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Uvod

Marketing Ize v dnesni deélpovazovat zawezitou a neodmyslitelnou seést
kazdého podniku. Marketing pgatmezi zakladni a idezité podnikové oblasti.
Pokud chce byt podnik U&ny, musi neustdle pracovat na zlepSeni této gblast
sledovat vyvoj, fizpusobovat se inovacim a vyuZivat novydfigzitosti na trhu. Kazdy
podnik si eje dosahnout svych stanovenycti @lco nejlepSiho vysledku hospoetai.
Naplreni podnikatelského z&ru Ize uskuténit prostednictvim efektivniho vyuzivani
raiznych marketingovych néstfoj

Marketing Ize oznét nejen za zakladni podnikovou oblast, ale takévelmi
zajimavy obor, coz jetvodem vybrani daného téma pro zpracovani b&kadaprace.
Prace byla aplikovana na sp@itest OK STS Touzim, a.s. Jedna se o sjpalst
zabyvajici se vyrobou specialnich dopravnich artelcgickych palet pro automobilovy
pramysl. Spolénost se doposud nedostate® veénovala analyze vyuzivané
marketingové strategie. Tato prace budeddym podkladem pro budouci rozpracovani
marketingove strategie.

Prace je rozélena na jednotlivé cile, opirajici se o stanoveagady. Uvodni
Cast préce je orientovana na teoretické poznatkwtketingové strategii, formulovani
marketingu obecha zangteni se na strategicky marketing. Dalast prace zahrnuje
piedstaveni a vyvoj spaleosti, jeji poslani, vize a strategické cile. Hlawncilem
prace je provedeni sittrai analyzy spoknosti a navrhnuti inovaci marketingové
strategie na zakladziskanych informaci a znalosti, pi@sinictvim poznani WjSiho
a vnittniho prostedi spolénosti, marketingového mixu a SWOT analyzy.

Teoreticka cast prace je zaloZzena na znalostech ziskanych armogih
domacich a zahrafmich literatur. Praktickdast prace se opira o studium poskytnutych
internich materidl spol&nosti OK STS Touzim, a.s., Udaje ziskané ze sougrbm
konzultaci s vedouci marketingového ®édi a informace ziskané prietnictvim

internetovych zdrdi.



1 Marketing

Marketing existuje vSude kolem nas, je &m®ti naSeho kazdodenniho Zivota a ma
na rgj hluboky vliv. Je sotasti reklam v televizi, které lidé sleduji, webolrystranek
nebo také prosté volby $at-ormalnim¢i neformélnim zpsobem se spataost dens
zabyva tiznymi ¢innostmi, které Ize ozid za marketing. Na marketing Ize nahliZzet
raznymi zpisoby. Je mozné ho ndklad rozalit na dva zakladni ifstupy,

a to spoléensky a manazersky. Sp&dmska definice marketingu udava, jak vyznamnou
roli ma marketing ve spaleosti. ManazZerska definice je Uzce spjata s pojetim
marketingu jako ugnim prodeje vyrobik*

Existuje velké mnozstviftfstupi k marketingu a jeho definic. Je také bemio
raiznych odbornych literatur, obsahujicich odliSné omgaz a pohledy autdér
na marketing. Jeden z pohiede naplrni podnikatelského z&hu, a to nafiklad
vyuzitim niznych nastra@j k ziskdni a udrZzeni zakaznika. DalSim pohledem je
povazovani kazdého zéakaznika za jechédo. Oilezité je zakaznikovi porozuin
a zjistit co vyZzaduje, vZit se do jeho role a prisjeajem i o jeho emocionalni stranku.
Cilem marketingu je tedy uspokojeni lidskych ipbt a pani, poptavky ze strany
zékaznik a dosazeni di| které si firma stanovila. To Ize usk&été prostednictvim
vyzkumu trhu, analyzy pragtdi, analyzy sp#ebitelského chovani ip nakupu,
vytvoieni produktu a také spravnou volbou distéiiu cesty. Vhodné zvoleni
a propojeni nastrdjmarketingového mixu firthzajisti dosazeni vytgnych ciii.?

Kotler Philip a Armstrong Gary definuji marketingakto: ,,Marketing je
spole‘ensky proces, jehoz préstinictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny svéipbly
a p/ani v procesu vyroby a gmy vyrobk ¢i jinych hodnot.®

VSechny definice maji jeden spdihg vyznam, a to vyzdvihnout zakazniky a jejich
potteby na prvni misto. Marketing se sdadi nejen na nové ziskavani zakasanik
ale také zejména na zakazniky stavajici. Jadrémadevani a udrzovani dlouhodobych

ziskovych vztah. Koneny zakaznik je kovym faktorem. Marketing je udezité

'KOTLER, Philip. KELLER, Kevin, Lane.Marketing managementPraha: Grada 2007, s. 43,
ISBN 978-80-247-1359-5

2JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing Praha: Grada, 2008, s. 41 — 42,
ISBN 978-80-247-2690-8

3HAVLI CEK, Karel, KASIK, Milan. Marketingové /izeni malych a #tdnich podnik Praha:
Management Press, 2005, s. 38, ISBN 80-7261-120-8



chapat jako jednu ze zasadnich podnikatelskychciuskejié tak vyznamnou jako jsou
finance, logistika a vyrob4.

1.1 Vyvoj marketingu

Vznik marketingu je spjat s druhou polovinou 2@leti, ale existence marketingu
se jiz datuje od doby, kdy vznikla sna zbozi. Rvodni marketing nebyl tak rozvinuty,
zejména kuli omezenym technologiim a konkurencii€dedkem byl skrovny vy
produkfi, nabizenych zrgk a gevaha poptavky nad nabidkou. Ale jiz iivdjSich
dobach z&alo byt utité zbozi vyrob& ozna&ovano symboly, jez znamenaly kvalitu
zboZi a naly jej odlisit a tak zpehlednit orientaci pro zakazniRy.

V poval&ném obdobi zsmli mit lidé nové pdtby, které chdi maximalns
uspokojovat. V 50. letech vstoupilo do pegi ovliviiovani zakaznika a Uloha prodejce
nabyvala vysSiho vyznamu.il®zité bylo zdiraznit vyhody produktu pro zakaznika
a zvolit vhodnou volbu propagace. V 70. letech ailpky vytvéely stalou klientelu
a udrzovaly si své trvalé misto na tthu.

Diky procesu globalizace a technologickému pokraeu marketing neustale
vyvijel. Zaaly se realizovat pzkumy trhu a Uloha zakaznika byla kladena
na 1. misto. ZvySovala se konkurence a bylo of§8&rv konkurenim boji usgt.
Cilem se stalo vytueni kvalitniho produktu, ktery uspokoji pelby a pozadavky
z&kaznik. Komunikace zé&la byt realizovana také préstinictvim meédii,
jejimz ukolem bylo navazani a prohloubeni vitabk zakazniky. Byl také kladerirdz

na socialni céini a ochranu Zivotniho praeti’

1.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing lze oztia za vyvojovou fazi marketingu. Zaffuje se
zejména na planovani budoucitghnosti firmy. Zakladem je vymezeni potencionalnich
zakaznik, jejich budoucich péeb a poptavky. Strategicky marketing slouzi
manazeim Kk rozpoznani iilezitosti a rizik, aby dokazali reagovat naéoy rychleji

nez konkurence. Stanovuje &nkterym se firma bude ubirat. Siped ve vykEru

*KARLI CEK, Miroslav.Zaklady MarketinguPraha: Grada, 2013, s. 18, ISBN 978-80-247-4208-3
*KARLI CEK, Miroslav.Z&klady MarketinguPraha: Grada, 2013, s. 25, ISBN 978-80-247-4208-3
®KOTLER, Philip.Marketing management. vydani, Praha: Grada, 2001, s. 719, ISBN 800lI6-6
'SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W., STUART, Elaora W.Marketing: @ima svtovych
marketing manazér 1. vydani, Brno: Computer Press, 2006, s. 57/BNI80-251-1273-X



vhodnych néstrdj marketingového mixu, cilového trhu, strategickébegmentu,
strategickych aktivit a operati.

1.2.1 Definice strategie

Aby podnik dosahl stanovenychigiimusi se drZzetipdem stanoveného postupu
a plani. Zdkladem tohoto planu je strategie. Kazdy podrikZiva odliSnou strategii.
Pojem strategie pochazietiny, kdy se jim ozn&valy dovednosti veliteléi generala
v boji. Poté byl pevzat vobchodni terminologii Kk vyjéehi odbornosti
a profesionality.

Strategii je mozné definovat &wa zpisoby. Strategie je dokument,
ktery stanovuje jednotlivé operace a alokaci Zdmmgpdniku. Lze strategii chapat jako
vysledek pozadavku podniku k dosazeni stanovenybh dde o stanoveni planu
a jeho nasledné implementovani, proto tentistpp byva oznsvan za planovaci.
DalSim je piristkovy gistup. Vyjaduje, jak je podnik fipraven na budouci ziny
v okoli podniku, zminy ve zdrojich podniku a jejich strategické rozinét
Tyto strategické operace probihaji v malych kroadchepetrzitt. Manazé by ngli
rozumeét zmendm v okoli podniku, aby dok&zalicas zjistit podstatuéthto znén
a jejich mozny vliv na podni

Spravny zpsob stanoveni strategie je sledovani realného #ahaiskani
informaci o tom, co vyZzaduji cilovi zakaznici, &am jim zalezi, nebo naopak
co nevyzaduji a tak ziskani vyhodné pozice na tr&trategie by #a vznikat v blét

na trzisti, ne v antiseptickém presdi \¢Zi ze slonoviny*

1.2.2 Strategické marketingové Fizeni
Nezbytnosti je uwitym zpisobemtidit strategii a ostatni procesy v podniku.
K bezproblémovému fungovani jdildzité gedvidat budouci vyvoj, dasré reagovat

a porozunidt trham a zakaznikm. Strategické marketingov&eni je tedy ufita forma

8JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing Praha: Grada, 2008, s. 58, 60,
ISBN 978-80-247-2690-8

*HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vydani, Praha: Grada, 2003, s. 11,
ISBN 80-247-0447-1

“DEDUCHOVA, Marcela. Strategie podniku.1 vydani, Praha: C. H. Beck, 2001, s. 1 — 2,
ISBN 80-7179-603-4

Y OTLER, Philip.Marketing od A do ZPraha: Management Press, 2003, s. 131, ISBN 80-02B11
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implementace marketingu. Strategické marketingdiZeni se opirA o analyzu
marketingovych flezitosti, spravné volby cilového trhu, planovaniorganizovani
marketingovychtinnosti, vedeni a kontroly marketingovych postgpisilim uspokojit
jednotlivce a firmy progednictvim sniny. Mezi fazemi strategického marketingového
fizeni nesmi byt opomenutaszpé vazba?

Strategické marketingovéizeni je souboréinnosti, které slouzi k nagini
marketingovych plain a k realizaci marketingové strategie. VSechnyidfrocesy
by m¢ly byt vzajemi propojeny a koordinovany. Podnik by seélnzamyslet,
jaké zakladni cesty zvoli k implementaci stratetpepraxe. Ml by se zaniit zejména
na pozadavky a zajmy zakaznika a uspokoijittjeeda Iépe neZli konkurence. V ramci
strategickéhotizeni jde pedevSim o slashi zajnu zakaznik se zajmy podniku

jako celku, vyuZiti fileZitosti podniku, eliminace hrozeb a dosazenhjiaych vizi*®

1.2.3 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces je prezentaceesirekého marketingovehteeni
v praxi. Cilem je efektivni Zjsob alokace zdrdj podniku na zvolené cilove trhy.
Je zakladem prdizeni a koordinovani marketingovych aktivit podnikRodstatné
je bréat v vahu, Ze se v budoucnu mohougint a pozadavky spebiteli prabézne
meénit. Nelze pouze vnimat jejich stasné pdeby, ale je nutné je vnimat v ramci
budoucnosti. Zakladem trzni &§mosti je tvorba novych vyrofik sluzeb a vyvoj
technologickych postup Neustala inovace je zarukou &spu na cilovém trhif'

Strategicky marketingovy proces je reélmh do ti po sol nasledujicich
propojenych etap. Jejich navaznost nelzeéawat. Je to soubdatinnosti, ktery by ral
byt chapan jako celek a s@sti by ndl byt kontrolni mechanismus a &péa vazba.
Prvni etapou procesu je planovani. Zakladem jeostani a dosazeni podnikovychigil
prostednictvim koordinace, sl&di schopnosti a zdrbjpodniku s trznimi filezitostmi.
DalSi etapou procesu je realinad etapa neboli implementace. Zde jsou stanovdeé ci

v planovaci etap prevedeny do podoby konkrétnich vyrdbka sluzeb.

12JAKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketingPraha: Grada, 2008, s. 62, ISBN 978-80-247-2690-8
¥HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vydani, Praha: Grada, 2003, s. 13,
ISBN 80-247-0447-1
“'JORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vydani, Praha: Grada, 2003, s. 34,
ISBN 80-247-0447-1
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Skute&né realizované vysledky jsou srovnavany s planovargitgiv posledni kontrolni
etag procesu-’

Planovaci etapa

Souasti planovaci etapy je hodnoceni konkrétni situgegnameni se s trhem
a konkurenci, analyzovat areplvidat vyvoj poptavky, stanoveni tcila tvorba
strategického planu, ktery je pro podnik zaklademrk®tingovéhorizeni. Hlavnimi
kroky planovaciho procesu jsou marketingova sitila analyza, stanoveni
marketingovych cil, formulace marketingovych strategii a sestavenikaismgového
planu. Zakladem strategického marketingového planbysou dobré a spolehlivé

informace o sotasném stavu, dosavadnim vyvoji a odhad budoudit¥jtosti®

Marketingova situéni analyza

Situani analyza slouzi ke zhodnoceni dosavadniho vyagedasného stavu
podniku, k odhadu vyvoje v budoucnu a formulaci dwa trzni pozice podniku.
Obsahuije interni a externi analyZu.

Cilem interni analyzy je odhaleni silnych a slabgttanek podniku. Hlavni je
znalost vlastniho prastdi, véem podnik vynikd a co ho odliSuje od konkurence.
Dulezité je uchovéaniéthto specifickych fednosti podniku. Vnihi prostedi lze
oznait za mikroprostedi, které podnikimo ovliviiuje svymicinnostmi*®

Externi analyza slouzi k identifikactifezitosti a hrozeb v okoli podniku. di&
by respektovatasové horizonty (minulost,ifpomnost, budoucnost) arqulpokladané
zmeny prostedi tak minimalizovat. V&Si prostedi Ize rozdlit na makroprosedi

®HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vydani, Praha: Grada, 2003, s. 35,
ISBN 80-247-0447-1
®HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vydani, Praha: Grada, 2003, s. 37,
ISBN 80-247-0447-1
Y"HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vydani, Praha: Grada, 2003, s. 39,
ISBN 80-247-0447-1
®DEDUCHOVA, Marcela. Strategie podniku.1 vydani, Praha: C. H. Beck, 2001, s. 29,
ISBN 80-7179-603-4
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a mezoprosedi. Existence makroprdstli neni zavisla na podniku a mezopiedit
miZe podnik Z4sti ovlivnit prostednictvim marketingovych nasttoj’

Strategie by rla byt postavena na vyuZiti nabizenydhlgZitosti a podnik
by se tak mil vyhnout ohroZenim nebo jejich dopad zmirnit. Zadm je vytvéeni
marketingového informmiho systému, ktery poskytnerghled o vyvojovych
trendech??

Stanoveni marketingovych il

Kazdy podnik sleduje dity cil, kterého chce dosahnout dl€elu zaloZzeni
podniku a dvodu jeho existence. Ngjsgji zvolenym cilem je tvorba nové hodnoty,
zvétSovani bohatstvi. Cile nejsoiiepem stanovenérgustavy, jak by se &h podnik
chovat, ale vychazi z podnikové praXe.

Marketingové cile jsou souborem, ktery vyja@ konkrétni ukoly a jejich
naplréni v ugenémcasovém useku. Stanoveni marketingovych cilu vych@situgni
analyzy. Jsou uUzce spjaty sdadihi podnikovymi zamry a zajmy. Stanoveni il
probihd ve strategickémidicim procesu, posuzuji problematiku jako celeksau
ur¢ovany vrcholnym managementemii Btanoveni cil je podnik nucen dodrzovat
podminky a respektovaéadu pravidel. Stanoveni a dosazeni oiusi byt v praxi realné
vzhledem k podnikové situaci. Vyhodou z vyslédinalyzy je rozpoznanir@dpoklad
podniku pro splani cili. Cile byvaji zar‘eny na vykr a kombinaci vyrobk a trzni

segmentaci sd&lem dosaZeni ziskd.

Formulovani marketingovych strategii

Formulace strategie je proces, ktergima strategickou analyzou, jejiz sasti
je analyza schopnosti podniku, jeho okoli a analgdeoji. Vysledkem formulace

marketingové strategie je definovani poslaniii gbdniku a volba vhodné varianty

¥SULAK, Milan, VACIK, Emil. Strategickérizeni v podnicich a projektech.vydani, Praha: Vysoka
Skola finarni a spravni, 2005, s. 26, ISBN 80-86754-35-9

“DEDUCHOVA, Marcela. Strategie podniku.1. vydani, Praha: C. H. Beck, 2001, s. 16,
ISBN 80-7179-603-4

ZISYNEK, Miloslav. Podnikova ekonomika 4. vydani, Praha: C. H. Beck. 2006, s. 55,
ISBN 80-7179-892-4

HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vydani, Praha: Grada, 2003, s. 60,
ISBN 80-247-0447-1
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strategie podniku. Zvolené strategii jelia pizpusobit organizéni strukturu afidici
systém podnikd®

Formulace marketingové strategie jélexitou manazerskou funkci. Kazda
marketingova strategie by da byt jedingnym dilem. Zakladem pro formulaci
marketingové strategie je definice poslanéela, snéru podniku a jeho pozice
v konkuregnim prostedi. Marketingova strategie vychaziiegem stanovenych il
a ukuje zakladni swrr, jak dosadhnout zvoleného stavu pro budoucnossledkem
je zpisob, jakym konkurovat s vyrobky nebo sluzbami nlavéim trhu a ziskani
vyhodné dlouhodobé trzni pozice. O formulaci marigivych strategii se stara
strategicky tym, v &mZ jsou marketingové Gtvary pro jednolité oblaSti.

Marketingovou strategii Ize oz&ia za hraci plan, ktery poskytuje postup,
jak dosahnout podnikatelsky @ilSpravné zvoleni a provedeni stratediegsi podniku
zisk. Pokud se podnik nebud#gdit stanovenou strategii, neobstoji ve vSech
strategickych dimenzich. Dle Portera je rozdil meger&ni efektivitou a strategii.
Podnik mize byt operéné efektivni, vykonavat stejné aktivity efekti&gim zpisobem,
ale ostatni spotmosti postupemcasu tyto aktivity zkopiruji prosdnictvim
benchmarkingwi dalSich néastrdj a vyhoda podniku bude zredukovana. Ale pokud
si podnik vytvdi jedingnou strategii s rozmanitym souborem aktivit, zarai tak
hodnotné postaveni na trhu. Pojem strategie Izéipa# g vyuzivani odliSnych aktivit
nebo jejich praktikovani jinym zigobem nez konkurenti. Spotesti Airlines a IKEA
Ize ozndit za strategicky diferencované spiesti, jelikoziidi své podnikani odliSnym
zpisobem nezZ konkurence. Pro sogpg velmi obtizné vykonavani vSech rozdilnych
aktivit napodobovat®

Sestaveni marketingového planu

Marketingové planovani Ize oztitza klicovy bod. Je to nezastupitelny nastroj,
diky kterému podnik doké&ze lépe ¢iir své schopnosti a e tak dosahnout

“DEDUCHOVA, Marcela. Strategie podniku.1 vydani, Praha: C. H. Beck, 2001, s. 5,
ISBN 80-7179-603-4

“HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing.2. vydani, Praha: Grada, 2003, s. 65 - 66,
ISBN 80-247-0447-1

KOTLER, Philip. KELLER, Kevin, Lane.Marketing managementPraha: Grada 2007, s. 94,
ISBN 978-80-247-1359-5
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mimoradného usgchu. V marketingovém planu musi byt jednotlivé ¢idiprvky
sestaveny souvisle a logicky.

