima pro modelova
zatizeni). Navic je nutné najit takovou slévarnu, kterd bude spliiovat, jak kvalitativni, tak

i cenové a terminové podminky.

KPI ukazatel vykonnosti — Ve firm¢ neni dobfe nastaven KPI ukazatel. Pro dobrou
transparentnost firmy je nutné mit tenhle ukazatel spravné nastaven v méfitelnych
hodnotéch, aby firma mohla kontrolovat plnéni cili v ur€itém casovém pojeti. Cile by mély

znazoriiovat schéma SMART.

Webova stranka — Obsahuje nedostate¢né informace o vyrobé a prodeji vyrobki,
z vizualniho hlediska je nepfehlednd. Predev§im v katalogu produktii se ¢lovék Spatné
orientuje. Stranky ukazuji i dalsi nedostatky jako jsou napiiklad informace o podniku nebo

jeho umisténi.

Nedostate¢na propagace — Firma se snazi podporovat vybrané instituce pfislusnou penézni
¢astkou, nezaméfuje se ale na online propagaci. Lidé se o firmé a jejich ptispévkach druhym
nemohou dozvédét, protoZe firma nepouZziva propagacni kanaly, mezi které se napiiklad fadi

socialni site.

9.3 Prilezitosti

MozZnost rozsifeni — Firma je schopna se dale zvétSovat. V piipad¢ dostatecnych finan¢nich
prostiedkli je zde moznost dostaveni novych hal. Jelikoz se firma nachdzi na vlastnim

pozemku, maji zde dostatek prostoru na novou vystavbu.

Robotizace — Firma se snazi ve vyrob¢ zavadet robotizaci. Zminény proces je velmi
nakladny, ale vyhodou je rychl4 navratnost vloZzené investice a pozdéji dosahovani vétsiho
zisku. Robotizace ma smysl, pokud se jedna o velkosériovou vyrobu, nikoliv jestlize vyrabi

malé série.

RozSifeni vyroby a sluZeb — Firma ma dostatek mista na roz$ifovani vyroby a zaroven miize

nakupovat nové technologie, které mohou pomoci ke zvySeni konkurenceschopnosti.
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Rozsiteni sluzeb muze také firm€ pomoci ziskat nové zédkazniky a vybudovat si s nimi staly

vztah.

9.4 Hrozby

Ekonomicka krize z hlediska pandemie — Zminéné téma je nyni velmi diskutovanym.
Kwvili $ifici se pandemii musi firma zavadét ur€ité opatieni a snazit se eliminovat vyskyt viru
uvnitt firmy. Pfipadné zavieni by bylo velmi ztratové, firma si nemutze dovolit byt nékolik
meésicl uzaviena.

Hlavni dodavatelé mimo CR — Jestlize by doslo k piipadnému uzavieni hranic mezi
Ceskou a Slovenskou republikou spoleén& s omezenim kamionové dopravy, firma by nebyla
schopna vyrabét, protoZe jeji hlavni dodavatel se nachazi mimo CR. Diky vzniklé udalosti
nebude moci piivést ze slévarny materidl, ktery je potieba pro vyrobu. Firma nema
vytvoteny krizovy plan.

Riist naklad — Vysoké naklady jsou pro firmu velkym rizikem, protoze vedeni spolecnosti

presunout do Ciny. Proto spole¢nost musi hledat vhodné dodavatele, aby byla schopna drzet

dlouhodobé¢ nizké néklady.

Nedostatek klicovych surovin — Firma nakupuje smési tam, kde se vyskytuje napiiklad
pfirodni kaucuk. Bez ptirodniho kaucuku by vulkanizace nebyla moZna v pozadované
kvalité. ProtoZe se jedna o jednu z hlavnich slozek pti vyrobé, valka nebo epidemie v zemich,
ze kterych kaucuk pochazi, by mohla zplisobit omezeni vyroby az o 50 % a nemohlo by

dochazet k vulkanizovani.