Marketingovy plan je dokument v pisemné férrkde jsou zachyceny vystupy
z marketingového planovani. Cilem marketingovehanpl je zlepSeni obchodnich
vysledki podniku. Obsah a struktura marketingového planiiSégodle specifickych
podminek kazdého podniku. Zakladnimi pozadavky etargového planu jsou
jednoznénost, vystiznost, ktové informace. Jednotlivé aktivity by &g byt
uskute&nitelné v praxi a rozsah by néhbyt strieny, ale ani flis velky. Marketingovy
Mé¢l by obsahovat zawy strategického planovani, vysledky analyzy ¢jgio
a vnitniho prostedi, gehled silnych, slabych stranekiilpzitosti a hrozeb podniku,
marketingoveé cile, rozget, provadci programy, zfisob a ndtitka kontroly plni
planu a dalSi ilohy. Musi byt vytvéen také alternativni plan, jehoz vyuzZiti nastane
v neaekavanych podminkach’

Marketingovy plan je shrnuti vSeho, co podnik dwtrvi a zgsobu,
jakym podnik chce dosahnout stanovenych. cié zamsren na zakazniky a konkurenci.
K sestaveni marketingovych ptamusi byt dostatek vstupnich informaci &yrby byt
sestavovany tymav Marketingové plany jsou vytvény \tSinou na jedno i
obdobi a obsahuji 5 — 50 stran. Marketingovy pkEndznait za byznys plari bitevni
plan. Eisenhower prohlasil,V piipravw na bitvu jsem vzdy zjistil, Ze plany jsou

k nicemu, nicméaplanovani je nepostradatelné®

Realizatni etapa

Hlavnim Ukolem realizani etapy je uskut®éni strategickych operaci, danéni
strategického planu do podnikové praxe a dosazearketingovych cil. Strategie
se musi objevit v realizaich akcich, projevit sefptizeni a organizovani podnikovych

¢innosti, gizpisobovani se vzniklym zéndm, odrazit v redlné praci marketingovych

JAKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketingPraha: Grada, 2008, s. 63, ISBN 978-80-247-2690-8
2'BLAZKOVA, Martina. Marketingovéfizeni a planovani pro malé afetini firmy.Praha: Grada, 2007,
s. 189 - 190, ISBN 978-80-247-1535-3

KOTLER, Philip. KELLER, Kevin, Lane.Marketing managementPraha: Grada 2007, s. 98,
ISBN 978-80-247-1359-5
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manazek a v dosazenych vysledcich podniku. Implementacsi mahrnovat podnik
jako celek vetre pifpravy zandstnané na mozné zimy.?

Realizace strategie je n&m@ nacas a energii. #realizaci je dlezita kooperace
a koordinace ¢innosti, spravnym s#énem vést jednotlivce i tymy a vzajemna
komunikace. S cili a prastdky k jejich dosazeni, musi byt obeznameni vSichni
kteri se podili na uvedeni planu do praxe. Jednotlkatyimusi byt spravivymezeny,
musi byt stanovena individualni odgonost a kon&ny termin plgni.*°

Realizace marketingové strategie je &mii stedredobych a kratkodobych
plani, tedy taktického a operativnihfizeni. V realizani c¢asti je dilezitd tvorba
harmonogramu, ktery by & zahrnovat nejlleZit¢jSi implementani Ukoly,
jejich nositele, specifikace a terminy. Implementiategie Ize definovat jako proces,

ktery uvadi strategie do realného Zivita.

Kontrolni etapa
Kontrolni etapa jefeti a za¥recnou etapou strategického marketingového

procesu. Zakladem je vyhodnoceni marketingovyclategii a kontrola sa@asré
vyuzivanych strategii. Sleduje, jak podnik dosahujgycenych citi, které byly
stanoveny marketingovym planem. Je to soustasmdost, ktera kontroluje aktivity
v celém koloBhu od vytvdeni strategickych pldn jejich realizaci, posouzeni
vysledki, prfipadna nezbytnd ogahi a diagnostiku figin. Dulezita je dostupnost
informaci a jejich kvalita i kvantita. Dochazi kqa@ovani marketingového proeti,
intenzity vlivu na podnik, determinaci akceptovaj@h ilezZitosti a vyvarovani
se hrozeb. Kontrola byva spiSe uptatana v dlouhodobém¢casovém Useku,
kdy dochéazi ke zémam vnitnich podminek a prasdi. Kontrola v kratkodobé etap

(kontrola kazdodennich operaci) je vyuzivana powee vyjimenych situacich,

HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vydani, Praha: Grada, 2003, s. 158,
ISBN 80-247-0447-1

9BLAZKOVA, Martina. Marketingovéfizeni a planovani pro malé afetini firmy.Praha: Grada, 2007,
s. 209, ISBN 978-80-247-1535-3

IHANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxPraha: C.H. Beck, 2009, s. 147,
ISBN 978-80-7400-120-8
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v momentech vyraznych praiin Kontrolni etapa poskytuje podniku &pou vazbu
a porovnani stanoveného planu se skt vyvojem>?
VyuZivaji se 4 typy marketingové kontroly:
1. Kontrola r@niho planu
Slouzi ke zji&ni, zda bylo dosazeno planovanych vystedk
2. Kontrola rentability
Jejim ukolem je poskytnou informace o ¥gtnosti firmy.
3. Kontrola efektivnosti
Hodnoti, zda byly marketingové vydajéinné a naklady efektivni.
4. Strategickd kontrola
Slouzi ke zji&ni smysluplnosti marketingové strategieghbm gizpasobovani
se nénicim se podminkam, a zda neni v rozporu s vyuhivmilezitosti na externim

trhu3®

¥HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing.2. vydani, Praha: Grada, 2003, s. 177 - 180,
ISBN 80-247-0447-1
$3JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketingPraha: Vysoka $kola ekonomicka, 2005, s. 201,
ISBN 80-245-0902-4
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2 Spolagnost OK STS Touzim, a.s.

2.1 Charakteristika spole¢nosti

Firma OK STS TouZzim je akciovou spéi®sti, jeji vznik je datovan 1.1.1994.
Identifikacni ¢islo spolénosti je 497 90 331, zakladni kapitéhni 57.166.000 K
Zakladnimi organy spoteosti jsou valna hromadajiqustavenstvo a dozorrada.
Valna hromada je nejvySSim organem spodssti a je sloZzena z akcidiia Spol€nost
OK STS Touzim, a.s. ma aktudl® ¢lenia statutarniho organu, deny dozoti rady
a 350 zarsstnand.®

Predmétem podnikani spotmosti OK STS Touzim, a.s. jsou:

e Zamenictvi

* Pronajem bytovych a nebytovych prostor sézzmim
e Truhl&stvi

e Zemni prace

»  Koupk zbozi za telem jejiho dalSiho prodeje a prodej v rezimu Zstneolné
* Ubytovaci sluzby v rezimu zivnosti volné

* Pronajem motorovych vozidel

* Opravy karosérii

» Opravy ostatnich dopravnich priestk

* Vyroba silntnich vozidel

* Provozovanterpacich stanic s palivy a mazivy

* Vedeni @etnictvi, vedeni deové evidence

* Kovoobralgcstvi

» Silni¢cni motorova doprava nakladni

e Opravy silntnich vozidel

* Hostinsk&innost

* Opravy pracovnich strbj

* Vyroba strofi a z&zeni pro wita hospodéska odetvi

#Ministerstvo spravedinostjonline] Justice.cz, [cit. 08.03.2014] Dostupnéhttps://or.justice.cz/ias/ui/
vypis-vypis?subjektld=isor%3a88316&typ=actual&klssb2ak/
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Obrazek ¢. 1: Sidlo spolénosti OK STS Touzim, a.s.

Zdroj: Interni materialy spotmosti OK STS Touzim, a.s.

OK STS Touzim, a.s. se nachazi v Karlovarském kragpadniciCechéach a lezi
piiblizné 30 km na jihovychod od Karlovych MarSidlo je ve mst Touzim v ulici
Zluticka 430. Rozloha podnikw&ini 80 000m* a zasteSena plocha 15 000 ’m
Spolgnost vyuziva systéntizeni jakosti dle normyCSN EN ISO 9001 : 2001.
V roce 2002 spol@ost ziskala certifikaci a v roce 2005 ptbla jeji UsgsSna obhajoba.
S vystavbou tohoto systémuizeni jakosti z&ala firma z dvodu zvySeni
konkurenceschopnosti a produktivity prace, pro fikwéeni dodavanych z&eni,
tim zvySeni spokojenosti zakazhik upevini pozice na trhd®

Spole&nost OK STS Touzim, a.s. ma Uzce Z&eny vyrobni program na specialni
dopravni a technologické palety pro automobilovyinmysl. Prosazuje se zejména
na rémeckém trhu. Konmym odiErateim je zbozi dodavano fimo,
nebo progednictvim obchodnich firem vdhecku. Spolénost ma vlastni specié&n
upravenou nakladni automobilovou dopravu pro zmisStychlé gepravy dodavek
zakaznikm po celé Evrof Spol€nost klade draz na kvalitu, spolehlivost,
bezpénost, individualniteSeni, pruznost a vyuziti potencionalnich trzniahvmosti,

co? je zakladnimiedpokladem trvale udrzitelnéhistu>°

2.2 Vyvoj spolecnosti

Akciova spolénost OK STS Touzim lezi na zakladech statniho paditrojni
a traktorova stanice Touzim. Statni podnik STS Tmuse po roce 1945 zabyval
¢innosti pomoci v zewudélstvi v pohranti po 2. s¥tové vélce. V roce 1989 doslo

0K STS Touzim, afonline] Oksts.cz, [cit. 08.03.2014] Dostupné 2phfwww.oksts.cz/

$Ustni sdleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS Touzim, a.s.
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k rozpadu trhu zesdélskych strofi kvali politickym zménam a sluzeb v zefdélstvi
nebylo dalefeba.

V roce 1990 se z#émil vyrobni program a byl za#hen na vyrobu transportnich
zarizeni. Z peatku prevazovala vyroba standardnich kovovych palet ptoraobilovy
pramysl. Diky nabirani zkuSenosti a vedeni podnikerétkladlo draz na rozvoj
technologii a vyrobniho #&eni, doSlo ke zlepSovani trzni pozice a Sami
se na specialni dopravni a technologické palety aartomobilové dily, které byly
dodavany térs vSem evropskym vyrolien automobit.

Objednavky byly vzdy specifické a vyroba jednolgpu palety trvala &kolik
tydni nebo ndsiail. Naroky na pedvyrobni pipravu z&aly byt vysoké. To si vyzadalo
vznik novych oddleni pro technickou fijpravu, vyvojova sediska a konstrukce.
Stredisko konstrukce slouzilo praipmani elektronickych podkladpro now vzniklé
dily, prova@ni konstruknich praci a vyrami funkénich vzorki. Spol€nost tak z&ala
poskytovat svym zakaznikn konstrukce, funéni vzorky, cenovou kalkulaci i vyrobni
série s garantovanymi parametry.

Pro zlepSeni logistickych podminek byla vroce 200tewena moderni
montézni hala. Dnes je firma vybavena stroji pé&emi materidlu, ohybani, ishanti,
obrakEni, vysekavani, frézovani, soustruzeni, vrtanifesxéni, brouSeni a montaz.
Vroce 2011 siispsnim Evropské Unie a opemiho programu Zivotni prosdi
vznikla nova automaticka praskova lakovaci linkpol&nost OK STS Touzim, a.s.
obdrzela dotaci v celkové vysi 9.365.818,64 Ka technologické #&eni praskové

lakovny 3’

2.3 Poslani, vize, strategickeé cile

Poslani spolénosti

Jiz @i vzniku spol€nosti je dilezité mit stanovena poslani, jelikoz jsou hlavnim
divodem existence podniku. Jsou &isti prvotni koncepce podnikatelského planu.
Poslani pedstavuje roli spotamosti v oblasti podnikéni, definuje co je jejim \mém

piednétem a Usilim a jaka je jeji funkce na trhu. Poslgnizakladem pro odliSeni

$'SCHIERL, Jii, VACIK, Emil. Historie a sodasnost podnikani na Karlovarski. vydani, Zehusice:
Méstské knihy,2004, s. 90 - 91, ISBN 80-86699-23-4
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spolg&nosti od ostatnich, prezentujetspby a prosedky, kterymi bude spaiaost
uspokojovat pdeby zakaznik a dosahovat stanovenychicif

Poslani spokosti maji dlouhodoby charakter, ale Ize je #gghu pisobeni
spole&nosti na trhu rnit. Spol€nost by ndla vyuzivat novych flezitosti na trhu
a prizpisobovat se zgmam trznich podminek. Hlavnim Ukolem poslani jéradiovat
politiku a hodnoty, které spaleost zastava, stanovit sicity omezeny péet cila
a definovat v jaké konkuréni sfée bude spokost piisobit

Hlavnim poslanim spoteosti OK STS Touzim, a.s. je specializace na vyrobu
kovovych palet pro automobilovy jmysl, prostednicim kvalifikovanych pracovnik
s Eelem uspokojit pozadavky a peby odirateli a tim zajistit prosperitu spaleosti.
V oblasti legislativy je hlavnim poslanim dodrzovamakoni, které souviseji
s podnikanim spotmosti. Poslanim, ve vztahu k&&imu okoli, je navazovani,
rozvijeni a udrzovani dobrych vztah poskytovani informaci éinnostech a hlavnich
zamerech spolénosti. V oblasti vnitnich proces spol&nosti je zamrem zajiséni
budouciho rozvoje firmy, kontrola a vyhodnocenitpps, pouzivanych # dosazeni

stanovenych il spol&nosti®

Vize spolé&nosti

Vize predstavuji budouci obraz spotesti, jeji znény a zlepSeni za ¢&ity
casovy usek. fedstavuji jedingnost, priority a idealy spateosti. Hlavni funkci
je ukit strategicky snir, Fidit, kontrolovat a inspirovat:

Vize jsou souborendinnosti, ktery je spojen sdanim zakladniho cile s plany,
zpisoby, postupy a prasidky vyuzivanymi k vypléni tohoto cile. Vize jsou stanoveny
dle specifického oditvi pasobeni firmy. Obsah by ¢hbyt nar@ny, ale dosazitelny.
Dulezité je spravné pochopeni dijgti vize vedoucimi osobami, tymy a vSemi

zamsstnanci®?

®HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vydani, Praha: Grada, 2003, s. 23,
ISBN 80-247-0447-1

KOTLER, Philip. KELLER, Kevin, Lane.Marketing managementPraha: Grada 2007, s. 82,
ISBN 978-80-247-1359-5

“%Ustni sdleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS TouZim, a.s.
“IBLAZKOVA, Martina. Marketingovérizeni a planovani pro malé afstini firmy.Praha: Grada, 2007,
S. 25, s. 28, ISBN 978-80-247-1535-3

“2JAKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketingPraha: Grada, 2008, s. 20, ISBN 978-80-247-2690-8
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Hlavni vize spolénosti OK STS Touzim, a.s. je udrZzeni a upgeNnstavajici
pozice jednoho z nejiSich evropskych dodavatelspecialnich kovovych palet.
Rozsfeni pisobnosti na trzich vzemi Evropské Unie a prosazdnéjSi pozice

na tuzemském trht?.

Prostedky vyuzivané k vypkni vize

Stanoveneé vize chce spot®st dosahnout prdsdnictvim uspokojovani piah
a pozadavk zakaznik a gizpusobovanim se aktualnim tramd. Dale vybudovanim
dlouhodobych vztah se zakazniky, roz&nim zakladny odivateli, poskytovanim
individualniho gistupu a maximalni kvality vyrolika tim gedit o¢ekavani zakaznik
DalSim prostdkem je modernizovani strojnichizani a zajidni vyssi technické
naranosti produkii. Uzavirat dlouhodobé smlouvy se spolehlivymi dadel,
kteri poskytuji kvalitni vyrobni komponenty, navazardké spoluprace a vytveni
vzajemré prosgSného vztahu. Zadeni kvalitni¢innosti zamndstnané prostednictvim
zvySovani jejich odbornych, technickych a jazykdvy&valifikaci. Vybudovani
vhodného pracovniho praetli s ohledem na ochranu Zivotniho piedi, zdravotni

nezavadnosti vyrotika bezp&nosti prace”

Strategické cile spolé&nosti

Stanoveni strategického cile slouzi k poskytnuformaci o budoucim stavu,
kterého chce spalaost dosahnout zadity ¢asovy horizont. Blezita je jejich spravna
formulace, jelikoZz jsou &FiStm pri uréovani strategie podniku. Strategické cile
se stanovuji pro dlouhodobyasovy Usek v oblastech owuijicich vykonnost
a prosperitu spol@mosti*®

Strategickym cilem spateosti OK STS Touzim, a.s. je vytkeni, udrzeni
a posileni pozice na trhu. Pro budotesovy horizont §i let ma spolénost stanovené
trzni, ekonomické, socialni a motird cile. Trzni cile jsou roz&ni oblasti
a mnozstvi poskytovanych vyralpktim dosazeniastu objemu prodeje, individualni

a @Eima orientace na zakazniky, rde$ii produkce na evropském trhu o 5%

“3Ustni sdleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS Touzim, a.s.

“Ustni saleni vedouci marketingového atléni a materialy spot@osti OK STS TouZim, a.s.
*HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. vydani, Praha: C. H. Beck, 2009,
s. 9, ISBN 978-80-7400-120-8
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a na tuzemském trhu minimélm 10%. Ekonomickym cilem je dosahnout kazdy rok
rastu trzeb o 5%, navysit ukazatel zisku aléspa 15% a posilit produktivitu prace.
Socialnim cilem je zvySovani kvalifikace stavajicizantstnand@ a zarové ziskani
novych kvalifikovanych sil. Motivénim cilem je klast vysoky tdlaz na motivaci
zamestnand prostednictvim zvySovani jejich fingnich ohodnocenich a zlepSovat

tak jejich odvedené vykon{®

Postupy k dosazeni stanovenycti cil

Stanovenych ail chce spolénost dosdhnout vySSi podporou prodeje, zvolenim
vhodnych komunikénich prostedki a ziskanim tak vice odiateli. RozStenim pdtu
ziskanych zakazek a navazovanim dlouh¢@db spoluprace prosdnictvim
individualniho pistupu a orientaci se na&imé zakazniky. Vydanimé&tSich investic
na reklamu a propagaci a na zvySovani kvalifikagarestnand. Poskytnutim
vyhodrgjSich dodacich a platebnich podminek @dtelim a zvySeni tak celkového
objemu prodeje. Efektivni produkci, nezavadnymi likwami vyrobky a zavedenim

dobrého jména spalrosti do podédomi viech odiratek.*’

“*Ustni sdleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS TouZim, a.s.

“"Ustni sdleni vedouci marketingového atléni a materialy spot@osti OK STS TouZim, a.s.
23



3 VnéjSi prostiedi

Spole&nost potebuje mit dostatek informaci o konkrétnich faktbre® vSech
oblastech, které ji a jeji okoli zas&davliviiuji. Také o zmnach a trendech v okoli
podniku, aby na jejich vlivy #a spol€nost wasnou a pozitivni reakci. VSechny tyto
informace jsou podstatné&ipstanovovani cil, strategii spoknosti a marketingovém

s sy

planovani. Vijsi prostedi byvatlensno na makroprogedi a mezoprogdi’®

3.1 Makroprostiedi - PESTEL analyza

Makroprostedi je prostedi, které |ze spot@osti velmi obtiza ovlivnit. Aktivity
spol&nosti nemaji na okolnosti a 2my situaci v okoli zasadni vliv, makropriesti
je nezavislé na spaleosti. Zakladni slozky analyzované v makropmedi jsou
politické a legislativni, demografické, ekonomickécialni, geograficke, technologickée
a ekologické. Analyza makroprosti slouzi pro zjighi vyvoje spolénosti
a jeho budouciho vlivu na podnikiiRnalyze makroprogtdi je dilezité zvolit vhodné
faktory, jejichz vliv ma pro konkrétni spdieost vyznam.Cim vice informaci
spole&nost ziska, tim lépe budefipravenda na z&ny v tomto prosedi. Jedna
z nejvyuzivagjsich metod pro analyzu makropriesti je PEST analyZ4.

PEST analyzu Ize ozt za strategicky audit makrookolnich wiiv Poskytuje
spol&nosti dostaténé informace o zvoleném trhu. Tyto informace js@kladem
pro stanoveni ail pro rozhodnuti o vstupu nacu§ trh a @gipadné zvoleni spravné
formy vstupu, a pro definovani vhodné strategiedrifiaatelské prosedi byva
nestabilni a dochazi k jeho neustalymémédm. Pro usgEnost a konkurenceschopnost
podniku je dlezité znat nejen prastdi, ale také ekonomické trendy. Nazev PEST
analyza vznikl z ndzvjednotlivych faktod, které jsou sotasti analyzy makrookoff.

Ctyfmi hlavnimi faktory jsou:

e P — Politicko-pravni vlivy

* E — Ekonomickeé vlivy

* S - Sociélni viivy

“BLAZKOVA, Martina. Marketingovésizeni a planovani pro malé afstini firmy.Praha: Grada, 2007,
S. 53, ISBN 978-80-247-1535-3

“9JAKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketingPraha: Grada, 2008, s. 83, ISBN 978-80-247-2690-8
K ARLI CEK, Miroslav.Z&klady MarketinguPraha: Grada, 2013, s. 35, ISBN 978-80-247-4208-3
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e T - Technologické vlivy
PEST analyza byvaekdy rozStovana na PESTEL analyzdiganim dalSich faktdr
VedlejSimi faktory jsou:

* E — Ekologické vlivy

e L — Legislativni vlivy

Politické a legislativni vlivy

Politické vlivy byvaji ¥tSinou aplikovany s vyuzitim prava. Pravo je zakiaad
ramcem pro podnikani. Pravni normy maji zasadnv via vedeni spob@osti.
Zasadnimi politickymi vlivy jsou z4jmy jednotlivygbolitickych stran, jejich realizace
ma zn&ny vliv na podnikovolwtinnost. Za vedlejsi vliv 1ze ozt komunalni politiku,
postoj a vliv obecniho fadu. Spolénost by si mila pred vstupem na trh ot
informace, zda je zvoleny trh stabilni a beape Bezpénost a stabilita je zakladem
pro motivovani zahrasinich subjeki ke vstoupeni na dany trh.

Z&kladni pravni norma spdleosti OK STS Touzim, a.s. je:

e zékonc¢. 513/1991 Sh., obchodni z&konik

o zakonc. 40/1964 Sb., atansky zakonik
V ob¢anském zakoniku jsou pro pravnické a fyzické osolmgezeny pravni podminky
podnikani. Podle ustanoveni v obchodnim zékonikisgel&nost povinna vytvet
rezervni fond Zzistého zisku, vykdzaného ¥etni zaérce za rok, v &mz poprvé
vytvori Cisty zisk. To ve vySi nejmén20% zcisteho zisku, avSak ne vice nez 10%
z hodnoty zakladniho kapitalu. O vyuZiti rezervnitiodu rozhoduije f@dstavenstvo’

DalSimi pravnimi pedpisy ovliviujicimi spol€nost OK STS Touzim, a.s. jsou:

e zakonc¢. 563/1991 Sh., océtnictvi

o zakon¢. 586/1992 Sh., o danich #jpnu

o zakon¢. 235/2004 Sh., o dani Zigané hodnoty
Na podnikatelsky z&sn spole&nosti maji zadsadni vliv zény v daiové oblasti. Da
z pifjmu pravnickych osobistala od roku 2012 nezmna a je ve vySi 19%. Snizena

sazba dahn z piidané hodnoty byla v roce 2012 ve vySi 14% a v ra0é&3 vzrostla

*ISYNEK, Miloslav. Podnikovad ekonomika 4. vydani, Praha: C. H. Beck, 2006, s. 15,
ISBN 80-7179-892-4

*Ministerstvo spravedinostjonline] Justice.cz, [cit. 12.03.2014] Dostupnéhttps://or.justice.cz/ias/ui/
vypis-sl?subjektld=isor%3a88316&klic=89js8h/
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na 13%. Zakladni sazba @¢avzrostla o 1% v roce 2013 oproti roku 2012. V r@04.3
je zakladni sazba daz pridané hodnoty ve vysi 21%. Spétmst OK STS TouZzim, a.s.
musi respektovat afigpasobovat se jednakémto platnym pravnim fedpigim
a naizenim vCeské republice, ale také zavaznyntizenim a normam, ktera jsou

platna v zemich exportu spotesti>?

Ekonomickeé vlivy

Ekonomické vlivy zasadn ovliviiuji sowasny i budouci vyvoj spateosti.
Ekonomické okoli je zdrojem vyrobnich fakioa kapitalu. Na rozhodovani a chovani
spole&nosti méa zasadni vliv celkova hosptské situace ze#n Urovei ekonomickych
faktori je dana celkovou ekonomickou situaci zemjednotlivych regioin.>*

Dulezitymi makroekonomickymi ukazateli jsou hruby dmeh produkt, inflace,

nezangstnanost a bilance se zahdmi.>®

Hruby domaci produkt (HDP)

Hruby domaci produkt je p&mni vyjadeni celkové hodnoty statka sluzeb,

které byly no¥ vytvoreny ve stanoveném obdobi n&itém Uzemi. Hruby domaci
produkt ffedstavuje vykonnost ekonomiky daného Gz&mi.

V letech 2005 — 2007 se&ipistek hodnot HDP pohyboval v rozmezi 5% — 7%.
Ekonomicka krize probihajici v roce 2008 a 2009anvliv také na vyvoj HDP. DoSlo
k rapidnimu poklesu HDP, v roce 2009 klesl az &#,¥ roce 2013 stoupl realny HDP
0 0,8% oproti stejnému obdobi 2012. V roce 2014ptdebzZného odhadu vzrostl HDP
v 1. ¢tvrtleti mezirgné o 2,0%. Na jehotstu se zejména podilel zpracovatelsky
pramysl, ktery byl pozitive ovlivnén rostouci tuzemskou i zahrani poptavkou.
V pramyslu produkce dosahuje hodnot, které byly zaznamgmaposledy v polovin
roku 2008. Po ekonomické krizi roku 2009 a recesoee 2012, fesahujici do roku

*¥Ustni saleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS Touzim, a.s.

**SYNEK, Miloslav. Podnikova ekonomika 4. vydani, Praha: C. H. Beck, 2006, s. 16,
ISBN 80-7179-892-4

55SAMUELSON, P. A.,, NORDHAUS, W. DEkonomiePraha: Nakladatelstvi Svoboda, 1995, s. 76,
ISBN 80-205-0494-X

*®SAMUELSON, P. A., NORDHAUS, W. DEkonomiePraha: Nakladatelstvi Svoboda, 1995, s. 77,
ISBN 80-205-0494-X
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2013, se pmyslova vyroba pomalu navraci k hodnotam pozororaryed krizi.
Prognéza mezikmiho realného HDP pro rok 2015 jest ve vysi 3,3%

Inflace
Inflace je zfisobena iistem cenové hladiny. Mira inflace tedy vyja@ miru
zmeény cenové hladiny v ditém ¢asovém obdobile vyjadena pirastkem ptimérného

ro¢niho indexu spéebitelskych cen®

Obrazek ¢. 22 Vyvoj pramérné roéni miry inflace v letech 2006 — 2013
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaktadnakroekonomickych tdajg Ceského statistickéhaadu

Praimérna mira inflace vyjagna girastkem indexu spéebitelskych cen v roce
2006 proti pimeru roku 2005 byla 2,5 %, v roce 2007 byla ve vyB8P2 a v roce 2008
doséhla az 6,3%. Jednalo se o nejvyS&npmou rani inflaci od roku 1998, kdy byl
pramér zaznamenan vysSi nez 10%. Oproti tomu v roce 20§18 druha nejnizsi
pramérna rani mira inflace od roku 1989 pouze 1,0%. Tento @®kbyl ovlivién
n¢kolika faktory, mezi které Ize radit sniZzeni cen potravin, nealkoholickych népoj
pohonnych hmot a automobilV roce 201Cinila pramérna ra@&ni mira inflace 1,5%
a vroce 2011 proti imeéru predchoziho roku 1,9%. V roce 2012 byla zaznamenana
hodnota 3,3%, nejvysSi od roku 2009, zatimco v 2@&3 nejnizSi za posledniyii
roky ve vysi 1,4%, kuli poklesu cen v oblasti posty a telekomunikacilethu 2014

vzrostly spatebitelské ceny o 0,2%. Na sniZzovani mexziibo cenovéhotistu pisobily

57C’esky statisticky iad - Makroekonomické Udaje.[online] Czso.cz, [cit. 16.06.2014]
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsffi/hmarodni_ucty/
*®SAMUELSON, P. A., NORDHAUS, W. DEkonomiePraha: Nakladatelstvi Svoboda, 1995, s. 306,
ISBN 80-205-0494-X
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poprvé od vzniku samostat&ské republiky ceny bydleni a nadéle pokkeal pokles
cen v oblasti poSty a telekomunikaci. \éktw 2014 doSlo ke zvySeni mezindho
rastu spatebitelskych cen o 0,4%, #ir vlivu cen v oblasti potravin a nealkoholickych

napoji. V dalsim vyvoji miry inflace nejsou prozatinseavany wtsi vykyvy>°

Nezangstnanost

Nezangstnanost odrazi problémy na trhu prace. Na négdranost ma vliv
priliv a odliv obyvatel a zaroweovliviiuje znenu jejich spatebniho chovani. Vysoka
mira nezaréstnanosti zfisobuje plytvani vzacnymi zdroji a igobuje poklesitchod.
Mira nezamistnanosti ovliviuje také socialni prosdi, emoce lidi, kriminalitu,
vzalanost, rodinny Zivot a Zivotni styl spotesti®®

Vliv na rast obecné miry nezafstnanosti Ceské republice po roce 199%Im
piechod na trZzni hospoidvi. V letech 1999 — 2006 se obecna mira négaranosti
pohybovala v rozmezi 7,1% — 6,8%, zasadni vlislomzvySeni potu dlouhodob
nezandstnanych, nasledkem zaniku velkych tovaren a pastapvznikem malych
podniki s nizSi paiebou pracovnich sil. Vroce 2007 obecna mira négaranosti
dosahla 5,3%, nejnizSi urayond roku 1997. Obeémezanmdstnanost nejrychleji klesala
u osob v mladSim a isdnim produktivnim &ku, které absolvovaly wsdni
a vysoké Skoly. fevaznoucast nezamstnanych tvily tedy osoby se zékladnim
vzklanim ¢i osoby bez sedniho vzdlani. V roce 2008 obecna mira nezatnanosti
¢inila 4,4%. AvSak rok 2009 je vyztavan v disledku ekonomické krize zéaym
ristem Grovel nezandstnanosti. Urovie zanéstnanosti nadale stagnovala a v roce 2010
dosahla obecnd mira nez&smanosti 7,3%, nejvysSi hodnoty za poslednighlegt.
Negativni skuténosti bylo projeveni nejvySSi nez&tnanosti zejména u o0sob
mladSich a ve #dnim produktivnim &u, picemz v roce 2008 byla v tétatkové
skupirgé obecna mira nezaistnanosti nejnizsi. V nasledujicich letech 2011043
ma& nezardstnanost spiSe klesajici charakter, pohybuje sezmezi 6,7% — 7,0%.
Obecna mira nezasstnanosti v prvninttvrtleti roku 2014 dosahla 6,9%. Nizka mira

N 1

nezandstnanosti oft pretrvava u absolvetitstednich, vysokych Skol a vysSi mira

59C’esky statisticky iad - Makroekonomické Udaje.[online] Czso.cz, [cit. 16.06.2014]
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsfldoe_spotrebitelske_ceny/

®%SAMUELSON, P. A., NORDHAUS, W. DEkonomiePraha: Nakladatelstvi Svoboda, 1995, s. 284,
ISBN 80-205-0494-X

28



pievazié u osob se zakladnim wddnim. Ale i es pozitivni signaly neni zatim dalSi

Vyvoj nezandstnanosti zcela jist§

Nezangstnanost v Karlovarském kraji

Od roku 2004 se mira nezastnanosti v Karlovarském kraji pohybovala vySe
nez celorepublikovy @mér. V roce 2005 vzrostla az na 11%. V nasledujidétbch
diky priznivému ekonomickému vyvoji se jeji hodnota sndlava v roce 2008 dosahla
sveho minima. Nasledkem ekonomické krize probihajilketech 2009 — 2010 &p
vystoupala az na 11,1%. Ekonomika v Karlovarskéii lge v roce 2011 postupn
vzpamatovavala. V roce 2012 doSloébrk ristu miry nezamstnanosti na 10,6%
a vroce 2013 vlivem mirného snizeni dosahla hgdrdt4%. V roce 2013 &h
Karlovarsky kraj nejvy3si hodnotu miry nezstmanosti mezi krajCeské republiky.

V roce 2013 Zilo v Karlovarském kraji 301,2 tisibywatel. Pracovni sila byla
v Karlovarském kraji 61,2% osob, z toho bylo 41lidict zanstnanych a 16,0 tisic
nezandstnanych. Na pracovnim trhu spiSeyazovali muzi nad Zenami. Tento rozdil
souvisi s piznivym vyvojem porodnosti, coZz vede ke zvySenétpoZzen péujicich
o kti, a také s firastkem studujicich Zen. Zbylych 38,8% osob bylo ekoicky
neaktivnich. Jednalo sagulevSim o osoby ve starobnimictiodu, studenty a osoby

v domé&cnosti nebo pejici o dti.®?

Obrazek €. 3: Pracovni sila Karlovarského kraje v roce 2013
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaktachakroekonomickych tdajz Ceského statistickéhadadu

®iCesky statisticky id - Makroekonomické Gdaje.[online] Czso.cz, |[cit. 16.06.2014]
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsfizstnanost_nezamestnanost_prace/
®2Cesky statistickytad - Krajska spravaC'SU v Karlovych Varechonline] Czso.cz, [cit. 18.06.2014]
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2014edicniplafiknajpubl/250118-14-n_2014-xk/
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Bilance se zahra&im

Platebni bilance #ti perézni prostedky a pe#&zni toky, které slouzi
k uskuténéni domaci a mezinarodni sny. Slouzi jako Getni vykaz k zaznamenani
vSech hospodékych toki proudicich ze ze#i do zens.®

Proces, fi kterém dochazi k vyvozu a dovozu sfatlsluzeb a finatniho
kapitalu, se nazyvd mezinarodni obchod. Mezindrambdhod pispiva k roz&eni
spotebnich moZznosti zein Vyhoda mezinarodniho obchodu &p@ v odliSnych
vyrobnich podminkach zemi, nizSich vyrobnich néadtdd a rozdilném vkusu
spotebiteli. Cena cizi miny vyjadena weskych peé&nich jednotkach je dana
ménovym kursem. Mnovy kurs je stanoven g¢novym trhem, kde je obchodovano
s ménami tiznych zemi. Rovnovaha mezi nabidkou a poptavkoum&sovém trhu
uréuje vysi ménového kursu. Pokles énového kursuCeské republiky oproti gné
ostatnich zemi Zobuje znehodnoceni doméac$ny a zhodnoceni cizi ny.**

Pro spolénost OK STS Touzim, a.s. je v oblasti ekonomike#ity vyvoj ceské
meény oproti evropské Bn¢. Spol€nost vyvazi 85% sveé produkce do zemi
Evropské Unie a od odlateli obdrzi platbu v evropské ame. Zasadni problém
od roku 2000 je pro spairost tedy posilujiciceskd ndna. Trzby spolkénosti jsou
zavislé na vyvoji kursweské koruny oproti euru, s posilujiééskou ngnou trzby
klesaji.

Tabulka €. 1: Primérny vyvoj kursu ¢eské koruny vi¢i euru v letech 2000 — 2013

Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

CZK/EUR | 35,610| 34,083| 30,812| 31,844| 31,904| 29,784| 28,343
Zdroj: www.czso.cz - Makroekonomické udaje

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

CZK/IEUR | 27,762| 24,942| 26,445| 25290 24,586| 25143| 25,974
Zdroj: www.czso.cz - Makroekonomické udaje

Trzby spolénosti OK STS Touzim, a.s. oviivje také fluktuace ceny ropy,

jelikoz spol€nost vlastni soukromy Gtvar dopravy. Proto je prol&nost dilezitym

®SAMUELSON, P. A., NORDHAUS, W. DEkonomiePraha: Nakladatelstvi Svoboda, 1995, s. 911,
ISBN 80-205-0494-X

®SAMUELSON, P. A.,, NORDHAUS, W. DEkonomie.Praha: Nakladatelstvi Svoboda, 1995, s. 898,
s. 938, s. 940, ISBN 80-205-0494-X
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aspektem vyvoj cen pohonnych hmot. Negativni vygeny ropy ma zasadni vliv
na ceny dopravy. S rostouci cenou ropy dochazivi8oxani cen pohonnych hmot,

které jsou podstatnou nakladovou poloZkou spalsti®®

Socialni vlivy

Sociélni vlivy Ize rozdit na kulturni a demografické faktory. Demografick
faktory poskytuji informace o struktl obyvatelstva, vyvoji Zivotni Uro¢n socialr
ekonomickém zazemi, Zivotnim stylu, ¥hi ¢i mobility obyvatelstva. ¥kovy vyvoj
obyvatelstva powrné vyznamnym zfisobem ovliviuje poptavku. StarSi segmenty
populace nemaji stejné peby jako mladSi segmenty. Na poptavku ma také miisa
porodnosti a podoba rodiny. & Ziw narozenych &i se v poslednich letech pohybuje
kolem 120 tisic a ve &Sin¢ zemich zarowve vyrazré nafistd péet jednd@lennych
a dvoulennych domacnosti. Jedna se zejména o mladéjlicitiez dti, starSi lidi s jiz
odrostlymi d&tmi & rozvedené osob$

Kulturni vlivy jsou spojené se sgebnimi zvyky, kulturnimi hodnotami,
spole&enskymi normami, jazykem, osobnim vkusem, nazopyederencemi. VSechny
tyto faktory maji vliv na spéebitelské chovani. Zarowekulturni vlivy maji dopad
na marketingovou komunikaci. Wiznych kulturach byva marketingova komunikace
vnimana odliSnym Zjsobem, #kde mize byt brana za ifatelnou a jinde
za pobtiujici. VSechny tyto vlivy by rély byt kazdym podnikem vnimany jako s@st

Zivota stavajicich i potencionalnich zakafmik

Tabulka €. 2: Celkovy patet obyvatel v Karlovarském kraji v letech 2002 — 203

Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Poéet obyvatel celkem 304 220| 304249| 304588| 304274| 304602 307449
Zdroj: www.czso.cz - Krajska spra@zsU v Karlovych Varech

Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Po¢éet obyvatel celkem 308 403| 307 636| 307444| 303804| 301726| 300309

Zdroj: www.czso.cz - Krajska spra@zsU v Karlovych Varech

®Ustni sdleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS Touzim, a.s.

®K ARLI CEK, Miroslav.Z&klady MarketinguPraha: Grada, 2013, s. 64, ISBN 978-80-247-4208-3
®’K ARLI CEK, Miroslav.Z&klady MarketinguPraha: Grada, 2013, s. 65, ISBN 978-80-247-4208-3
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N 1

Od roku 2002 vyvoj celkového pm obyvatelstva neustale kolisa. NejvysSi
pocet byl zaznamenan v roce 2008. V nasledujicichcletdochdzelo k vyraznému
poklesu a v roce 2013 Zilo v Karlovarském kraji p@800 309 obyvatel. Karlovarsky
obyvatelstvo kraje td pouze 2,9% obyvateleské republiky. Poputaé nejwtsim
okresem Karlovarského kraje je okres Karlovy Vakgle Zije 121 168 obyvatel
a nejmensiho ftu obyvatel 90 060 dosahuje okres CAEb.

Demografické udaje nejsou pro spwiest OK STS TouZim, a.s. az tak pong
vyznamne, jelikoZ poskytované sluzby neégmi na trh obyvatel, ale spebitelem
je primyslovy vyrobce. Za negativni faktor pro spwlest Ize oznét nedostatek
kvalifikovanych pracovnik se specializaci pro pebny typ vyroby, coz je zasadni

prekazkou pro rozvoj vyroby’

Obrazek ¢. 4: Vyvoj celkového pdtu obyvatel v Karlovarském kraji
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Technologické vlivy

Technologicky vyvoj zasadrovliviiuje hospodéské vysledky podniku. Zémy
v technologiich a technologicky pokrokigpivaji ke zvySovani konkurenceschopnosti
podniku, usnailiji vzdjemnou komunikaci mezi podniky a mezi zakkem

a podnikem. Technologie se neustale vyvijeji, vapiknova technicka vybaveni,

68Cvesky statisticky /@d - Krajska spravaCSU v Karlovych Varechonline] Czso.cz, [cit. 18.06.2014]
Dostupné z: http://www.czso.cz/xk/redakce.nsf/ijkra

#9Ustni sdleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS TouZim, a.s.
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vyuzivaji se nové technologické procesy, zvySuje jech Grover a stavaji
se dostupgsimi.”

Technologicky pokrok rize mit na podnik pozitivni vliv, ale ime take
piedstavovat hrozbu. Pokud podnik bude sledovat viieelych technologii a trerid
pfizpiasobovat se inovacim aasré reagovat na vSechny tyto technologickééamm
Ize ho poté ozrt za podnik inovativni. Kfiové je rozpoznéni budoucnosti a ndsledna
akce, nikoliv aZ pozdni reakéé.

Technologické progedi ovliviiuje marketingovou strategii vSech podnik
Pozitivre pasobil na poptavku zakazrila celou marketingovou oblast vyvoj Internetu.
Internetové roz&eéni v 90. létech wusnadnilo proces néakupu pedsiictvim
elektronickych obchad Internet lze vyuZivat pomoci §itece, notebooku, tabletu,
mobilniho telefonu a dal$ichitzenich’?

Internet pati mezi véejné datové sit Jde o otekené komunikani prostedi
pro vnitrostatni i mezinarodnilgnos dat. Internet je n&pdi paitacovou siti na site.

Je tvden statisici vzajeminpropojenymi péitacovymi sieémi. Internet slouzi jako zdroj
pro dilezité informace, poskytuje plosné i specializovayledavée a je propojen
s riznymi portaly a servery. Internet jéldZitou sodasti marketingového vyzkunid.