Kolisani kurzu eura, sniZeni cen konkurence — Pokud by Wicke CZ bylo obchodni firmou,
poté by byly oba dva faktory samoziejmé s velkym vlivem na konkurenceschopnost. Tyto
faktory jsou ale dulezité az pro finalniho prodejce, coz je mateifska spole¢nost. Samoziejmée
reakce obchodniho oddéleni je pak pienesena na Wicke CZ s pozadavkem na snizeni
nakladi tak, aby byla zachovéana obchodni marze. To je hlavnim tématem této prace, kde je
popisovano, které procesy / ¢innosti je potifeba zmeénit ¢i zlepsit, aby bylo dosazeno vyssi

efektivity prace, kterd nasledné vede v nemalé mifte k vyssi konkurenceschopnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Zhodnoceni SWOT analyzy

Za silné stranky spolecnosti lze povazovat know-how, stabilitu firmy, nastavovani benefitd,
zafizeni laboratofi, Siroky sortiment, dobré vztahy s dodavateli nebo spolupraci s UTB.
Naopak mezi slabé stranky se fadi technické vybaveni spolecnosti, zplisob vyfizovani
objednavek, ohrani¢ené moznosti dodavatelii, nastaveni KPI ukazatele vykonnosti,

nedostate¢na propagace nebo webova stranka.

Ptilezitosti firmy je moznost rozsifeni, robotizace vyroby nebo rozsifeni vyroby a sluzeb. Za
potenciondlni hrozbu je povaZzovana ekonomické krize, dodavatelé mimo CR, riist naklada,

nedostatek klicovych surovin, kolisani kurzu eura nebo snizeni cen konkurence.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V praktické casti jsou cCtyfi hlavni kapitoly. Prvni kapitola se zabyva predstavenim
spolecnosti, dale je pouzita analyza makroprosttedi, analyza mikroprostiedi a na zavér prace

implementovana SWOT analyza.

Prvni kapitola je vénovana ptedstaveni spole¢nosti pomoci analyzy McKinsey 7S. Je zde
blize popsana struktura, systém fizeni, styl manazerské prace, sdilené hodnoty, strategie,
rozdéleni zaméstnanct firmy podle vykonu prace a jejich benefity ve firmé. V zavérecné
¢asti byly popsany schopnosti podniku. V podniku je vyuzivano nékolik systému fizeni, kdy
kazdy plni jinou funkci. Zaméstnanci pracujici v podniku fadu let se ptili§ nechtéji adaptovat
na modernéjsi technologie a postupy ve vyrobé. Hlavni strategii podniku je vyrdbéni v§ech

pottebnych slozek uvnitf firmy.

Ve druhé kapitole je rozebrano makroprostiedi PEST analyzou. Mezi hlavni faktor, které
firma sleduje jsou HDP, inflace, vyvoj kurzu nebo nezaméstnanost. HDP zaznamenalo
meziro¢ni narast. Kurz eura v mésici bfeznu dosahoval maxima. Nezaméstnanost v CR i ve
Zlinském kraji dlouhodobé klesa, naopak primérné roéni mzdy maji rostouci charakter. Ve
firmé je ze socialniho hlediska hrozbou vyssi vék na klicovych pozicich. Firma bude muset
v blizké dobé€ nékteré zaméstnance nahradit. Snahou firmy je dosahovat Stihlosti ve vSech
podnikovych procesech, proto si najali specializovanou firmu, aby byli schopni dosdhnout

zminénych optimalizaci.

Tteti kapitola prace je vénovana analyze mikroprostfedi. Pro zhodnoceni analyzy je pouzita
Porterova analyza péti konkuren¢nich sil. Firma klade diraz na dobré vztahy se svymi
dodavateli, jelikoz kazdy znich je velmi kliCovy. Jedinym zakaznikem je matefska
spolecnost se sidlem v Némecku. Hrozbou z hlediska substitu¢nich vyrobkl jsou nizké
naklady a nastavovani cen ve srovnani s jeji konkurenci. Ohrozeni potencialnimi konkurenty

je nizké. Na tuzemském trhu se nachézeji tii klicovi konkurenti.