Spol&nost OK STS TouZim, a.s. se zejména &aje na vyuZziti novych
informanich technologii. Dochazi k adaptaci a celkovémavep ekonomickych
a skladovacich inforngaich systém. Také se zajima o vznik novych databazovych
systéni pro vedeni evidence podnikovych dat. Pozitivni atbpna spoknost
OK STS Touzim, a.s. #éhtaké vyvoj Internetu, jehoZ prastnictvim provadi veSkeré
obchodni transakce, vyuzivdA ho ke komunikaci sqgdohymi subjekty
a k marketingové propagaci. Ve spwiesti dochazi také k velkému rozmachu chytrych
telefori. Jsou to mobilni telefony, které obsahuji p@keo oper&ni systémy

a aplik&ni rozhrani pro instalovami Upravy program. Velkou vyhodou je moZnost

"°SYNEK, Miloslav.Podnikovéa ekonomik#. grepracované a dopiné vydani, Praha: C. H. Beck, 2010,
s. 20, ISBN 978-80-7400-336-3

WAVROVA, V éra. Marketing & komunikaceCeska marketingova spdleost, Jihlava: Polygraficky
servis, Visual Agency s.r.o., 2013¢ndk 23,¢. 2, s. 7, ISSN 1211-5622

2K ARLI CEK, Miroslav.Z&klady MarketinguPraha: Grada, 2013, s. 71, ISBN 978-80-247-4208-3
HAVLI CEK, Karel, KASIK, Milan. Marketingové 7izeni malych a sednich podnik Praha:
Management Press, 2005, s. 143, ISBN 80-7261-120-8
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propojeni chytrého telefonu s podnikovou sférouz odivateim poskytuje neustaly
piistup k potebnym tdajm a dochazi tak ke zlepSeni produktivity préte.

Ekologické vlivy

Ekologie je jednim ze zasadnich faktokteré by ndl kazdy podnik respektovat.
Ekologie mize pro podnik znamenat velkadadu omezeni a ekonomické zatizeni,
ale zdruhé strany také roisii oblasti a ot¢eni novych moznosti néglad
pii vyrob¢. Kazdy podnik musi dodrzovat platnou legislativah@ny Zzivotniho
prostedi aridit se ustanovenimi vyplyvajicimi ze smic Evropské Unié®

Spole&nost OK STS Touzim, a.s. dodrZuje platnou legiglatichrany Zivotniho
prostedi a spiuje 4 oblasti ochrany:
1. Oblast ochrany ovzdusi diékonac. 86/2002 Sb., o ochré@rvzdusi
2. Oblast skladovéani a pouzivani chemickych laték zhkonac¢. 356/2003 Sb.,
o chemickych latkach a chemickyatippavcich
3. Oblast ochrany vod fedevsim odpadnich vod) dtéakonac. 185/2001 Sbh., o vodach
4. Oblast odpadového hospestai dlezakonac. 185/2001 Sh., o odpadech

Spolgnost OK STS Touzim, a.s. vlastni mobilni a stadinhazdroje,
které poSkozuji zivotni pragdi. Mobilni zdroje jsou pohyblivé, samohybnéranqmsné
zarizeni, které zn#stuji ovzdusi, jelikoZ jsou vybaveny spalovacimi nrgto
Stacionarni zdroje slouzi ke spalové&njinému technologickému procesuii jpejichz
pouzivani nize téz dochazet ke zfig'ovani ovzdusSi. Mezi dalSi stacionarni zdroje
pati sklady, skladky paliv, skladky odpad Sachty, lomy nebo jiné plochy,
u kterych hrozi moznost vzplani, zépai ¢i odloweni latek poSkozujicich Zivotni
prostedi. Stacionarni zdroje vyuzivané ve spotsti OK STS Touzim, a.s. jsou
roz&leny do 3 kategorii:
1. Malé spalovaci zdroje - zdroje Zigeni o tepelném vykonu niz§im nez 0,2 MW
2. Stedni spalovaci zdroje - zdroje Zitgeni o tepelném vykonu od 0,2 MW
3. Velké spalovaci zdroje - zdroje zigeni o tepelném vykonu vysSim nez 5 MW
Malymi spalovacimi zdroji ve spalrosti je 6 kotelniek, které slouzi k vytami

nagiklad spravni budovy nebo zavodni jidelnyre@himi spalovacimi zdroji jsou

"Ustni sdleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS Touzim, a.s.
®SYNEK, Miloslav.Podnikova ekonomik#. prepracované a dopiné vydani, Praha: C. H. Beck, 2010,
s. 19, ISBN 978-80-7400-336-3
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kotelna, jejimZz prosédnictvim je vytapno rekolik budov zarova. Nejwtsi podil
na zneisténi Zivotniho prosedi mél ve spol€nosti Gtvar lakovny. Jednalo se
0 nejkritict¢jSi oblast, po&vadz zde byly p praci pouzivanéc¢kavé organické latky
a mohlo dochazet knadmmému vypousni Skodlivych latek do ovzdusi,
a tim porusSovani zdkona. To bylo hlavninivddem k vytvéeni nové automatické
praskové lakovaci linky, kter4 pracuje s barvamniz§im obsahem é&kavych

organickych lateK®

3.2 Mezoprostiedi - Porteniv model péti konkuren ¢nich sil

Mezoprostedi zejména udava pozici podniku v konkwrdm prostedi
a jeho schopnost realizace stanovenychi. cMezoprostedi Ize charakterizovat
prostednictvim Porterova modeluép konkurergnich sil. Podnik ovliiuje pst
zakladnich faktar, se kterymi si vytv vzajemné vztahy. Mezoprdsti je tedy
ovlivihovano zakazniky (odipateli), dodavateli, substiéaimi vyrobky, konkurenci
v oboru (rivalitou mezi existujicimi podniky) a goicionalnimi konkurenty. Kazdy
podnik by se il zajimat o situaci ve svém okoli, jelikoZ jako gebotast ma moznost

ho z&éasti ovliviiovat!”
Obrazek ¢. 5: Porteriv model péti konkuren énich sil

| 2. Dodavatelé |

O

ituéni 4. Potencialni
‘3' Substitucni \ 5. Konkurence | , |
vyrobky ¢ o= [ novi konkurenti

o

‘ 1. Zakaznici \

Zdroj: SULAK, Milan, VACIK, Emil, 2005, s. 28, ISBI80-867-5435-9

"®Ustni sdleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS Touzim, a.s.
"SULAK, Milan, VACIK, Emil. Strategické4zeni v podnicich a projektech. vydani, Praha: Vysoka
Skola finarni a spravni, 2005, s. 28, ISBN 80-867-5435-9
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Z&kaznici

Za zékaznika Ize ozdia jednotlivce i pravnické osoby. Jsou to nejen don
spotebitelé vyrobk nebo uZivatelé sluzeb, ale také obchodni p#rtne
jejichz prostednictvim se vyrobkyi sluzby dostanou ke kotieym spotebitelim.
Zakaznici jsou hlavnimidlodem vzniku a existence podhikkazdy podnik by se #h
zajimat o paeby zakaznik, poskytovat jim p& a vazit si jich. Z marketingového
pohledu je dlezité znat okolnosti, které vedou zakazniky kepgkoryrobku ¢i sluzby,
na zaklad ceho a jakym zgisobem se rozhoduji a jaké faktory owiliyi vztah
zakaznik k danym produkim.’

Spole&nost OK STS TouZim, a.s. je jednim z rgpich evropskych dodavatel
palet a vozilk. Diky své dlouholeté gsobnosti v oblasti logistiky si vybudovala
vyznamné postaveni. Mezi zakazniky spotesti pati zahranéni odkEratelé z Francie,
Holandska, Rakouska a zejménanicka. Hlavnimi zdkazniky a uzivateli palet jsou
vyznamni automobilovi vyrobci, mezih pati nagiklad AUDI, BMW, TOYOTA,
OPEL, Mercedes, Renault, Skoda Auto, VW, TPCA, VALEPSA, Recticel, Karosa,
Faurecia, Johnson Control, Peguform a dalSi. Spotg OK STS Touzim, a.s.
pravidelr vyhodnocuje usgsnost nabidkovyclhiizeni a reklamaci, sleduje igvstaly
okruh zékaznik a pfib&Zné monitoruje jejich spokojeno8t.

Dodavatelé

Dodavatelé mohou mit zasadni podil naégspsti podniku, jsou soasti
nakupniho marketingu podniku. Lze jeliddle riznych hledisek. Mohou poskytovat
napiklad material, suroviny, energie, paliva, polotgyarizné dily a sotastky,
technologie, informacec¢i pracovni sily. Za specifické dodavatele Ize d@#na
poskytovatele sluzeb, finani instituty a reklamni agentury. Kazdy podnik bglm
dohie znat a zajimat se o své stavajici i potenciddadatelé”

Jelikoz spolénost OK STS Touzim, a.s. je speciitaneiena na vyrobu palet,
vyuzZivanych zejména v automobilovémimyslu, je teba velkého ptiu dodavatei.

Lze je rozdlit do nekolika kategorii, a to na dodavatele materidluzshia energii.

BLAZKOVA, Martina. Marketingovéfizeni a planovani pro malé afetini firmy.Praha: Grada, 2007,
S. 67, ISBN 978-80-247-1535-3

Ustni sdleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS TouZim, a.s.
8JAKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketingPraha: Grada, 2008, s. 85, ISBN 978-80-247-2690-8
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Dulezitymi dodavateli spotmosti jsou také ,,kooperanti”, ti spofesti poskytuji
jednotlivé dily paleti celé palety a dodavatelé, ktg@rovadji na paletach zinkovani,
opiskovani a dalSi povrchové Upravyefloze se spalrost OK STS Touzim, a.s. snazi
se svymi dodavateli udrzovat pevné a dlouhodobahyztneustale se zajima a ziskava
informace o dalSich potencialnich dodavatelich.vhila divodem znény dodavatele
muze byt vyhodgjSi nabidka platebnich podminek, zhorSeni kvalityoliki a sluzeb,
poskytovanych stavajicimi dodavatetii uplny zanik dodavatelskych spofesti.

Pii vybsru spolénost preferuje spolehlivost dodavateh flexibilitu dodavel!
(NejvyznamsjSi dodavatelé vizifloha A)

Substituéni vyrobky

Substiténi vyrobky Ize oznét za produkty se stejnoti podobnou funkci,
které mohou nahradit &ity vyrobek jinym vyrobkem. Existence substitiich vyrobki
muze pro podnik znamenat konkuten hrozbu. Givodem gechodu na substitni
vyrobky mohou byt vyhodfjSi nabidky konkurence, zejména niz8i cena, sezakmii
nebo mnoZstevni sleva, specialni programy @mé zakazniky, jsobiwjsi reklamni
upoutavkyi jind marketingova lakadi.

Spol&nost OK STS Touzim, a.s. ma Uzce specializovanyluyir program
zamereny na automobilovy pgmysl. Z tohoto dvodu v oboru, ve kterém spoheost

pasobi, neni mozny vyskyt substinich vyrobk:.®?

Potencialni novi konkurenti

Hrozbou pro spolmost mize byt nejen saiasna konkurence, ale také vstup
novych konkuretnich podniki na dany trh. Zasadni vliv pro vstup potencidlnvéno
konkurence do odstvi ma zejména velikost vstupnich baffér.

Vstup do odwtvi, ve kterém se spalrost OK STS Touzim, a.s. pohybuje,
neni lehky. Je limitovan vysokymi kapitalovymi pdaaky a pgateinimi investicemi.
Je teba velkého mnozstvi finanmich prostedki k nadkupu technologii, sthipj

a materialu pro specializovanou vyrobu palet. DbB&iérou pro vstup na dany trh je

810stni sdleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS Touzim, a.s.
8K ARLI CEK, Miroslav.Z&klady MarketinguPraha: Grada, 2013, s. 48, ISBN 978-80-247-4208-3
8Ustni sdleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS Touzim, a.s.
8K ARLI CEK, Miroslav.Z&klady MarketinguPraha: Grada, 2013, s. 47, ISBN 978-80-247-4208-3
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nizky odbyt vCeské republice, jelikoZ ¥pvazna ¢ast vyrobk je exportovana
do zahranii. Stim je pro potenciélni konkurenci spojena pstrziskani odirateh

v zahranti. Jak jiz bylo zmitno, spolénost si diky své dlouholet@gpobnosti v oblasti
logistiky vybudovala vyznamné postaveni, které byepcialnimi novymi konkurenty

nemslo byt zasad& ohrozend”

Konkurence v oboru

Konkurence je kiiovym marketingovym faktorem. Kazdy podnik by s€lm
zajimat o své konkurenty. Znat jejich silné a slatvénky, zarouvie védét své ednosti,
slabiny a jaka je celkova marketingova pozice pldnriici konkurenci®®

Dulezité je neustadle sledovat a zajimat se o svoukikemci a reagovat
na zmény s tim spojené,,ProtoZe seas stal konkureinim faktoremnvislo 1, musime
slySet travu #ist. Kdoceka na owrené poznani, fite se tak nanejvys prat s ostatnimi
loudaly o drobky spadlé podit &’

V Ceské republice Ize mezi lehkou konkurenci spobsti OK STS Touzim, a.s.
zaradit podniky s vyrobnim programem z&enym na vyrobu normalnichrgpravnich
palet. Ale jelikoZz se naeském trhu nevyskytuji podniky se specializovangrolvou
palet pro automobilovy gmysl, je timto spoknost vyjim&na a nema ve svém oboru
vaznou konkurenci. Hrozbou pro sp@iest jsou zahratmi podniky, kde fisobi
silngjSi konkurence. V poslednich letech sili konkdréntlak zejména ze strany
némeckych podnik, které usiluji o zaloZeni pobek vCeské republice. ligsto niize
byt konkurewni vyhodou spoknosti OK STS Touzim, a.s. jeji dlouholetaspbnost

a vyborna znalost daného ativ.

#Ustni saleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@mosti OK STS Touzim, a.s.
8JAKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketingPraha: Grada, 2008, s. 86, ISBN 978-80-247-2690-8
8FORSTER, Anja, KREUZ, Peter.Nekonvetni mysleni. Praha: Grada, 2007, s. 61,
ISBN 978-80-247-1741-8

8Ustni sdleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS Touzim, a.s.
38



4 Vnitini prostiredi

Poznani vniiniho prostedi slouzi kvyhodnoceni situace uwnipodniku.
Sestava se ipdevsSim z oblasti marketingu a managementu, tecbiodE oblasti
a finartni situace podniku. K objektivnimu posouzeni kmiitsituace podniku slouZzi
uréeni silnych a slabych stran&k.

Do vnittniho prostedi pati mikroprostedi, na jehoZz pochopeni je zaloZena
aspesnost podniku. Jedna se o nejblizSi okoli podnikeukteréem podnik vystupuje jako
z&kladni prvek. Podnik je s mikroprietim v bezprogédnim kontaktu a d¥e
ho svym chovanim z tité ¢asti ovliiovat. Mikroprostedi lze ozné&t za soubor

specifickych vlastnosti, jimiz se podnik prezentlije

4.1 Oblast managementu

V oblasti managementu je zakladni funkci organimdvalanovani, vedeni lidi,

odmnovani, komunikace a kontrola.

Organizovani

Smyslem organizovani je vytieni takového vhodného proedi,
ve kterém budou vSichni zastnanci efektivé spolupracovat. Pro spravné fungovani
podniku musi existovat soulad mezi vedenim agamanci. Tyto funéni role a vztahy
jsou definovany organizai strukturou podniku. Kazdy podnik si vyiv&vou vlastni
organiz&ni strukturu, dle individuéini situace a podnikséategie’*

V organizd&ni struktde spolénosti OK STS Touzim, a.s. jsou j@&smymezeny
vztahy nadizenosti a poizenosti. Ve spolmosti je jednoduché organizd
uspdadani, v 8mz je stanovenaistupova hierarchie: podnik - odkeni - stedisko.
Vrcholové vedeni podniku ma rozhodovaci funkci avhi pravomoc. Sklada se
z teditele spolénosti, vyrobniho, obchodniho a ekonomickékeditele. Dale je
spolg&nost rozdlena na jednotlivad stdiska se stejnou odp&inostni Urovni a jsou

vedena pislusnym manazerem kvality. Kazdy tento jednotlityar se specializuje

89AKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketingPraha: Grada, 2008, s. 88, ISBN 978-80-247-2690-8
“HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vydani, Praha: Grada, 2003, s. 42,
ISBN 80-247-0447-1

%ISYNEK, Miloslav. Podnikova ekonomik#. prepracované a dopiné vydani, Praha: C. H. Beck, 2010,
s. 149, s. 151, ISBN 978-80-7400-336-3
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na ucité technologické operace. Proces vyroby je &m na postupném ijwhodu
vyrobku jednotlivymi stedisky. Tato volba organiZai struktury neni zcela vhodnd,

jelikoZ dochazi k lisnému zatizeni vedouciho Gtvafu.

Obrazek ¢. 6: Organizaéni schéma podniku OK STS Touzim, a.s.
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Zdroj: Interni materialy spotmosti OK STS Touzim, a.s.

Planovani

Jak jiz bylo vySe zmimo, planovani je manaZerska aktivita, ktera je &ama
na budouci vyvoj podniku. Tatéinnost je nezbytna pro realizaci zvolené strategie
a dosaZeni stanovenychicflodniku®®

Ve spolénosti OK STS Touzim, a.s. jsou vyteay plany pevazri na jedno
rocni obdobi. Spolost se snazi vytvét jednoduché a efektivni plany.

Mezi nejdilezitéjSi plany spolénosti pati rocni plany investic, plany na Skoleni

zamestnané a zvySovani jejich kvalifikacl®

Lidské zdroje, odménovani

Lidské zdroje jsou v kazdém podniku zakladnim aaheaditelnym prvkem,
jsou rozhodujicim faktorem pro Gsmost podniku. Personalni potencial byl m
dosahovat takové uro¥naby podnik obstal v konkurémim prostedi. Lidské zdroje

90stni sdleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS TouZim, a.s.
%SYNEK, Miloslav. Podnikova ekonomik#. prepracované a dopiné vydani, Praha: C. H. Beck, 2010,
s. 173, ISBN 978-80-7400-336-3
%Ustni sdleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS Touzim, a.s.
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predstavuji souhrn znalosti, zkuSenosti, odbornycidomosti, kvality vztahu
k zdkaznikm a organizénich technologii. Op#&tni lidskych zdraj, pastu, profesni
a kvalifikacni struktury, rozmigovani, socialni p#&, hodnoceni, od&ovani
a motivace je cilem personalni prace. @tlovani je soubor nastfigj které slouzi
ke zvy$eni motivace pracoviiiprostednictvim podnikovych mzdovych systéi

O zajiseni kvantitativni stranky (ptet, struktura) i kvalitativni stranky
(vykonnost, tvéivost) lidskych zdraj a jejich evidenci se ve spolesti
OK STS Touzim a.s. stara vlastni personalnié¢ted. Celé personalni odeéni je
vedeno pouze jedinym za&stnancem. Ziskavani novych z&tmand probiha pouze
formou inzerce v tisku a ve spolupraci s mistnifadém prace. Motivaimi nastroji
ve spolénosti jsou prémie, které jsou zavislé naépinpodnikovych zakazek a jsou
vyplaceny ve formd motivatniho giplatku jako sodast nesicni mzdy. Motiva&ni
piiplatek je az ve vysi 15%cdasové mzdy, Ukolové mzdy askinich prémii. Hlavnimi
kritérii pro ziskani naroku na motisai priplatek jsou spolehlivostipvykonu prace,
kvalita a dodrzovani technologické ké&zrzajiseni plynulého chodu vyroby, vyuziti
fondu pracovni doby a dodrzovani rozpisu zakazekok na motivani piiplatek je
posuzovan individualnim #gobem. Pracovnikn, ktei se ocitnou ve vypadni [hite,
odpadd nérok na tentofiplatek. Pokud pracovnici i@stanou splovat kritéria
pro ziskani fplatku, mize byt giplatek odebran individu&nci zarover celému
stredisku. Tyto pipady mohou poté Zgobit Upadek kazna nedostatek motivace
pracovniki, coZz miZze vést k odebrani celkovychésitnich prémii nebo az k propust

z vykonu préacé®

Komunikace

Komunikace je postavena na vzajemn@de a pochopeni vyznamu obsahu
scleni. Saleni by n€lo byt giimé, jasné, netto by dochazet k informmimu zahlceni
a nengla by byt podcgovana neverbalni stranka komunikaceildaitym prvkem

pfi vzajemné a obous¥mé komunikaci v podniku je také &péa reakce’

%SYNEK, Miloslav.Podnikovéa ekonomik#. frepracované a dopiné vydani, Praha: C. H. Beck, 2010,
s. 224, s. 227, ISBN 978-80-7400-336-3

%Ustni sdleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS Touzim, a.s.

FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2006, s. 10,
ISBN 978-80-251-1041-9
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Komunikace ve spotmosti OK STS Touzim, a.s. je zaloZena na pravidginy
poradach mezi vrcholovym vedenim a pracovniky. Glahé vedeni se schazi kazdé
ponctli a zabyva se s@éasnymi problémy a celkovou situaci v podniku. Maaiaz
kvality maji pravidelné porady s uz$im vedenim pkadikazdé sedy. Resi fredevsim
vyrobni proces, dodrZzovani poZadaviodbirateli a celkové spkni zakazek.
Ve spolénosti OK STS Touzim, a.s. byly zaloZeny orgatidavnitropodnikové
nasenky. Vyuzivaji se zejménafipiizeni a kontrole pracovniku a k poskytovani
informaci o zadanych projektech. Cilem spolesti je poskytnout za#stnaném
dostaténé informace o podnikovych z&nech, udrZovat komunikaci naigtelské
a kvalitni Grovni, tim motivovat zagstnance a dosahovat vyssich pracovnich &f&kt

Kontrola

Jak jiz bylo vySe zmino, kontrola neslouzi pouze k posouzeni marketi@gov
vykonnosti, ale také k celkovému zhodnoceni¢gapsti podniku. Z tohotoidodu je
pro kazdy podnik tlezitd zgtna vazba, ktera slouzi k porovnani stanovenychipla
s redlnym vyvojent’

Provaéni kontroly ve spolénosti OK STS Touzim, a.s. probihd s ohledem
na specifické pozadavky jednotlivych adateli. DodrZzeni poZadavk odkératelr
nesou odpa¥dnost pracovnici pa¥eni vyrobou a zpracovanim. Kontrolginnost
probiha ped z&atkem vyrobniho procesughoem vyroby a po doka@eni zakazky.
Odpowdnostnimi pracovniky za {goch kontroly @i vyrobnim procesu jsou mandge
kvality jednotlivych stedisek. Provathi vSech kontrolnich etap az po spihzakazky
spadad do utvaru Technické kontroly. Cela kontraliminost musi byt prova&da
dukladre a pelivé, aby nedochazelo kiijpadnym reklamacim, ktera jsou spojena
s dalSimi vydaji. Spolmost OK STS Touzim, a.s. dbdepevSim na udrZzeni svého

dobrého jménad®

%Ustni sdleni vedouci marketingového atleni a materialy spot@osti OK STS TouZim, a.s.
“HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vydani, Praha: Grada, 2003, s. 180,
ISBN 80-247-0447-1

199stni seleni vedouci marketingového odeni a materialy spodmosti OK STS TouZim, a.s.
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4.2 Technologicka oblast

Pro kazdy podnik jsou zasadni jeho technologiclesimdky a vybaveni. Jedno
z nejdilezit¢jSich technologickych vybaveni spétosti OK STS Touzim, a.s.
je informani systém. Ve spoteosti je pouzivan softwarovy produkt od firmy DATA
SOFTWARE spol. s.r.o. Opava, ktery je vyuzivan lasth (Eetnictvi a evidence
vyroby. Informa&ni systém, diky svému rozsahu a vysoké arovni #yaposkytuje
aktudlni informace o celkovém hosptela ve spolénosti. Kancelska ¢innost je
zaji¥ovana prosednictvim zakladnich kancétkych programa MS Office. Déle jsou
ve spolenosti vyuzivany systémy, které kontroluji pravideindochazku pracovnik
a podnikova jidelna je vybavena specialnim systémpammoznost objednani é&dh.
Spolenost klade vysoké naroky na vybaveni v oblastidigy, coz gispiva ke zvySeni
konkurenceschopnosti podniku. Spwlest vlastni moderni CNC stroje, soustruhy,
laser BYSTRONIC a trubkovy laser ADIGE pro vypalav@rofili, centrum MICRON

pro vyvrtavani a frézovani, vysekavaci automatglaidechnologicka vybavei:

4.3 Finanéni situace
Finartni situace vypovida o celkovém vyvoji podniku augliok posouzeni trzni

pozice Wi¢i konkurenci. Finaéni situace kazdého podniku se da zjistit gexitictvim
vypoctu finarénich ukazatdi. Hlavnimi ukazateli jsou:

» Ukazatelé likvidity

» Ukazatelé zadluzenosti

» Ukazatelé aktivity

» Ukazatelé rentability (vynosnosti, ziskovosti)
Zdrojem dat pro zjighi finarcéni situace podniku jsou interni finami vykazy (rozvaha,

vykaz zisku a ztrat, vykaz cash flow) a viméd zpravy°2

01stni seleni vedouci marketingového odeni a materialy spodmosti OK STS TouZim, a.s.
1923YNEK, Miloslav. Podnikova ekonomikas. prepracované a dopiné vydani, Praha: C. H. Beck,
2010, s. 253, ISBN 978-80-7400-336-3
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Tabulka €. 3: Vybrané polozky etnich vykaai v letech 2009 — 2012

Rok
PoloZfka 2009 2010 2011 2012
Celkova aktiva 302 012 304 076| 327 660 342 684
Obé&ina aktiva 228 080 213 924| 248 526 268 146
Lasoby 22 257 28 994 30 792 30 078
Kratkodoby finanéni majetek 177 676 147 794 183 622 195 577
Vliastni kapital 281 291 275034 293 625 313 174
Cizi kapital 20 157 28 237 34 035 29 438
Kratkodobé zavazhky 20 157 22 223 28 254 26 293
Triby 231 448 282 4431 334 957 349 605
Cisty zisk B 69T 3 424 28 208 32 552

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat uvedenych ve ¥fiioh zpravach spataosti OK STS Touzim, a.s.

Velmi nizky cisty zisk a nizSi trzby spalaosti v roce 2009 byly Zisobeny
ekonomickou krizi. Spotmost je zardrena na vyrobni @mysl, ktery byl ekonomickou
krizi citelné postizen. Dochazelo k silnému poklesu zakazekesposti a naslednému
tiéitydennimu pozastaveni celého vyrobniho proceswetito k propu&ni téntr tietiny
zanestnand. V roce 2009 bylo za#stnano pouze 188 pracovijkz toho 28fidicich
pracovnikKi. Rok 2010 se vyvijel |épe, vzrostlo mnozstvi zakazale kil
negiznivému kursovému vyvoji byl vysledek celkovéhaspoddeni spolénosti nizky.

V roce 2011 dochazelo k dalSimu istu zakazek, ale zaravevysokym investicim
spole&nosti. Nej¥tSi investici byl nakup Laseru LT COMBO za 16.098.0K¢
a ohraovaciho lisu SAFAN v hodnst2.796.000 K, coz se projevilo na celkovém
Cisttm zisku spolmosti. Revaznou ¢ast trzeb spolmosti tvai prodej vlastnich
vyrobki a v roce 2011 bylo az 92% vyrabkxportovano. Rok 2012 byl pro spétest
nadpfmérny, nejen z hlediska obratu, ale takéril@né hodnoty zakazek. Zarukou
spole&nosti pro pipadné vysoké ztratyi Upadek je dispozice vySSiho mnozstvi

vlastniho kapitalu.

Ukazatelé likvidity

Ukazatelé likvidity zjiguji, jaka je schopnost podniku vyrovnavat své s@at
zavazky. Zakladnimi ukazateli likvidity jsowind, pohotovd a hotovostni (@éni)
likvidita. Bézna likvidita pati mezi nejsledovaijSi ukazatele, vyjadije schopnost
podniku gemenit obéZzny majetek na peini prostedky a schopnost uhradit
kratkodobé zavazky. &na likvidita se vypéita jako podil kratkodobych zavakk
na olgznych aktivech. Pohotova likvidita m& t&hstejny vyznam jakodZna likvidita.
Hlavni rozdil spoéiva v tom, Ze jsou se zde vykmny zasoby, jakozto najte

zperézitelna cast aktiv. Hotovostni neboli pé&mi likvidita, pracuje pouze
44



s nejlikvidrejSimi slozkami aktiv. Vypoet se uskutai podilem kratkodobého
finaniniho majetku a kratkodobych zavazk®

Tabulka €. 4: Ukazatele likvidity OK STS Touzim, a.s. v leteh 2009 — 2012

Ukazatelé likvidity

{v tis. KE) 2009 2010 2011 2012

0héind aktiva 228 080 213 924 248 526 268 146

Kratkodobé zdvazky 20157 22223 28 254 26 293

Zasoby 22 257 28994 30792 30078

Kratkodoby finantni majetek 177 676 147 794 183 622 195577

Odvétvové prameéry

BéZna likvidita (lll. stupné) 11,31518 0,62624 8,79614 10,19838 1,19
Pohotova likvidita (. stupng) 10,21099 8,32156 7,70631 0,05443 1.17
Hotovostni likvidita (l. stupné) 8,81461 6,65050 6,49897 7,43837 0,52

Zdroj: Vlastni zpracovéani z dat uvedenych ve ¢pifoh zpravach spataosti OK STS Touzim, a.s.

Hodnota ukazateleé¢hné likvidity spolé€nosti OK STS Touzim, a.s. v letech
2009 — 2011 lehce klesala. To vypovidalo o nepatris@iZzeni kratkodobé platebni
schopnosti spotmosti. V roce 2012 doSlo &p ke zvySeni hodnoty ukazatele,
¢imz vzrostla i kratkodoba platebni schopnost. Hoyglndazatele likvidity se ve vSech
letech pohybuji vySe nez ottvové pameéry. Spol€nost Ize oznét za silrg likvidni.

Ukazatele pohotové likvidity dosahuji téimstejnych hodnot jako ukazatelé
bézné likvidity. Po vylodeni zasob, jakoZto nejte zperZitelnécasti aktiv, se hodnoty
ukazatele pohybuji kolem 10. Tato situace je veki@dna zejména pro étitele
spole&nosti.

Hodnoty ukazatele hotovostni likvidity byéhy byt dle webnicovych hodnot
vySSi nebo rovny 0,2. Hodnoty ukazatele hotovoskvidity spole¢nosti OK STS
Touzim, a.s. ve vSech letech vysod¢egahuji hodnotu 0,2. Ve srovnani s &@savymi
praméry jsou hodnoty velmi nadpmérné. Tento vyvoj vypovida o neefektivnim

vyuzivani flexibilnich platebnich prastlki spol€nosti.

Ukazatelé zadluzenosti
ZadluZenost r¥i vjakém rozsahu vyuziva podnik Kk financovani \akti

a podnikovécinnosti cizi zdroje neboli dluhy. Vysokéd hodnoteamétele zadluZzenosti

1935yYNEK, Miloslav. Podnikova ekonomikas. prepracované a dopiné vydani, Praha: C. H. Beck,
2010, s. 254, ISBN 978-80-7400-336-3
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vypovida o vysoké zadluzenosti podniku a zvySem tiaika wiitelo. Celkova
zadluZenost je dana podilem ciziho kapitalu a affiv

Tabulka €. 5: Ukazatele zadluzenosti OK STS Touzim, a.s. gtech 2009 — 2012

Ukazatelé zadluZenosti
(v tis. KE) 2009 2010 2011 2012
Cizi kapital 20157 28 237 34035 29438
Aktiva celkem 302012 304 076 327 660 342 684
Uéebnicové hodnoty
Celkova zadluienost 6,67% 9,20% 10,39% 8,50% méné nei 0,5 =50%

Zdroj: Vlastni zpracovéani z dat uvedenych ve ¢pifoh zpravach spataosti OK STS Touzim, a.s.

Dle webnicovych hodnot je doparena hranice celkové zadluzenosti hén
nez 0,5. Hodnoty ukazatele zadluZzenosti by sk tedy pohybovat pod hranici 50%.
Ve vSech letech se mira zadluZzenosti spalsti OK STS Touzim, a.s. pohybuje
pod dopordenou hranici. To vypovida o minimalni zadluzenspble&nosti a nizkém
financnim riziku. Celkovy vyvoj zadluzenosti OK STS TowZi a.s. lze ozri

za pozitivni.

Ukazatelé aktivity
Ukazatelé aktivity zjiguji, jak efektivie¢ dokaze podnik hospotias celkovymi
aktivy. Obrat celkovych aktiv je dan podilem trzbelkovych aktiv?®

Tabulka €. 6: Ukazatele aktivity OK STS Touzim, a.s. v leieh 2009 — 2012

Ukazatele aktivity
{ v tis. Kg) 2009 2010 2011 2012
Alktiva celkem 302012 304 076 327 660 342 684
Triby 231448 282443 334 957 349 605
Ucebnicové hodnoty
Obrat celkovych altiv 0,77 0,93 1,02 1,02 vice nei 1,5

Zdroj: Vlastni zpracovéani z dat uvedenych ve ¢pifoh zpravach spataosti OK STS Touzim, a.s.

Dle webnicovych hodnot by &y byt hodnoty ukazatele aktivity vySSi nez 1,5.
Hodnoty ukazatele aktivity spadieosti OK STS Touzim, a.s. se pohybuji lehce

4RDY, Milan, HOROVA, Michaela.Finance podniku 1. vydani, Praha: Wolters Kluweteska
republika, 2009, s. 129, ISBN 978-80-7357-492-5

19%5YNEK, Miloslav. Podnikova ekonomikas. pgrepracované a dopiné vydani, Praha: C. H. Beck,
2010, s. 254, ISBN 978-80-7400-336-3
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pod dopordenou hranici. Tento vyvoj poukazuje na neefektivmispodéeni
spole&nosti s celkovymi aktivy. Za pozitivum lze oziita Ze vyvoj hodnot ukazatele

aktivity spol€nosti je v letech 2009 — 2012 rostouciho charakteru

Ukazatelé rentability

Rentabilita neboli vynosnosi ziskovost vypovida o efektivnosti a celkovém
vysledku podnikového snazeni.¢W schopnost podniku dosahnout zisku na zaklad
vloZenych prosedki. Rentabilita je vyjatkna v procentech a hodnotykasovérade
by mely byt rostouciho charakterdim vy3$3ich hodnot dosahuji ukazatelé rentability,
tim efektivrejSi je vysledek podnikového snazeni. Zakladnimizakeli rentability jsou
rentabilita celkovych aktiv, rentabilita trzeb at&bilita vlastniho kapitalu.

Rentabilita celkovych aktiv (ROA)ipdstavuje vynosnost aktiv, neboli jakdst
zisku byla vygenerovana z investovaného kapitaknt&bilita trzeb (ROS) vyjddje
procentualni podil vysledku hospddai na trzbach, neboli jak velké vynosy musi
spole&nost vytvdit, aby dosahla jedné koruny zisku. Rentabilitasiiého kapitalu
(ROE) pedstavuje, jak efektivh spol€nost zhodnocuje prasidky vlozené
do podnikani (vynosnost vlastniho kapitalu). Cilkatdého podniku je maximalizovat
gisty zisk s minimem vloZeného vlastniho kapit&fu.

Tabulka €. 7: Ukazatele rentability OK STS Touzim, a.s. v letec2009 — 2012

Ukazatelé rentability
{ v tis. K 2009 2010 2011 2012
Alktiva celkem 302012 304 076 327 660 342 684
Zisk 6697 3424 28 208 32562
Tri'b}' 231 448 282443 334957 349 605
Vlastni kapital 281 291 275034 293 625 313174
Odvétvové priméry
Rentabhilita celkovych aktiv 2,22% 1,13% 8,61% 9,50% 4,50%
Rentahilita trzeb 2,80% 1,21% 8,42% 9,31% X
Rentabhilita vlastniho kapitalu 2,38% 1,24% 9,61% 10,40% 7,55%

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat uvedenych ve ¥fiioh zpravach spataosti OK STS Touzim, a.s.

Rentabilita celkovych aktiv vyjd&dje, jaka c¢ast zisku byla vytviena

z investovaného kapital@im vy3si hodnoty ukazatel rentability aktiv dosahujm je

hodnoceni rentability podniku pozitigpsi. Spolénost OK STS TouzZim, a.s.

1%SYNEK, Miloslav. Podnikova ekonomikas. prepracované a dopiné vydani, Praha: C. H. Beck,
2010, s. 255, ISBN 978-80-7400-336-3

47



dosahovala vletech 2009 - 2010 &ilppodptmérnych hodnot ve srovnéni
s odwtvovymi praiméry. V roce 2011 — 2012 se naopak hodnoty pohybolethge
nad paimérem. VySSi hodnoty ukazatele rentability vypovidaji celkoe lepSi
efektivnosti spolénosti. Rentabilita celkovych aktiv spotesti vykazuje rostouci
tendenci, coz rive byt zmsobeno efektivESim vyuzivanim idznych zdroj
financovani, nafiklad vyuzZivanim ciziho kapitalu.

Rentabilita trzeb spoateosti OK STS Touzim, a.s. dosahovala v letech
2009 — 2010 velmi nizkych hodnot. Naopak v lete€@i12— 2012 doSlo k silnému
naristu a hodnoty se Zaly pohybovat nad o@wovymi priméry. To bylo zgisobeno
zvySenimistého zisku na trzbach spahesti.

Rentabilita vlastniho kapitalu spéiesti OK STS Touzim, a.s. byla v letech
2009 — 2010 velmi nizka, coz bylotgmbeno vysokymi investicemi a velmi nizkym
Cistym ziskem. V letech 2011 — 2012 doSlo k silnéisiu hodnot ukazatele rentability
vlastniho kapitalu. Hodnota rentability vlastnihcapkalu se pohybovala vySe
nez hodnota rentability celkovych aktiv, coZz znamere vyuziti ciziho kapitalu
prispelo k posileni vlastniho kapitalu spof®sti. Rostouci vyvoj hodnot ukazatele je
pozitivni. V roce 2012 doséahla rentabilita vlastnikapitdlu spolénosti 10,40%,
tedy 1 koruna vlastniho kapitaliégastavovalaifblizné 10 korun zisku.

Ukazatele rentability OK STS Touzim, a.s. dosahwujetech 2009 — 2010
nizsich hodnot, vitsledku ekonomické krize roku 2009, kter&lanna s¥domi silny

pokles trzeb spotmosti.
(Vypocet jednotlivych finatnich ukazatel viz Friloha B)
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5 Marketingovy mix

Marketingovy mix slouzi podniku k dosazeni stangadncili. Lze ho tedy oznit
za soubor nastrdj jejichz prostednictvim se podnik snazi co nejvicgbpZit swij
vyrobni program pdebdm a fanim cilovych zakaznika trhu. Marketingovy mix
vychazi z taktickych marketingovych rozhodnuti p&dra je tvden rékolika vzadjems
propojenymi prvky. Efektivni vyuzZivani nastiiojmarketingového mixu ifspiva
ke zvySeni konkurenceschopnosti podniku. E. Jerddc&arthy vytvdil podobu
klasickému marketingovému mixu ozioganou 4P:

e Product (produkt)

* Price (cena)

» Place (distribuce, umisti)

» Promotion (marketingova komunikace)

Tato podoba marketingového mixu byla postuprozSiovana o dalSi prvky,
a to zejména v souvislosti s oblasti sluzeb, jélika jejich vytvéeni se nejvice podileji
lidé. Autorem dalSich takzvanych 4P byl Morrisoenj v marketingovém mixu
vyuzival dalSich prvic

* People (lidé)

» Packaging (baliky sluzeb)

e Programming (tvorba program

» Partnership (spoluprace, partnerstvi)
Marketingovy mix by ale ne&h byt pouze vnimam z hlediska prodavajiciho, aleta
Z hlediska zdkaznika. Robert Lauterborn vyilvdalSi formu koncepce marketingového
mixu zndmou jako 4C:

e Customer value (hodnota z hlediska zdkaznika)

» Cost to the customer (naklady pro zakaznika)

» Convenience (pohodli)

« Communication (komunikace)
U dalSich autar se nizeme setkat siznymi koncepcemi marketingového mixu.
Mezi nejznamgjSi pati 4S (segmentace zékaznika, stanoveni uZitku, $grodst
zékaznika, soustavnaqed, 4A (awareness - pé&domi o produktu, availability - mistni
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dostupnost produktu, affordability - cenova dostgin produktu, acceptability

- prijatelnost), SIVA (solution, information, value,ces)°’

5.1 Zhodnoceni koncepci marketingového mixu

Porovnani koncepce 4P a 4C

Jak bylo vySe zmimo, klasickou podobu marketingového mixu divzakladni
prvky takzvané 4P. Tato koncepce reflektuje polpeaducenta hodnot, soiéstuje
se spiSe na provoz podniku a je charakteristickavgrobkové koncepce marketingu.
Ale zakladnim prvkem, ktery rozhoduje o &Sposti podniku, je zakaznik. Z tohoto
davodu byva nafiklad v souvislosti gizenim vztah se zakazniky spiSe uplavan
marketingovy mix 4C. Koncepce 4C je postavena nd&lesd jak velky uzitek
zakaznikovi pinese vydani witych prostedki. Koncepce 4C je zaloZzendeplevsim
na oboustranné komunikaci a dba na pohodli zakaznilednd se o koncepci

takzvaného zakaznického marketingového m#&u.