SWOT analyza propojuje vnitini a vn&jsi prostiedi pro uceleny pohled na podnik. Z analyzy
vyplynuly silné stranky, mezi které se fadi naptiklad vlastni know-how, stabilita firmy nebo
dobré vztahy s dodavateli. Za slabé stranky lze povazovat technické vybaveni, Spatné
nastaveny KPI ukazatel vykonnosti nebo nedostatend propagace firmy. PrileZitosti
spolecnosti se nachdzeji v moznosti rozsifeni, robotizaci nebo v rozsifeni vyroby a sluzeb.
Naopak hrozbu pro spolecnost predstavuje ekonomicka krize, rist nakladii nebo dodavatelé

mimo CR, nebot’ firma nema vytvoreny krizovy plan.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Z provedenych analyz vyplynulo nékolik nedostatkli, které by firma mohla v budoucnu
odstranit. Diilezité je zminit, Ze se nejedna o vazné nedostatky, které by mohly ohrozit chod
firmy. VSechny uvedené navrhy by mély firme pomoci ke zvyseni konkurencniho postaveni
na trhu. U zaméstnanct se jedné konkrétné o lepsi poskytovani benefitii a uspokojeni jejich
pracovnich potieb v co nejveétsi mitfe. Takeé je nutné se zabyvat vysSim vékem pracovniki na
klic¢ovych pozicich a obménit je z fad mladSich kolegi, ktefi maji pozadované zkuSenosti.
Dalsim objevenym problémem byla nedostate¢na propagace firmy a celkové S$patné
nastaveny online marketing. Dale je nutné, aby firma expandovala a zvétSovala svou vyrobu
a nabidku produkti a sluzeb. Poslednim feSenym problémem je navrh na propojeni

objednévaciho softwaru s matefskou spolecnosti.

11.1 Snizeni fluktuace zaméstnancu

V dnesni rychle se rozvijejici dobé, kdy je mira nezaméstnanosti velmi nizka, je dilezité brat
ohled na své zaméstnance. Je podstatné, aby spole¢nost sledovala spokojenost a vykon svych
zaméstnancl a budovala si k nim urcity vztah. Jestlize bude mit podnik know-how, finan¢ni
prostfedky, dostatek vyrobk, ale nebude mit dostatek lidskych zdrojii, nebude schopen byt
konkurenceschopny. Jelikoz firma piesla z velkosériové vyroby na malosériovou, spise
kusovou vyrobu, odchod zaméstnancii mize ohrozit vyrobni proces. Zajisténi vysoce
kvalifikované a motivované pracovni sily je ulohou personalniho utvaru. Jediné ¢lovek,

ktery se citi uspokojené a bezpecné, mize podat optimalni vykon.

Firma v sou€asné dob¢ nabizi mnoho firemnich benefitii a snazi se udrZzet své zaméstnance
a zabranit piipadné fluktuaci. Nemusi se jednat pouze o finan¢ni benefity. Jestlize pracovnik
odvede svou praci dobfe, je diillezité¢ ho pochvalit. Nalezit¢ by méli byt ohodnoceni ti, ktefi
odvadi svou praci poctiveé. K diive zminénym benefitim je vhodné piidat wellness nebo
rekreacni pobyty, které by mohly upevnit vztah s ostatnimi zaméstnanci. Pro vrcholovy
a stfedni management je vhodné investovat do workshopl se zaméfenim na zvySovani
zkuSenosti a profesionalniho ristu. Zaméstnanci by si mohli vyzkouSet praci v tymu a rovnéz

by se mohlo jednat o motivaci k lep§im vykontm.