Porovnani koncepce SIVA a 4P
Model SIVA je daleko vice za#eny na zakaznika. Bere v uvahu oba cile,
jak kupujici tak prodavajici, ale sotesfuje se pedevSim na kupujiciho. Naopak
koncepce 4P se na trh divd pouze z pohledu prddéwaja pohled kupujiciho je
opomijen. Zakladni rozdil mezi koncepcemi je, Zelad&IVA zahrnuje fyzické zboZi,
fyzicky orientované sluzby, které jsou stanovetiynp na zakazniky. Zakaznici maji
VEtSi zajem aeSeni jejich problému nez o vyrobky.
e Solution x Product (Solution - zakaznikovi je pasksgno feSeni,
Product - ¢ekava se, Ze bude prodan)
* Information x Promotion (Information -f@devSim o oboustmé komunikaci
s trhem, Promotion - komunikace mezi zakaznikemnem v oblasti propagace
spiSe jednostranna cesta)
» Value x Price (Value - hodnota, ktera se zabyvacghou produktu, tak hlagn

i kvalitou, Price - pe¢Znic¢éstka za produkt)

WJAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing Praha: Grada, 2008, s. 146 - 149,
ISBN 978-80-247-2690-8
1983AKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketing’raha: Grada, 2008, s. 148, ISBN 978-80-247-890-
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e Acces x Place (Acces - snadnarispupnost uZzivatém k produktu,

Place - distribuce, umisti)**°

Porovnani koncepce SIVA a 4C

Model 4C se zabyva uzithou hodnotou pro zakazniéielkovymi naklady
zakaznika, pohodlim, dostupnosti pro zakaznika raukikaci. Je to velmi podobné
modelu SIVA. U obou modeélje klicova hodnota pro zakaznika. Rozdil Izeévid
v nakladech. Model 4C se zabyva vSemi celkovymiladhk a model SIVA je spiSe
zan®ien na porér ceny a uzitné hodnoty pro zakaznika. V modelu/S|¥ dilezité,
aby zakaznik nehlétljen na cenu, ale hlagni na uzithou hodnotu, kterd& mu cena
za dany produktijnese. Marketingova komunikace je v modelu 4C hlawita forma
propagace, zatimco v modelu SIVA se spiSe jedné@skypnuti pistupu k produktu
uzivatetim, kdy a kde si to spighitelé peji.**°

5.2 Aplikovani SIVA koncepce marketingového mixu

Jak jiz bylo vySe zmiino, autorem SIVA koncepce marketingového mix byl
Majaro. Model SIVA byl prezentovén jako alternafiygiiistup k McCarthyho klasicky
obchodr orientovanému marketingovému mixu 4P. V modelu ASlj¢ zasada

dileZita reakce spolmosti na poptavku zakaziikeboli odezva spateosti'**

Solution

Solution =fe3eni, zakaznikovi je nabizereseni problémukesenim problému
zakaznika je nabidka produkttedy produkt se stdva samotnyesenim. Zakladni
otazkou je spdebitelska patba, co zakaznik p@buje a v jakém rozsahu spje
vyrobek tyto poZzadavky. Z&kaznici byglynmit moznost vyuzivat produkt #pobem,
jakym sami chiji, ne nutg zpisobem, kterym byl produktipdstaven obchodnikem.

1%The SIVA Model for Customer Focused Marketifunline] Rolandsmart.com, [cit. 08.08.2014]
Dostupné z: http://rolandsmart.com/2009/03/siva-ehatistomer-focused-marketing/

1OThe SIVA Perspective  [online] Chasekline.tumblr.com  [cit. 08.08.2014]
Dostupné zhttp://chasekline.tumblr.com/post/545137426/tridetdel-siva/

5)VA: Solution, Incentive/Information, Value, & &ss.[online] Boundless.com, [cit. 09.08.2014]
Dostupné z: https://www.boundless.com/marketingfa@rview-of-marketing/introduction-to-marketing/

siva-solution-incentive-information-value-access/
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Pokud zakaznik nema specifické pozadavky na progeikiro podnik dlezité sprava
vyhodnotit, jak navrhnout nakup toho vyrobku naaziika:'?

Hlavnim produktem spoteosti OK STS Touzim, a.s. jsou standardni kovové
palety a specialni dopravni a technologické patety automobilové dily. Palety jsou
vyrakEné jednodelové, sklopné, objemové a dalSizmé palety se specifickym
mechanizmem. Spaleost OK STS TouZzim, a.s. poskytuje z&kaanikkompletni
vyvoj palet prodednictvim specialniho programu SW CATIA, provaf
konstruknich praci, vytvéeni funknich vzorki, kon&né zpracovani a Upravu palet,
napiklad lakovani, natirani specialnim praSkovym baemi, Zarovéci galvanické
zinkovani. VesSkery vyrobni proces probiha individgadle pozadované zakazky
odkeratele. Kazda zakazka je odliSna a samostaspokojovana. raz je kladen
na splkni vSech poZzadavk zadkaznika a fjpasobeni tvorby produktu k jeho
koneinému @elu. Spolénost navic zakaznilkn nabizi cenovou kalkulaci, logistické

zajiseni a odbornou poradenskoinnost*

(Priklady vyrobki a produki spol&nosti OK STS Touzim, a.s. viZibha C)

Information

Information = relevantni informace.ul2zité jsou nejen informace o produktu,
ale také jakym zpsobem tyto informace sdilet. Zakaznik musi mit atest
relevantnich informaci o produktu. Informace mohmahrnovat reklamu, public
relations, direct mail, osobni prodej a jakoukoformu komunikace mezi firmou
a spotebitelem. Je wezité zajistit, aby byla informace odeslana cilenzpisobem,
ktery ukazuje zé&kaznikn hodnotu vyrobku. Je tedytl@Zit4 také prakticka aplikace
vyrobku jako zdroj informaci pro zakazniky. Zajijav piikladem niize byt
spole&nost Toyota, ktera nabizi virtualni zkuSebni jizlho modelu Toyota Yaris
véetns videa automobilu v akdt*

Spole&nost OK STS TozuZim, a.s. vyuziva ke sdileni a pskani informaci
zékaznikm pouze Internet a reklamni plochy vlastnich nékileld automobil.

2The SIVA Moddonline] Senayjohnson.cigit. 09.08.2014] Dostupné z: http://www.senayjabmsa/
what-is-marketing-the-siva-model/#.UwiSyPI5P0Q/

13stni seleni vedouci marketingového odeni a materialy spodmosti OK STS TouZim, a.s.

1451VA: Solution, Incentive/Information, Value, & &ss.[online] Boundless.com, [cit. 09.08.2014]
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Internetova reklama je zpréstlkovdna pouze vyuZitim internetovych stranek
spol&nosti. Na internetovych strankach jsou rédedé sekce s jednotlivymi
informacemi o spolaosti (profil spolénosti, kontakty, reference, vitova tizeni)

a celkové produkci. Design internetovych stranekimiliS propracovany, sice jsou
doplrény o fotografie a obrazky produktale ve vysledném dojmu je vzhled stranek
az @ilis jednoduchy a nepromysSleny. Ani obsah intermgth stranek nelze ozéia

za uspokojivy. Neni zde dostgici mnozstvi informaci o produktech spiesti

a poskytovanych sluzbach. Vhodnou volbou reklamgu jplochy na vlastnich
nékladnich automobilech. Tento marketingovy nadizejozndit za velmi efektivni,
diky velikosti, vyraznosti ploch, pokryti itke dostupnych mist a nizké firam
naranosti. DalSi propagace spot®sti probiha uz jen prdasdnictvim doporéeni
stalych odbrateli. Spol€nost spoléha na dobré jméno a pimtbmi zng&ky v mysli

zékaznik.'*?
(Obréazek internetovych stranek spmlesti OK STS Touzim, a.s. vizibha D)

Value

Value = hodnota, 80% zatieni se na kvalitu a 20% na cenu. Hodnotaerbyt
definovana jako rozsah, vémZz jsou zboZi nebo sluzby vnimany zakazniky
a jak vyhovuiji jejich paebam. Zakaznikipposuzovani celkové hodnoty produktu bere
v Uvahu celowradu Kiznych faktofi. Zakaznici nejastji porovnavaji cenu s kvalitou.
Dulezité ale je, aby zakaznik nehé&gen na cenu, ale i na uzitnou hodnotu, kterd mu
cena za dany produkftipese. Hodnota zohlédje celkové naklady ngeSeni, které je
spotebitel ochoten vynaloZit na oplatku za vyhody zototfeSeni. | pesto, Ze zakaznik
ma o dany produkt zajem, nemusi pj piedstavovat spravnou hodnotuinddem
muze napiklad byt, Ze ziskani produktu je pro zakaznikdigp nakladné. Proto je
daleZité formovat pozitivni ocemi hodnoty v mysli zakazniKa®

Spol&nost OK STS Touzim, a.s. dba na maximalni uspokojdech pani
a poteb zakaznik. DulezZité je, aby byly vSechnyiipaté zakédzky kvalité splreny,

proto se spolmost snazi vyuzivatipvyrobnim procesu pouze materialy nejvyssSi

19stni séleni vedouci marketingového odeni a materialy spodmosti OK STS TouZim, a.s.
11%51VA: Solution, Incentive/Information, Value, & &ss.[online] Boundless.com, [cit. 09.08.2014]
Dostupné z: https://www.boundless.com/marketingfa@rview-of-marketing/introduction-to-marketing/
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jakosti. Dle narénosti a specifickych pozadavke poté vyislena cena individualnich
zakdzek. Kongnd cena musi byt stanovena tak, aby <gjpaisti vynesla zisk.
Proto @i jeji kalkulaci je teba zahrnout rezijni naklady, celkové naklady neoly

produktu a ziskovouipazku. Je dlezité vyvolat u zakaznikpocit, Ze i pes vySSi cenu
je zakoupeni produkt zasadni $ uspokojovani jejich poeb. Jak jiz bylo vySe
zmiréno, pro zkvalitdni dodavanych Z&eni a zvySeni spokojenosti zékaznik

vyuZiva spolénost systéntizeni jakosti dle normy©¢SN EN ISO 9001 : 2001
(Certifikat spolénosti OK STS Touzim, a.s. vizibha E)

Acces

Acces = Snadna dostupnost. SpiseedtejSi nez definovat, kdeipsré bude
produkt prodavan, je poskytnutfigtupu k produktu uzivatédn, na jakém migtcheji
a vcasovem ramci, ktery odpovida jejich fetam. Fistup bere v Gvahu snadnost
nakupu, nalezeni produktu, vyhledani informaci odpktu a gkolik dalSich faktoi.
Zasadni je, aby byla snadna lokalizadedmta. Spotebitelé jsou ¥tSinou ochotni
vynalozit Usili k ziskani produktu, ale pokud bydpaizeni produktu opravdu sloZité,
n¢které spaiebitele by to mohlo odradit od realizace nakupudnésni vysgé dolz,
je zejména pdebna dostupnost produktu on-IiH&*°

Jak jiz bylo zmigno, sidlo spoknost OK STS Touzim, a.s. se nachazi wstn
Touzim 30 km na jihovychod od Karlovych MarJelikoZz spol&nost vyvazi 85% své
produkce a hlavnimi odbateli jsou zerd Evropské Unie, zejménaéhhecko, je poloha
blizko rtmeckych hranic vyhodou. Kotieym odlgrateiim je zbozi dodavanoiimo
nebo progednictvim obchodnich firem vdhecku. Dodavky jsou zajidvany bul'to
specialg upravenou nékladni automobilovou dopravou sprasti OK STS TouZim,
a.s. nebo individuatn zakaznikem. V dnesSni vydp dok® je zejména pdebna
dostupnost produktu on-line, proto lIze objednaviednpduse wydit telefonicky

¢i prostednictvim Internetu. Na internetovych strankach lefpmsti se nachazeji

Ustni saleni vedouci marketingového odeni a materialy spoé@mosti OK STS Touzim, a.s.

8The SIVA Moddlonline] Senayjohnson.cigit. 09.08.2014] Dostupné z: http://www.senayjabmsa/
what-is-marketing-the-siva-model/#.UwiSyPI5P0Q/
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dulezité kontaktni Gdaje. Elektronicka poSta je ppmleinost nejvice vyuzivanym

komunikanim nastrojent?°

Obréazek €. 7. Poloha spolé€nosti OK STS Touzim, a.s.

Zdroj: Interni materialy spot@osti OK STS Touzim, a.s.

120stni saleni vedouci marketingového adeni a materialy spoé@osti OK STS Touzim, a.s.

55



6 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti zvolenou strategii firmy a jgghopnost se vypadat
se zngnami v okoli. Nazev vyplyva z patenich pismen anglickych termin

» S =strengths (silné stranky)

* W = weaknesses (slabé stranky)

» O = oportunities (filezitosti)

e T =threats (hrozby)
SWOT analyza slouzi tedy k identifikaci silnychlabgch stranek podniku fitezitosti
a hrozeb. MiZe byt soudasti situani analyzy, ale Ize ji provétli samostat&s Takzvana
SWOT matice vychazi z interni a externi analyzymkal Vnitini prostedi poskytuje
informace o silnych a slabych strankdch podnikwijSi prostedi o gilezitostech
a hrozbach. Kazdy podnik by seginsnazit odstranit slabé stranky a naopak silné

stranky se pokusit vyzvednotit:

Obrazek ¢. 8: Odvozeni SWOT matice

I Zkoumani prostiredi I

¢ ¢

I Interni analyza I I Externi analyza I
| Silné stranky | | Slabé stranky | | Piitesitosti | |  Hrozby |
I SWOT matice I

Zdroj: BLAZKOVA, Martina, 2007, s. 155, ISBN 978-8017-1535-3

Za silné stranky Ize ozuid vnitini faktory, které fispivaji podniku k udrzeni
si stadlé a silné pozice na trhu, jsou konkdarénvyhodou a maji pozitivni vliv
na prosperovani podniku. Silné stranky vyjgd schopnosti, dovednosti podniku,
zdrojové moznosti a potencial. Jsou to vilastndséré Ize jen velmi&Zko napodobit

a vynasSeji podniku zisk. Slabé stranky jsou pfatiem silnych stranek podniku.

2L AKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketing’raha: Grada, 2008, s. 103, ISBN 978-80-247-890-
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Predstavuji omezeni a nedostatky, které zaljfadosazeni efektivni vykonnosti

podniku. Rilezitosti jsou dalSimi mozZnostmi podniku, diky @infe schopen lépe

vyuZzivat disponibilni zdroje a efektign dosahovat stanovenych &ilKazdy podnik

by se n¢l zanefit na identifikaci svych filezitosti a spravnym Zigobem je poté vyuZzit.

Prilezitosti poskytuji podniku konkuréni vyhody. OhroZeni podniku Ize ozfita

za nepiznivou situaciki zménu v jeho prosedi , ktera mze byt bariérou progsobnost

podniku. Hrozby mohou Zgobit negativni vyvoj a neusgh podniku, zhorSeni jeho

pozice na trhu nebo Uplny Upadek podniku. Podnikngsi dokazat vygédat se vSemi

negativnimi zrdnami a musi klastidaz na eliminaci veskerych hroz&3.

Tabulka ¢. 8: SWOT analyza spolénosti OK STS Touzim, a.s.

Silné stranky

Dlouholeta pisobnost a tradice

Silna orientace na zakaznika

Zakazlkova viroba a neexistence substituti
Evalita produkti a poskytovanych sluzeb
Pfiznmva finanéni situace

Poloha spolecnosti

Eomunikace ve spoletnosti

Wlastni naldadni automobilova doprava
Dilouhodobé odbératelske vztahy
Efektivni zplisob motivace pracovnikh

Slabé stranky

MNedostatetna informovanost o spolefnosti
na trhu

Neexistence dlovhodobych plind rozvoje

spolefnosti
MNeefeltivni vynEivani flexibilnich
platebnich prostfedia

Uzké zaméfeni viromiho programu
rozdalm rozhodovacich

manaZerskych kompetenci ve spoletnost

MNevyvaZens

PrileZitosti

Roziifeni nabidky spolefnosti na zaklads

zavedeni novich nebo optimalizace
stavajicich teclmologii

Roziifeni zakarnicks baze na ziklads plnéni
pfisnych poZadavkd na ochranu Zivotniho
prostiedi

Zefeltivnéni logistiky a optimalizace vivvoje
Roziifeni pisobnosti na domacim trhu

Nowvi potencidlni dodavatels

Hrozby

Neadostatek kovalifikovanych lidskfch zdroji
v obar podnilcani spoletnost

Nepfimivi vivoj kurm Ceské konmy
viuii Euru

Zviieni nakladi z divodu naristu cen
materialil a surovin

Rostouci tlak zahranifnich konlmurent

Zdroj: Vlastni zpracovani

1228] AZKOVA, Martina. Marketingovéizeni a planovani pro malé a'stini firmy.Praha: Grada, 2007,
s. 156, ISBN 978-80-247-1535-3
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Silné stranky
Dlouholeta fisobnost a tradice

Spole&nost OK STS TouzZim, a.s. se svym vyrobnim prograrpésobi na trhu
od roku 1990. Tento faktor je zejméndlefity z pohledu zakaznik Vzbuzuje
v zékaznicich pocit, Ze jde o léty p&enou a spolehlivou spaieost. Diky dlouholeté
pusobnosti spoknost ziskala spoustu zkuSenosti a znalosti v dapéwtvi, doslo
k rozSfeni produkce a ke zlepSeni trzni pozice Spymisti. Spolénost dba na tradice
a udrZzovani dobrého jména v pédemi zakaznik. Diky tmto faktofim zakazky

spole&nosti kazdym rokemifbyvaji.

Silna orientace na zakaznika

Spole&nost OK STS Touzim, a.s. klade na prvni misto sjgolast zakaznik
SnaZi se jim vychazet co nejviceiistve splgni vSech jejich specifickych poZadaivk
Pravidelr sleduje s\ij staly okruh zékaznika pfibézné se pokousi monitorovat jejich
spokojenost. Spodtaost si zejména zaklada na udrzovani pevnych ahdtimbych

vztahi se svymi zakazniky.

Zakazkova vyroba a neexistence substitut

Velkou vyhodou spolmosti OK STS Touzim, a.s. je zakazkova vyroba.
Spole&nost fFizpusobuje veSkery vyrobni proces kénému @elu produktu a vSem
individualnim pozadavim odkérateli. Zakaznici velmi od&uji moZnost specifické
modifikace produktu, kterou spéleost nabizi. Rzptisobeni vyrobniho procesugmim
zakaznik posiluje dobré jméno spdleosti a vypovida o jeji vysoké flexibiit
a schopnosti adaptace. Diky takto specializovanépmobnimu programu se v oboru,
ve kterém spolost pisobi, nevyskytuji substitni vyrobky a spolénosti kazdym

rokem vziista mnozstvi zakazek.

Kvalita produkfi a poskytovanych sluzeb

Spol&nost usilujie o maximalni kvalitu vyrébych produki a poskytovanych
sluzeb. B vyrobnim procesu se shazi pouzivat pouze mayendgksoké jakosti.
Proto pro zvySeni kvality dodavanychiizeni a hlavé spokojenosti zakaznikvyuziva
spolenost systénizeni jakosti dle normyCSN EN ISO 9001 : 2001. Speteost
nedbd pouze na kvalitu prodiktale také na kvalitu vSech nabizenych sluzeb

od kompletniho logistického zaj&ti az po odbornou poradensksonost.
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Prizniva finargni situace

Z finareni situace podniku vyplyva, Ze podnik vyuziva miomcizich zdraj
k financovani aktiv a podnikovéinnosti. ZadluZzenost spdieosti je velmi nizka,
coz vypovida i o nepatrném finarim riziku. Spolénost je velmi likvidni a schopnost
podniku vyrovnavat své splatné zavazky je nadgrna. Vysoka rentabilita spaleosti
v poslednich letech vypovida o efektivnim vysledialkového podnikového snazeni.
Za poslednictyti roky vykazuje spolénost kladny vysledek hospa@ai. Spolénost
disponuje vysSim mnozstvim vlastniho kapitalu ptipa, Ze by dochazelo na trhu,
na kterém spolmost fisobi, k negativhim zémam a spoknost by postihly vysoké

ztraty.

Poloha spolénosti

Silnou strdnkou spotmosti OK STS Touzim, a.s. je poloha v blizkosti
némeckych hranic. fevaznacast produkce spataosti je exportovana a mezi hlavni
odkeratele pati praw Némecko. Navic blizkost @ameckych hranic umdaitije rychlé
dodani objednavek zakazfitk v Némecku prosednictvim vlastni nakladni
automobilové dopravy a silici konkueer tlak ze strany égmeckych podnik zasadi

neovliviiuje vysledek hospodeani spolénosti.

Vlastni nakladni automobilova doprava

Za konkuregini vyhodu spolénosti OK STS Touzim, a.s. Ize povazovat vlastni
specialg upravenou nakladni automobilovou dopravu. Spalst se snazi poskytnout
zakaznikm pristup k produktu na jakém midsthgji a vcase, ktery jim vyhovuje.
Snadna dostupnost a rychlé dodani zvySuje zajemenp@dinich zakaznitk

a pispiva ke konéné realizaci nakupu.

Dlouhodobé odératelské vztahy

Diky dlouholeté psobnosti spoknost OK STS Touzim, a.s. ziskala nejen
spoustu zkuSenosti a znalosti v danémémiy ale vytvdila si pevné a dlouhodobé
vztahy se svymi pravidelnymi odiateli. Za dlouhou dobutgobnosti nila spolé€nost
moznost dofe poznat své pravidelné amthtele a jejich pdaeby. Tyto dlouhodobé
vztahy jsou zalozeny préwna uspokojovani specifickych peb zakaznik efektivnim

zpasobem.
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Komunikace ve spolmosti

Komunikace uvnit spol€nosti je vystatna na vzijemné (déie
mezi pracovniky. Zagstnanci jsou dostata¢ informovani o jednotlivych projektech
a celkovych podnikovych zamech. Ratelska komunikace slouzi spéesti jako

nastroj motivace pracovnikk vyssi pracovni efektivnosti.