Aby firma znala spokojenost pracovniki, mohla by vytvofit kratky dotaznik, kde by si jejich
spokojenost ovérila a ziskala nazory, co se ty¢e firmy. Po vyhodnoceni by védéla své silné
stranky a nedostatky, na kterych by mohla zapracovat a zamezit tim nadmérnému odchodu

zameéstnancu.
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Spolecnost ma na vétsiné svych pracovnich pozici vys$i primérny veék pracovnikd.
Postupem casu bude muset zaméstnance nahradit, a proto by se méla jiz doptedu na tuhle
¢innost pripravit. Velkou vyhodou je vytvofeni staze pro studenty vysokych Skol, kteti by
mohli ziskat potfebné zkuSenosti. Spole¢nost by si mohla budovat ke studentim vztah
a zaroven si studenty vychovavat pro budoucnost v podniku. Pozdé¢ji by mohlo dojit
k nahrazeni stdvajicich zaméstnanct studenty, kteti budou mit dostatecné zkuSenosti.
Nemuselo by se jednat o placenou staz, ale kdyby byly poskytnuté finan¢ni prostiedky,
mohlo by to byt pro studenty lakavé.

11.2 RozSireni online marketingu

Pro zlepSeni povédomi firmy u zdkazniki je potfebné mit propracovany online marketing.
At uz se jedna o B2B nebo B2C marketing, je dilezit¢ mit kvalitn€ zpracované internetové
stranky. Pfi srovnani s konkurenci webové stranky spoleCnosti patii mezi pramérné.
V soucasné dobé ma firma webové stranky, které neobsahuji pfili§ mnoho udajt, jsou
nevyrazné a vzhledové velmi nezaujmou. Zakaznik, ktery je na strankach poprvé, se nemusi
thned orientovat a miZze mu trvat néjaky ¢as, nez najde presné to, co hledd. Ze zminéného
divodu by firma méla investovat do aktualizace webové stranky, kde by mélo dojit k obnovée
udajii. Zaméfit se na upravu vzhledu stranky a zménu pisma, které je nevyrazné a nového
uzivatele stranky pfili§ nenadchne. Pfi budouci upravé by mohla vzniknout nova zéalozka
»Kariéra® firmy, kde by sama spole¢nost mohla pfidavat nabidky prace. Stranku by bylo
vhodné doplnit o vice fotografii, rozSifeni historie spole¢nosti nebo webovou stranku
obohatit o hodnoty, které jsou pro firmu dilezité. Pifikladem hodnoty mize byt kvalita, na
které si firma zakladd a je pro ni velmi dileZitym faktorem. Vyhledavani konkrétniho
produktu je pomalé, protoze musi dojit k otevieni celé¢ho katalogu. Z jmenovaného diivodu
by méla byt vyhrazena nové zdlozka, na které by zakaznik ihned mohl zvolit produkt (kolo,
kladku), ktery hled4 a podle svych parametri jednoduse a rychle najit vhodnou variantu.

Néklady spojené s Uipravami stranky by firmu vysly ptiblizné na 5 tisic K¢&.

Pti stanoveni slabych stranek SWOT analyzy bylo dale zjisténo, Ze firma nema dostate¢nou
propagaci na internetu. Neptsobi na socidlnich sitich, tedy nemuze ptilakat nové zakazniky
ptes online platformu. JestliZe by firma plisobila na internetu na vice platformach nez pouze
na své webové strance, mohlo by dojit ke zvySeni podvédomi u lidi a ziskani urcité
konkurenéni vyhody. I piestoze se jedna pouze o vyrobni spole¢nost, je vhodné podavat vice

informaci o firm¢, ukazovat jejich produkty, davat fotogratie z akci, kterych se firma ucastni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