Efektivni zpisob motivace pracovnik

Nejen kvalitni a patelska komunikace uviitpodniku gispiva ke zvyseni
motivace pracovnik a tim dosaZeni vysSich pracovnich afektlavnim nastrojem
motivace jsou vysoké prémie, vyplacené ve formotivatniho giplatku. Pracovnici
se snazi spbvat vSechna kritéria pro ziskani tohotd@pfatku, coZ se odrazi na jejich

pracovnim vykonu a ptmi podnikovych zakazek dosahuje vysoké a kvalitoviie.

Slabé stranky

Nedostaténa informovanost o spalposti na trhu

Velmi slabou strankou spdaieosti OK STS Touzim, a.s. je, Ze spwlest
vyuziva pouze dvou marketingovych nastrkg sdileni a poskytovani informaci. Navic
obsah, vzhled i design internetovych stranek spalsti je velmi nedostaljici. Existuje
velka Skadla marketingovych nastipjkterymi Ize efektivd poskytovat informace
a s&leni zakaznitm. Spoleénost by se ®la snazit celko¥ vice do této oblasti

investovat.

Neefektivni vyuzivani flexibilnich platebnich prisesdki

Z finaréni analyzy vyplyva, Ze hodnoty ukazatele hotovostikvidity
spolg&nosti OK STS TouzZim, a.s. jsou a#ilig vysoké. Vypovida to o tom,
Ze spolénost nevyuzivd efektivnim #pobem flexibilnich platebnich prostki,

proto by ngla z&it uvazovat o novych moznostech, jak s nimi dalldudekt.

Uzké zangteni vyrobniho programu

Vyrobni program spotaosti OK STS Touzim, a.s. je Uzce z#em na jeden typ
odwtvi, a to automobilovy imysl. Nevyhodou speciélniho zareni je, Ze spotamost
svym vyrobnim programem oslovuje pouze uZSi skupmdkaznik. Spol€nost
by se n¢la zangfit na prozkoumani dalSich ottvi, kde by se mohla prosadit a ra#Si

tak své pole fisobnosti.
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Nevyvazené rozfleni rozhodovacich manazerskych kompetenci ve Spodt

Zvolenou organizéni struktura spolmosti OK STS TouZzim, a.s. nelze ozia
za zcela vhodnou, jelikoZz nedochazi k efektivnimazlaZzeni rozhodovacich
manazerskych kompetenci. VSechny ipbhé pravomoci, odp¢snost a veSkera
rozhodnuti jsou fitazena vrcholovému vedeni spwlesti, které je z&Fovana
rozhodovanim o ne zcela podstatnych podrobnosfEatn zvolena forma rozteni
rozhodovacich manazerskych kompetengtenvést az kifliSnému zahlceni vedoucich

organ.

Piilezitosti

RozsSteni nabidky spotmosti na zaklagl zavedeni novych nebo optimalizace

stavajicich technologii

Jak jiz bylo zmigno, technologicky vyvoj ma zasadni vliv na vysledky
hospodé&eni podniku. Pro spaleost OK STS Touzim, a.s. je velmiuldzité,
pii jejim vyrobnim zameni, sledovat vyvoj v oblasti technologie. Optirnatie
stavajicich technologii, vyuziti novych trénda technologickych procésmize
spol&nosti umoznit rozvinuti portfolia nabizenych vyrdbkRozsahlejSi nabidka
produkti by spolénosti poskytla Sanci prosadit se v novémdabdiva timto zfisobem
rozskit pole pisobnosti. Proto je pro spdéleost nezbytné i nadale investovat do této
oblasti, neustdle optimalizovat a objevovat novésepy, kterymi lze zaujmout

zakazniky.

Rozsteni zdkaznické baze na zaklaanéni pfisnych pozadavkna ochranu Zivotniho

prostedi
Diky zpiisreéni zadkona na ochranu Zivotniho presli byla ve spotsosti

vytvorena nova automaticka praskova linka, coz spmisti vyneslo dotace v celkové
vySi 9.365.818,64 K PIréni prisnych poZadawk na ochranu Zivotniho prdsti
poskytuje spolénosti oteweni novych moznosti fp vyrobnim procesu. Jelikoz se
v poslednich letech stala ochrana zZivotniho pedstglobalnim trendem a zakaznici se
zatali zajimat také o vyrobni procesy firem a jejicopdd na Zivotni prosdi,

je plréni prisnych pozadavkzakladnim pedpokladem k roz&ni zakaznické baze.
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Zefektivreni logistiky a optimalizace vyvoje

Spole&nost OK STS Touzim, a.s. ma vlastni 8lédi technologie a konstrukce
a odatleni zakazky a vyvoje. Po celou dobiispbnosti tvéi prevazny zisk spotaosti
jeji vlastni vyroba a vyvoj palet. Ztohouwbdu by n¢la klast diraz zejména
na optimalizaci vyvoje a zefektig¢ni logistiky. To poskytne spataosti moznost byt
vyjimecnou ve svém oboru podnikani, dal se odliSovat odkidpence a dosahovat

vysSich zisk.

RozsSfeni pisobnosti na doméacim trhu

PrileZzitost pro spoknost OK STS Touzim, a.s. igrstavuje roz#éni
své pisobnosti na tuzemském trhu a prosazeni si §&vpozice. To by spobmosti
oteelo nové oblasti pro podnikani, roiki pole zakaznik a gineslo mnozstvi

novych zakazek.

Novi potencialni dodavatelé

Prilezitosti pro spoknost OK STS Touzim, a.s. je navazani vzaemn
pros@snych obchodnich vztéahs novymi potencialnimi dodavateli, kiese dokazou
pfizpasobit a reagovat na inovace trhu, jsou spolehlifieaibilni. Novi dodavatelé
mohou poskytnout vyhodjsi nabidku platebnich podminek kvalitngjsi materialy,

vyrobky a sluzby a tim spaleosti zvysit celkovou efektivnost vyrobniho procesu

Hrozby
Nedostatek kvalifikovanych lidskych zdéoy oboru podnikani spateosti

Negativnim faktorem je, Ze se v oboru podnikanil&jmmsti nenachazi dostatek
kvalifikovanych pracovnik se specializaci pro pebny typ vyroby. To se fite stat
zasadni pekdzou pro rozvoj vyroby a negatévavlivnit celkové hospodaké vysledky
spolg&nosti. To je dvodem, pré by se spoknost néla pokusit podilet na zvySeni

mnozstvi kvalifikovanych lidskych zdniojye svém oboru podnikani.

Negtiznivy vyvoj kursuCeské koruny & Euru

OhrozZenim pro podnik se stdva zejména posilagska néna. &tSina produkce
spole&nosti OK STS Touzim, a.s. je vyvazena do zemi EsképJnie a platba probiha

v evropské mné. Pokud budeceska koruna nadéale posilovaticv Euru, trzby
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spol&nosti budou klesat. Nasledkem pro spotest by mohly byt vysoké ztraty
a pokles celkového vysledku hospietd.

ZvySeni nakladl z divodu nafistu cen materiéla surovin

Hrozbou pro spolsost je nadrérné zvySovani nékladz divodu nafistu cen
materiah a surovin. Spolaost vlastni soukromi Utvar dopravy, proto hrozbu
piedstavuje zejména negativni vyvoj ceny ropy, jdikaqostouci cenou ropy se zvysuji
naklady na pohonné hmoty. Ni&t cen materiédl a surovin by se mohl odrazit
na prodejni ceh produkti a nasledkem by mohlo byt sniZzeni zamu cdteh
0 nabizené vyrobky a sluzby.

Rostouci tlak zahraémich konkurent

Spole&nost v sotiasné dob nema ve svém oboru vaznou konkurenéespo je
dulezité konkurenci nikdy nepodievat. JelikoZz je spot@ost zavisla na exportu
vyroby do zahragti, ohroZeni pedstavuji zahratni podniky. Zasadni hrozbou je silici
konkurergni tlak ze strany émeckych podnik. Ty se pokousSeji o vyt¥eni novych
pobasek vCeské republice.
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7 Navrhy a doporuéeni

Prostednictvim vypracovani SWOT analyzy byly definovaiipné i slabé stranky
spole&nosti a dalsi faktory, které mohou mit na spotst pozitivni¢i negativni vliv.
Za zasadni problém lze ozfitanedostatenou informovanost o spaleosti na trhu.
Velmi slabou strankou spdieosti je oblast propagace. &hto divodi jsou v této
kapitole popsany navrhy na zlepSeni dané oblasto@orieni pro budouci vyvoj

spole&nosti.

Internetova prezentace spolénosti

Internetové stranky spaleosti OK STS Touzim, a.s. neposkytuji dosiaée
informace o produktech spéleosti a poskytovanych sluzbach. Velmi zasadni ke ta
praktick&d aplikace vyrobk jako zdroj informaci pro zékazniky. Kr@mfotografii
a obrazk produkfi by nela byt na internetovych strankach spolesti umistina videa,
ktera by poskytovala informace o produktech a ukaleo jejich mozna prakticka
vyuziti. V dnesSni vysflé dol& je zasadnim nedostatkem také absence on-line
objednavkového formuté. Sowdésti obsahu internetovych stranek by takd byt
on-line katalog se souhrnnymi informacemi o prodahkt spolénosti. Katalog je také
mozné vydavat v ti8hé podob a vyuZivat jej jako reklamni nastroj. Neopomemudel
souwasti internetové prezentace je optimalizaci vyhletkia Dilezité je, aby byla
vhodreé definovana klova slova, ktera poskytuji odkaz na internetovénsty
spol&nosti. Diky existenci trznych sociélnich siti je také mozné sdilet inforenac
napiklad pomoci Facebooku, Twitterdj prostednictvim Youtube. Zde je mozZné
sdilet informace i ve fortnhreklamnich videi a fotografii. Navic nafemé socialni sét
lze také umistit odkaz na on-line objednavkovy foldh a internetové stranky
spol&nosti. Celkova internetova prezentace sgrubsti by ngéla mit uceleny obsah a

pusobit pozitivnim dojmem.

Venkovni reklama

Vhodnou formou osloveni zakaznika jsou venkovnilamly, jelikoZz misobi
24 hodin den& Venkovni reklamou mohou byt billboardy, prégené vitriny,
plakatové plochy a&ada dalSich. Spalaost vyuziva jako formu venkovni reklamy
pouze plochy na vlastnich néakladnich automobiled?, se ukazalo jako efektivni

reklamni nastroj. DalSi pozitivni a zajimavou formaenkovni reklamy pro spaleost
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by mohly byt billboardy. Na billboardy Ize umistibuze strtiné saleni, proto by nilo
byt kreativié ztvarréno, aby bylo ihned pochopeno a splinilo takjs¥el. Vyznamna je
volba vhodného sloganu, jelikoz lidé na poutav@ahy velmi pozitive reaguji a dale
je klicové zvyrazani odkazu na kontaktni Udaje spmiesti. Nenglo by byt zejména
opomenuto vhodné umésti billboardu, mohl by byt n&fklad situovan podél hlavnich

karlovarskych dopravnich tah

Vnitni reklama

Vnitini reklama je formou propagace, kterou lze efektiwslovit nejen
sowasné odeératele, ale také potencialni zakazniky. Nizko nddd@u formou
poskytovani informaci o spaleosti je tisk informanich material, reklamnich letak
a plakah ¢i vydani tiS€né podoby katalogu se souhrnnymi informacemi o ykteth
spole&nosti. Dilezité je vhodné umi&ti vnittni reklamy. Jednou z efektivnich moznosti
je domluveni se na spolupraci se &mnymi odbrateli. Vnitrni reklama umigha
do firemnich prostdr sowasnych odérateii by propagovala produkty spolesti
OK STS TouzZim, a.s., které ogthtelé vyuZivaji, coz by mohlo vzbudit zajem

o produkty u novych potencialnich adatel.

Direct marketing

Za vhodny komunikéni prostedek Ize také ozdd direct marketing.
Spoleénost OK STS TouZzim, a.s. se Uzce specializuje, dghoje tedy moZnost
piesného zacileni,figpasobeni sdeni a nasledné vyvolani okamzité reakce. Direct
marketing by bylo vhodné zatiiit na nej\tSi a nejdlezit¢jSi odiEratele a perspektivni
potencialni zakazniky. Marketingovagtehi mohou byt zasilany ve foédirect mailu,
prostednictvim posty¢i kuryrni sluzby, sdéleni zasilané skrze Internet ve farm
e-maili, jednd se o takzvany e-mailing acleti zasilané skrze telemarketing,

marketingova komunikace probihajici po telefonu.

Tiskové reklama

Do podv¥domi zakaznik se lze dostat také prostnictvim tiskové reklamy
v novinach a odbornyctasopisech. Tiskova reklama spwlesti OK STS Touzim, a.s.
by mohla byt nafiklad zveéejnéna v odborném casopise BYZNYS DNES
nebo ¢asopise AUTOMA, ktery je dostupny jak v 88€& podob, tak na Internetu

v prohlize&i s moznosti stazeni ve formatu pdf. DalSim odbarn§asopisem je
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napiklad SVET PROMYSLU, ktery vychazi také jak v ti&é tak i digitalni verzi.
Tiskova reklama rize byt umistna na titulni strah nebo uvnit casopisu. Prezentace
spole&nosti v odbornycltasopisech je vhodnym reklamnim nastrojem, jelikgZodou

je moznost zacileni &itého segmentu zakaziik

Reklamni spot v radiu

Reklamni spot vradiu ipdstavuje moznost osloveniétsiho mnozstvi
potencialnich zakaznik Existuje Siroka nabidka radiovych stanic, na &tger mozné
reklamni spot umistitCasové rozmezi radiového spotu je pouz#ohik vtefin.
Proto by sdleni nelo byt striéné jasné a kreativni,atbzité je zdiraznit umisini

spole&nosti a kontaktni udaje.

Veletrhy

DalSim nastrojem marketingové komunikace jsou vejetVeletrhi se @&astni
nejen odbornici v daném oboru, ale také Sirokéejmest. JelikoZz pro spairost
OK STS Touzim, a.s. je velmiatezité, i jejim vyrobnim zamsieni, sledovat vyvoj
v oblasti technologie a naviétginu své produkce vyvazi do zemi Evropské Uniéa by
by pro ni ginosem dast napiklad na veletrhu gmyslové automatizace Hannover
Messe v Hannoveru. Jedna se o jeden zt@ph ptimyslovych veletrfh Evropy,
ktery poskytuje nejen moznost prezentace spaigti, ale také moznost dazlét se
o vyvoji novych modernich technologii, inovaci &nidech a zejména poskytuje

moZznost srovnani spaleosti se zahratini konkurenci.

Sponzorstvi

V dnesni moderni d@hlze sponzorstvi ozid za dileZitou sodast propagani
a komunika&ni strategie. Sponzorstvi je efektivnim nastrojemySevani povdomi
0 spolénosti a zarowe posiluje dobré jméno spdleosti. Sponzorstvi byv&asto
praktikovano ve sportu. Spéleost OK STS Touzim, a.s. by se mohla zapojit
do sponzorovani dktereho fotbalového klubu 2¢eské fotbalové ligy a stat se
generalnim, hlavnim nebo oficidlnim partnerem. Spamn fotbalového klubu je
pievazré nabizena spoluprace v rdmci propagace reklamya kteskytuje spotamosti
moznost zviditelnit se za vyhodnych podminek aidaiszentace v ramci realizovanych

budoucich projekta pdadadanych akci.
(Priklady moznosti zapojeni ve strukgupartneid viz Ptiloha F)
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ZvySeni patu kvalifikovanych lidskych zdroj @ v oboru podnikani spolé€nosti

Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze ohroZeni pro spotest fedstavuje nedostatek
kvalifikovanych lidskych zdrdj v oboru podnikani spateosti. Z toho dvodu by n¢la
spole&nost do budoucna & uvaZzovat o oslovenichteré odborné Skoly s technickym
zamstenim v Karlovarském kraji a o navazani vzajeénpnosgdného vztahu. Skolni
praxe studerit by mohla probihat iimo ve spolénosti OK STS Touzim, a.s.
a spolénost by tim do budoucna ziskala kvalifikované pvadky se specializaci
pro potebny typ vyroby. Vyhodou pro odbornou Skolu by bploskytnuti studefm
kvalitni praxe, zkuSenosti a praktickych znalo$ato spoluprace by zaravemohla
posilit dobré jméno spataosti. DalSi z moZnosti je poskytovani odbornych Kurz
pro nové zargstnance, které by byly vedeny kvalifikovanymi praciky spol€nosti
¢i jednotlivé gitfazeni kvalifikovanych pracovnikk novym zamistnan@m na utity

¢as, nez by ziskali pigbné znalosti a zkuSenosti pro dany typ vyroby.

Efektivn &Si vyuzivani flexibilnich platebnich prost¥edki

Jednim z moznych nastiojjak efektivréji vyuzivat flexibilnich platebnich
prostedki, je Faktoring, neboli metoda financovani kratkogldbiwra poskytnutych
pii dodavkach zbozi a sluzeb. Jednou zfunkci Faigari je pedfinancovani
(wveérovéani). To spdivd vtom, Ze faktor proplaci sjednanou vySi odkgmych
pohledavek v okamziku jejich odkupu. Faktor vypBQi% pohledavky a zbyvaji¢ast
mu slouzi jako zaruka praipad skonta, reklamaci, Unipkprovizi. Odkup pohledavek
provadi faktoringova spalaost (banka) hbdi bez moznosti zfiného regresu
na dodavatele, to znamend, Ze riziko nezaplacdnégéavky pechazi na faktoringovou
spole&nost, nebo s moznosti &pého regresu, zde riziko nezaplacenistava

na dodavateli.

Rizeni vztahi se zakazniky

Spole&nost by ndla do budoucna nadale vyuZivat svych silnych skamedal
rozvijet svij dobry gistup k zakaznikm, pracovat na udrzeni dlouhodobych vitah
s odiErateli a neustale dbat na kvalitu produkt poskytovanych sluzeb. Pokoxat
Vv upeviovani trzni pozice a posileni dobrého jména spolsti prostednictvim

komplexniho a kvalitniho uspokojovani felt a poZzadavkzakaznik.
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7.1 Finanéni poZzadavky a mozna rizika

Aby spol&nost mohla uvaZzovat o realném zavedeni jednotlivydvrhi
a inovaci, musi mit alespopiiblizny prehled o finatinich poZadavcich na jejich
zavedeni. V této kapitole je &#glen odhad nakladna realizaci navrhovanych inovaci.

V tomto odhadu nakladjsou zahrnuty jednorazové i pravidelné platby.

Tabulka €. 9: Priblizny rozpoéet jednotlivych navrhi

Jednotlivé nivrhy Naklady (v K¢)
Tvorba internetové prezentace
Zpracovani internetovych stranelk 15000
Meésicni sprava a udrzba 800
Jednorazova optimalizace pro vvhledavace 4000
Tvorba on - line katalogn (10 - 13 stran) 2000
Venkovni reklama
Graficky navrh billboardu 2 500
Meésiéni pronajem billboardu 5100
Vnitini reklama
Tisk reklamnich letalai (5000 ks - Ad) 2200
Tisk reklamnich plakat (500 ks - A3) 1 600
Tiskova reklama
Meésitni inzerce na webu casopisu AUTOMA 2000
Reklamni spot v radin Frekvence 1
10x, 10 selund, vysilano 2x denné 34 900
Sponzorstvi 2. teské fothalové ligy
Oficialni partner 200 000
CELKOVE NAKLADY 270 100

Zdroj: Vlastni zpracovani z cenovych Gilapecializovanych firem

Finartni situaci spolénosti Ize oznét za pozitivni. Za poslednétyti roky
vykazuje spolénost kladny vysledek hospa@ai. Trzby vroce 2010¢inily
349.605 K, ale ¢isty zisk byl pouze 32.562 & Navrh iblizného rozpétu
s celkovymi néklady 270.100Kby spol€énost mohl az §lis financné zatizit. Z toho
duvodu by ngla jednotlivé navrhy ékladre zvazit a pro zéatek uskuténit alespa ¢ast
z navrhovanychieSeni. DalSi moznosti j€tgi vyuzivani cizich zdrgj

Investice do navrhovanyckeSeni mohou pro spdleost Fedstavovat wuité
riziko. Jedna se zejména o figamn strategickd, inforntai a trzni rizika. Nej#tsi

financni riziko predstavuje platebni neschopnost vzniklych zawrazhgiliSné zvySeni
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zadluzenosti. Vyznamnym rizikem mohou byt nedagiai schopnosti manaZera
pii zavadni navrhovanycheSeni a Spatnd marketingova rozhodniitirpplementaci
strategie. DalSimi riziky mohou byt nizka schopnadaptace spataosti na zminy
v okoli, nedostatsma informovanostéi ziskani zkreslenych informaci a celkové
podnikatelské riziko, tykajici se (&gmosti spolénosti. Pro eliminovani moznych rizik
by spolénost nEéla mit stanovenou maximalni hranici zadluZenostgjiSgni

podnikatelského rizika a ¢ta by vytv&et rezervni fond.