nebo ukazovat spolupraci s podniky, se kterymi spolupracuje. Firma by mohla mit vytvoieny
profil na Facebooku, Twiterru nebo Youtube, kde by se ptidavala kratka videa z prostorii
firmy. V neposledni fade je moznost vytvotit profil na Linkeln, kde by firma mohla sama
sebe prezentovat. Celkové naklady na vytvoreni profili na socialnich sitich jsou nulové.
Bylo by potieba pouze zajistit zaméstnance, ktery by se o provoz a spravu socidlnich siti
staral. Tuto cinnost bychom mohli zadat jiz stdlému zaméstnanci, jako napftiklad

personalistce, u které by doslo k imérnému navyseni platového ohodnoceni.

Firma ptsobi v primyslovém odvétvi, proto navrhuji na socidlnich sitich sdilet obsah:
— tipy v pramyslu,
— vyzkumy v oboru,
— novinky v nabidce,

— instruktazni, referencni videa.

11.3 KPI ukazatel vykonnosti

Ve firmé neni spravné nastaven KPI ukazatel vykonnosti. Proto firma nakoupila software
CIMCO, ze kterého ziskava udaje o vykonnosti jednotlivych strojli a zafizeni. Ziskané data
ze softwaru slouZi pro tvorbu KPI ukazatele. Je dilezité se ziskanymi daty umét pracovat
a zavést piipadné optimalizace a zlepSeni, aby ve firmé nedochazelo k plytvani. Odstranéni
plytvani pfinese mensi naklady ve vyrobnich procesech. Ze zjisténych udajli je mozné zavést

nasledujici opatfeni:

— Rozsifeni vyroby a nakup novych technologickych zafizeni vede ke zvySeni
konkurenceschopnosti. Firma v soucasné dob¢ pii objemnych objednavkach neni
schopna vyrobit vSechny vyrobky a musi hledat externiho dodavatele, ktery se
vyrobou daného produktu zabyva. Ze zminéného divodu je nutné, aby firma
expandovala vyrobu, investovala do inovaci strojii a pfinesla nové vyrobky na

obsazovany trh. RozSiteni pfinese lepsi upokojeni zékaznika.

Néklady spojené se zménou: Doposud se firma snaZila neuzavirat zddné uvéry, pro
nakup novych zafizeni by se mohl zvaZovat operativni leasing, ktery by fesil
problémy s rychlou navratnosti investice. Firma by byla schopna nakoupit stroje na
manipulaci (VZV) nebo obrabéci centra. Jestlize by firma neméla dostatek financni

hotovosti nebo by chtéla usettit napt. pii ndkupu VZV, ktery ma hodnotu kolem 750
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tisic K¢, tak mtize premyslet o operativnim leasingu a rozvrhnout si mési¢ni velikost
splatek a najit nejvice vyhovujici variantu. Mnohem nakladnéjsi by bylo investovani
do nového obrabéciho centra, ktery by firmu vysSel na 16 mil. K& Vyhodami
operativniho leasingu jsou tedy piedev§im rychlé finan¢ni prostfedky a zaroven

sluzby spojené s nakupem, piedevsim servis a opravy.

— Rozsifeni sluzeb hraje velmi dilezitou roli v konkurenénim prostredi. Jestlize
konkurence firmy nabizi lepsi sluzby za stejné ceny, poté spole¢nost mize ztratit ¢ast
zakaznikd, ktefi odejdou pravé k ni. Je tedy podstatné, aby firma postupné
rozSifovala moznosti montaze, které doposud nenabizi. Na druhé strané¢ muze
rozsifeni sluzeb prildkat dals$i zédkazniky od konkurence nebo firmy, které si za

vysoké ndklady montuji produkty samy.

Néklady spojené se zménou: Pfi rozSifeni montaze je potieba ziidit jednoduché linky
a nakoupit montdzni lisy o hmotnosti 10-ti tun. Néklady souvisejici s pofizenim by

firmu vysly kolem 1,5 mil. K¢.

11.4 Software na vybaveni objednavek

U SWOT analyzy byl zjistén problém s pomalym vyfizovanim objednavek. Jednalo se
konkrétné o chybéjici software, ktery by urychlil tok informaci a propojil by jednotlivé
oddé€leni. Matefska spolecnost jiz software pouziva. Bohuzel dlouhodobym vyvojem doslo
k rozdilnym verzim a matefska spolecnost ma tudiz vykonnéjsi software nez Wicke CZ. Pro
flexibilngj8i zpracovavani dat a objednavek navrhuji propojeni s némeckou verzi. Jednalo
by se piedevsim o propojeni s jiz existujicim programem CIMCO. Propojeni by pfineslo
rychlejsi pfisun JIT informaci o vyrobenych produktech. Firma by tak najela na stejny

software jako matetska spole¢nost a méla by stejné a rychlé informace.
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ZAVER

Velkéd konkurence na trhu nuti firmy neustdle inovovat své vyrobky a sluzby, pracovat
kvalitnéji, rychleji a efektivnéji. Zakaznici si totiz mohou vybrat z n€kolika firem podle
svych kritérii a rozhodnout se pro nejvyhodnéjsi variantu. Podle znamych skutecnosti
odbératelé predevsim upiednostiiuji kvalitni vyrobky za pfijatelné ceny s rychlym zpiisobem
dodani. Proto je 1 pro spolecnost Wicke CZ dillezité pruzné reagovat na konkurencni
chovani. Neustale sledovat a monitorovat trendy v odvétvi, inovace a vyvoj modernich

technologii, které se neustale zdokonaluji.

Bakalatska prace poukazovala na konkurenceschopnost spolecnosti Wicke CZ. Prace méla
dvé hlavni ¢asti, které obsahovaly jednotlivé kapitoly souvisejici s feSenou tematikou. Prvni
¢ast byla zaméfena na teoretické poznatky vztahujici se k pojmim konkurenceschopnosti.
Praktickd cast nasledné implementovala ziskané teoretické poznatky do praxe a uvedla
zakladni informace o chodu firmy. Byly provedeny analyzy souvisejici s vnéj$im a vnitinim
prostiedim podniku. Obé ¢asti byly nasledné shrnuty. Tteti a zaroven nejdilezitéjsi ¢ast se

vénovala navrhiim a doporucenim.

Nejprve bylo navrzeno sledovani spokojenosti zaméstnancl a jejich vykonu, aby
nedochazelo ke ztraté motivace a naslednym odchodim ze zaméstnani. Je tedy nutné nabizet
svym zaméstnanciim rizné druhy benefith a zaroven jim poskytnout odpovidajici
vzdélavani, napiiklad formou workshopli. ProtoZze ve firmé€ hrozi odchod vétsi casti
zameéstnanctl na klicovych pozicich z divodu vyssiho véku, je doporuceno spolupracovat se
studenty stfednich a vysokych $kol. Jako vhodny zptisob spoluprace se nabizi staze nebo

brigady.

Dal§im navrhem je roz$ifeni online marketingu, které by mohlo pomoci ziskat nové
zakazniky a zlepSit formu komunikace a vztah ke stavajicim zdkaznikim. Nasledujici
problém byl v nastaveni KPI ukazatele vykonnosti. Firma nedostatecné sleduje prave
zminény ukazatel. Je dulezité, aby firma investovala do novych technologii a snaZila se
expandovat vyrobu. Roz$ifeni sluzeb montédze mize do firmy ptildkat nové zakazniky, proto

bylo navrzeno zfidit jednoduché linky a nakoupit montazni lisy.

Zaverecné doporuceni se tykalo propojeni softwaru na vybaveni objednavek s matetskou
spole¢nosti. Propojeni by pfineslo rychlejsi ptisun JIT informaci o vyrobenych produktech

a zaroven flexibilnéjsi zpracovavani dat a objednavek.
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