Harmonogram

Harmonogram je rozpis realizace zavedeni konkrétmizvrii a dopordeni,
piedstavuje casovy sled a dobu trvani jednotlivyahnnosti. Musi byt rozvrzen
s ohledem na finami acasové moznosti podnik@asovy harmonogram navrhovanych

feSeni pro spotmost OK STS TouZzim, a.s. je rozvrhnut ¢iopo solg nasledujicich let.

(Casovy harmonogram jednotlivych naimhiz Priloha G)
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Zaveér

Cilem této prace byloprovedeni situani analyzy, zhodnoceni marketingove
strategie a navrzeni moznych inovadégstavené spalaosti OK STS Touzim, a.s.
Praktické&¢ast byla orientovana na poznanépého a vnitniho prostedi firmy, sodasti
bylo detailni rozebrdni makroprostli, prostednictvim PESTEL analyzy,
mezoprosedi s vyuzitim Porterova modelwtp konkurergnich sil, mikroprosedi
spole&nosti se zartenim na oblast managementu, technologickou obldstaacni
situaci. DalSicast prace byla zattena na popsani nastkomarketingového mixu,
zhodnoceni a porovnani jednotlivych koncepci a topta SIVA koncepce
marketingového mixu na spdleosti OK STS Touzim, a.s. Na zakéazjiSttnych udaij
byla vytva'ena SWOT analyza spdéleosti, kterd pedstavuje uceleny popis silnych
a slabych stranek spd@leosti, budoucichifilezitosti a ohrozeni, jez byipadné zriny
a vyvoj trhu mohly pinést. Za z&sadni problém spwlesti Ize oznét sowasnou
propagéni strategii. Poslednicast prace obsahuje navrhy v oblasti propagace
a dopordeni, jakym smrem by se ra spol€nost v budoucnu ubirat, aby dosahla

svych stanovenych dil
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PRILOHA A: Nejvyznamsjsi dodavatelé spotaosti OK STS Touzim, a.s

Dodavatelé materialu

1. Hutni material + sita + tahokov

MB Stahltechnik GmbH, Hof

FEROCENTRUM, CB s.r.0., U Piskarny 498, 373(G&kské Budjovice
FERONA Chomutov a.s., Sfioka ul., 430 11 Chomutov

Mittal Steel Ostrava a.s., 707 02 Ostrava-éoe

VYKOV- Vym étal Zdergk, Ke stelnici 1256, 383 01 Prachatice
METAL Trade Bohemia, Politickych &, Praha 1

FEMAX a.s., Halkova 32, Plze

2. Spojovaci material

K 2 L. s.r.o., Kutnohorska 121, 251 62 Mika
PEMATEX s.r.o., Vi€zna ul., 356 01 Sokolov
Wirth s.r.o., Sazska 2, 108 00 Praha 10
BERNER spol. s r.0., Jinonicka 80, Praha 5 —koSi
FABORY-CZ s.r.o0., U Trati 38a, Praha

3. Plasty + gumy

Elis — Plast s.r.o., 330 03 Chrést u Rlzn

Prvni obalova spol. s.r.aCernokostelecka 118, 108 00 Praha 10
SUNAP Rivory, Fivory 236, 277 16 VSetaty

Roéchling — 39102 Plana n. Luznici

WEIDNER GmbH, Sudetenstrasse 8, Baar Ebenhausdn, BR

4. Drevo — peklizky — drevotisky

SCHMELZER Skdra, 364 51 Stira

ZDP - Drevoprodej s.r.0., Jatei tfida 6, 304 03 Plze
PLOMA a.s., Velkomoravska 79, Hodonin

ZETEN Blovice, Husova 276, 336 01 Blovice

JAF HOLZ spol. s r.o., Nové &4to 1123, Rokycany

5. Barvy aredidla

DE REM GmbH, Postfach 1165, 951 46 Selbitz, BRD
Color West, s.r.oCelakovského 1051, 337 01 Rokycany
Pharmol farben GmbH, Postfach 1148, 984 11 LauinB&b



6. Dodavatelé nahradnich il
» Baumrukr Karel, Teslova 1110, 301 00 Rize
* Kucera V. VSebrorovice, Naigtkou 64, 362 63 VSeborovice (doprava)
* Pneucentrum s.r.o., Sportovni 1, 360 09 Karlovyy\(dobprava-pneu)
» Barum Co. Otrokovice
« NAREX Ceska Lipa, Moskevskéa 67deska Lipa
7. Svdovaci material
* OSVA svéeci technika, Dukelska 1296, 430 01 Chomutov
* QUICK-SERVIS s.r.0., Brodska 26, 262 Oililtam
« Migatronic —CR a.s., Sklgska 450, Teplice
8. N&adi, nastroje
* BERNER spol. s.r.0., Jinonick& 80, 158 00 Prah&®5ire
« HOFMEISTER s.r.o., Mezi Ploty 12, 326 00 Rize
* MAISTER s.r.0., Studentska ul., 360 01 Karlovy Vary
« NAREX Ceska Lipa a.s., Moskevska 674, 470C@8ka Lipa
» SAINT-GOBAIN, Ul. U Vystavist 1485,Ceské Budjovice
9. Vypcetni technika
« A.P.S.A. spol. s.r.o., namiiho z Podbrad 58, 364 01 Touzim
 UDIMETA, 703 00 Ostrava
10. Kancel&ské poteby
« BiroProfi s.r.oCeské Budjovice
11. Ochranné poiitky acistici prostedky
* ZIOS PROFI s.r.0., Na Vinici 1440, 349 0%iSto
* VDI - META, 703 00 Ostrava Vitkovice
12. Opravy a udrzba stiop zd&izeni
» NAREX Ceska Lipa a.s., Moskevska 647, 470C28ka Lipa
* Schneider Bohemia s.r.o0., 330 21 &-Bulkov
+ Vestfal Karel, Stpanska 2626, 272 01 Kladno

Dodavatelé sluzeb

1.Telekomunikace



Pevné linky -Cesky TELECOM a.s., Divadelni 5a, 301 21 Rlze
— CONTACTEL, s.r.0., Vinohradska 74, 170 19 Praha 3
Mobilni linky — Eurotel Praha a.s.f.1T.G.M. 3a, 360 01 Karlovy Vary

2. Likvidace odpail a obai

Srot — Roman Stix, Borecka 442, 320 28n8vice

Papir — Roman Stix, borecka 442, 320 296vice

Plasty - Zapadieské odpady s.r.0., Lobezska 15, 301 46iPlze

Nebezpeény odpad - Zapadeské odpady s.r.o.,Lobezska 15, 301 46iPlze
Komunalni odpad — Technické sluzby Touzim, R&k& 333, 364 01 Touzim
Voda a kanalizace — VAK Karlovy Vary a.s., Stud&at828, 360 07 Karlovy
Vary

3. Skolitelé - BOZP, PO, VZV, zdvihaciizzeni, svéei

Gunzel Vilém, Sidligt 457, 364 01 Touzim

Ing. Benes Vaclav, Kozojedy 7, 331 42 Kozojedy

Ing. Réza Jaroslav — VZV — Lubenec 221, Lubenec

Petr Urvalek — Vyuka obsluhy techiizeeni, Kimicka 42, Plz&

Ing. Musil — Vysoky Chlumec - sy&i

4. Dopravci

Autodoprava Plzig Letrans

Kekova Jaroslava, Plaska 21, 323 00 ®lze
Smidbersky Transport, Bukovka 67, L&Bohdané
Ihro Transport Logistik s.r.o., Marianské Lé&zn
V.0.S.S. Praha

CETRANS, Ostrov

HIPPO Logistic, Plze

ASPO Klatovy

5. Lékdaska preventivni pé&

MUDr. lva Weilguny, prakticky leka Sidlisg€ 429, 364 01 Touzim

Dodavatelé energii

1. Technické plyny

Air Products ¢in, Ustecka 30, 405 30&in
Linde Technoplyn, a.s., U Technoplynu 1324, 19&6¢ha



2. Zemni plyn

e Zapaddgeska plynarenska a.s., E. BeneSe 70-72, 304 7# Plze
3. Elektricka energie

e Zapadgeska energetika a.s., Guldenerova 19, 303 28
4. Pohonné hmoty a oleje

* PARAMO OMA

« EGERIA

Dodavatelé palet
 ZET STROJ a.s., Dobraofice, 439 23, LenesSice
* Agra-Metal JeniSov s.r.o., 362 11 JeniSov
» DEZORT StraSice, StraSice 524/l, 338 45 StraSice
» KOVO VeéSin, Hlavni sklad 01, 262 43¥in
Jisa J + J, Druzstevni 81, 364 01 Touzim

Dodavatelé jednotlivych difi palet
* CHPS s.r.o. Chomutov, Prazska 8, 430 01 Chomutov
*  KOVO-Tomandl, Sedlice
» SVA Holy3ov a.s., Tovéarni 108, 345 62 HolySov
* WK Servis Pland, Kyjovské 637, 348 15 Plana
e ZT Metal a.s., Nadrazni 505, 331 41 Kralovice

Dodavatelé povrchovych uprav
« MEA MEISINGER, DomaZzlicka 180, 318 04 Pize
» Kovodruzstvo Plz#, Rokycanskéa 58, 301 00 Pize
» Zarokov v.0.s., Suicka 90, 315 02 Rize
* Zinkovna Roudnice, Ch&tkého 1440, 413 01 Roudnice nad Labem
« Prvni plzéiska galvanovna s.r.0., Svihovsk&§. 136, 301 48 Plze



PRILOHA B: Vypocet jednotlivych finatinich ukazate

Vipocet ukazatele likvidity

Vipoéet bémé likvidity

Rok 2009: 228 080 /20 157=11.31518
Rok 2010: 213 924 /22 223 =9.62624
Rok 2011:248 526 /28 254 =8.79614
Rok 2012: 268 146 /26 293=10.19838

e

Vvpocet pohotove likvidity
Rok 2009: (228 080 - 22 257) /20 157 = 10.21099
Rok 2010: (213 924 -28994) /22223 =83

Rok 2011: (248 526 -30792) /2
Rok 2012: (268 146 -30078) /2

Vvpocet hotovostni likvidity
Eok 2009: 177 676 /20 157 =8.81461

Rok 2010: 147 794 /22 223 =6.65050
Rok 2011: 183 622 /28 254 = 649897
Rok 2012: 195 577 /26 293 = 7.43837

Vypocet ukazatele zadluzenosti

Rok 2009: (20 157 /302 012) * 100 = 6.67%
Rok 2010: (28 237 /304 076) * 100 = 9.29%
Rok 2011: (34 035 /327 660) * 100 = 10.39%
Rok 2012: (29 438 /342 684) * 100 =8.59%

Vypocet ukazatele aktivity

Rok 2009: 231 448 /302 012 =0.77
Rok 2010: 282 443 /304 076 = 0.93
Rok 2011:334 957 /327 660 = 1.02
Rok 2012: 349 605 /342 684 = 1.02

Vyipodet ukazatele remtability

Eentabilita celkowvvch aktiv

Rok 2009: (6 697 /302 012) * 100 =2.22%
Rok 2010: (3 424 /304 076) * 100 =1.13%
Rok 2011: (28 208 /327 660) * 100 =8.61%

Rok 2012: (32 562 /342 684) * 100 =2.50%

Rentabilita trzeb

Rok 2009: (6 697 /231 448) * 100 =2.89%
Rok 2010: (3 424 /282 443) * 100 =1.21%
Rok 2011: (28 208 /334 957 * 100=8.42%
Rok 2012: (32 562 /349 605) * 100=9.31%
F.entabilita vlastniho kapitdlu

Rok 2009: (6 697 /281 291) * 100 =2.38%
Rok 2010: (3 424 /275 034) * 100 =1.24%
Rok 2011: (28 208 /293 625) * 100 =9.61%
Rok 2012: (32 562 /313 174) * 100 = 10.40%




PRILOHA C: Priklady vyrobki a produki spol&nosti OK STS Touzim, a.s.
Standardni palety
Sklapsci st'ové palety Tyovy material

Voziky na velkoobjemové zbozi
= |
[+H5] =

Individudlni vyroba

Montézni vozik Palety na poStu




Automobilovy pramysi
Palety pro automobilovy pmysl

01.ndraznik 05, stfecha 09. plechové dily 13. zadni naprava
02. pfedni maska 06. C sloupek 10. Koberce 14. zadni kapoty
03. pfistrojova deska 07, motory 11. boky aut

04. wplné dvefi 08. brzdy 12, nadrze




PRILOHA D: Obréazek internetovych stranek spmiesti OK STS TouZim, a.s.

profil firmy

OK 5T5 Touiim, a.s.
Konstrukce a vyroba specialnich a
standardnich palet, vCetné plastovych dild,
urcenych pro rucni i automaticke plnéni.

konstrukce a vivoj
vyrobky a produkty
- standardni palety

Onas - individuaini wiroba
- - automohbilowy prom
® zalpZenifirmy: 1994
® hlayni zavod: 364 22 Touzim, CZ reference
® podetzaméstnanci: 350 : Kontik
B cerifikace: CSN EN 150 9001 2001 :

Wybérova fizeni

B spokojeny zakaznik
OK TS Toudim, a.5.
Zluticka 430, 364 22 TouZim

Nase zasady: = a Czech Republic
® fkyalita certifikat Tel.: +420 353 312 125
® pdbornost on E Ta e +420 353 312 126
® komplexnost Fax: +420 353 312 327
M prexe E= e-mail.  oksts@oksis.cz
m flexibilita
® rychlost

Virobni zafizeni:
B lové Automaticka praskova lakovaci linka

rozméry lakovaného kusu max.
2400x1600x1800 - pofizeno s prispénim:

m Vypalovani profill pomoci trubkovéhao lageru
ADIGE

konstrukce palet programem CATIA
program fizeni wiroby

wroba pripravkl a vzort

tezani laserem a plamenem

CMC lisovani

CNC ohybani

CNC frézovani ocelii plastd

wysoké jefdbované haly

daldi standardni technologie
svafovani v ochranné atmosféfe

bodove svafovani

statické nanaSeni barev

maceni na macec lince

suseni nabarvenych virobkl v susicl peci
wyroba kontrolnich zafizeni, zkuSebnich
pomucek

vlastni doprava velkoobjemovymi soupravami
| ylastni celni oddéleni

il 22003 Crasted by Czechproduct Optimafizovéne pro IE 5.0 2 vy2%, 500600 = vaiEi. www.oksts.cz




PRILOHA E: Certifikat spolénosti OK STS TouZim, a.s

CLPR

certifikat

OK 8STS Touzim, a.s.
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PRILOHA F: Priklady moznosti zapojeni ve struleupartnel

GENERALNI PARTNER

Generalnim partnerem se stane subjekt, ktery poskygponzorsky dar
500.000 K. Stane se sponzorem konkrétniho druZstva a pagéypenize budou
pouzity na hlavni chod klubu. Generalnimu partjemiabizeno:

+ Reklama na stadionu

Zajistni vyroby tabule (cca 4 Ths informacemi o sponzorovi dle jeho poZadavk
Tabule bude umisha na ochozech fotbalovéhtidie.

* Vyhradni reklama na dresech

Na dresy sponzorovaného druZstva bude wmistelké logo sponzora naeani
casti dre§, toto logo bude jediné. Sponzorované druzstwichto dresech odehraje

vSechny zapasy sezony.

» Reklama ve fotbalové hale

Zajistni vyroby tabule (cca 1 fhs informacemi o sponzorovi dle jeho poZadavk
Tabule bude umi&ha ve fotbalové hale.

» Vyvéska sponzofi

Ve vestibulu vchodu na stadion budou ugrigtinformace o sponzorovi na Wsku
sponzot.

* Reklama na internetu

Na internetové strance fotbalového klubu budou témysinformace o sponzorovi
spolu s odkazem na jeho webové stranky. Na stréokipu téZ umisghy fotografii

sponzorovaného druzstva v dresech s logem sponzora.

HLAVNI PARTNER

Hlavnim partnerem se stane subjekt, ktery poskytsgonzorsky dar
350.000 K. Stane se sponzorem konkrétniho druzstva a padkytpenize budou
pouzity na materialni zaji&ti, paizeni dres8, ostatni hréské a realizéni vybaveni.

Hlavnimu partneru je nabizeno:



* Reklama na stadionu

Zajistni vyroby tabule (cca 1-2 h s informacemi o sponzorovi dle jeho

pozadavk. Umisgni tabule na ochozech fotbalovéhiste.
* Reklama na dresech

Na dresy sponzorovaného druzstva bude wmistvelké logo sponzora nagani
casti dref, toto logo bude natpdni casti dref jediné. Sponzorované druZstvo
v téchto dresech odehraje vSechny zapasy sezony. NMaacik nebo na zadni stéan
dresi maZze byt umistna mensi reklama oficialnici ostatnich sponzér

+ Reklama ve fotbalové hale

Zajistni vyroby tabule (cca 1 fhs informacemi o sponzorovi dle jeho poZadavk
Umisgni tabule ve fotbalové hale.

* Vyvéska sponzofi

Ve vestibulu vchodu na stadion budou ugrigtinformace o sponzorovi na Wsku
sponzot.

+ Reklama na internetu

Na internetové strance fotbalového klubu budou témysinformace o sponzorovi
spolu s odkazem na jeho webové stranky. Na stréokipu téZ umisghy fotografii

sponzorovaného druzstva v dresech s logem sponzora.

OFICIALNI PARTNER

Hlavnim partnerem se stane subjekt, ktery poskyspmonzorsky dar
od 200.000 K. Stane se sponzorem konkrétniho druzstva a pasiéypenize budou
pouzity na materialni zaji&i a pdizeni dreé8 a ostatni hr&ké vybaveni.

Oficialnimu partneru je nabizeno:
* Reklama na dresech

Na dresy sponzorovaného druzstva bude @mdstnalé logo sponzora na rukavy
dresi nebo na zadniasti dref. Sponzorované druzstvo &chto dresech odehraje

vSechny zapasy sezony. Na dresedtierbyt umisina reklama jinych sponzior



e Vyvéska sponzofi

Ve vestibulu vchodu na stadion budou ugrigtinformace o sponzorovi na Wsku
sponzot.

* Reklama na internetu

Na internetové strance fotbalového klubu budou témysinformace o sponzorovi
spolu s odkazem na jeho webové stranky. Na stramkgou také umishy
fotografie sponzorovaného druzstva v dresech sicgmonzora.

OSTATNI PARTNE RI
Partnerem se stane subjekt, ktery poskytne spdazdes od 50.000 K Stane
se sponzorem konkrétniho druzstva a poskytnutézedmidou pouzity na materialni

zajiS€ni a pdizeni dre8. Ostatnim partném je nabizeno:
» Vyvéska sponzofi

Ve vestibulu vchodu na stadion budou usgrigtinformace o sponzorovi na Wsku

sponzoi.
+ Reklama na internetu

Na internetové strance fotbalového Kklubu budou t&#mys informace
0 sponzorovi spolu s odkazem na jeho webové straNky stranky budou také
umisgny fotografie sponzorovaného druzstva v dresecigarh sponzora.

V piipact z4jmu dalSi reklamy a propagéch materidl je moZnost vyhost

za podminek, Ze si partner veskeré naklady hrawli sa



PRILOHA G: Casovy harmonogram jednotlivych nagrh

ROK 2013 l.

IV.

V.

VI.

INTERNETOVA PREZENTACE

Definovini problému a formulovini pofadavid
Volba tvice a piednes pofadavid

Tvorba internetovych stranek

Zlusebni zavedeni, rpétna varba, oprava

Spuiténi

VENKOVNI A VNITRENI REELAMA

Formulovéni pofadavid
Privzbum a volba vhodného umisténd

Vaolba tviirce a prednes pofadavid

(rafické rpracovani

Zaveretné upravy

Orzanizatmi zajisténi

Spuiténi

Zpétna varha

TISKOVA REKLAMA

Formulovini pofadavid

Priisbum a volba vhodného tisku

Orzanizatm zajisténi

Spuiténi

Zpitnd varha

ROK 2016 l.

'8

V1.

VL.

VL.

Xl

XIl.

TISKOVA REKLAMA

Formulovani pofadavii
Privzkum a volba vhodného tisku
Organizatmi zajisténi

Spuiténi

Zpétnd varba

REKLAMNI SPOT

Formulovini pofadavid
Privzkum a volba vhodného ridia
Orzanizatni zajisténi

Tvorba reklamniho spotu

Spusténi

Zpétna varba

ROK 2017 l.

V.

Vi,

VII.

Vil

Xll.

SPONZORSTVI
Pritzkum oblasti
Volba vhodné oblasti a objeltu

Orzanizati zajisténi

Formulovini pofadavia

Spuiténi

Zpétna vazbha

Optimalni ¢asové rozvrieni

Casové rezervy
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CORBOVA, Hana. Marketingova strategie konkrétni firmyBakaldska prace.
Cheb: Fakulta ekonomicka, Zapadska univerzita v Plzni, 75 s., 2014
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PredloZena bakatéka prace je zastena na zhodnoceni marketingové strategie
spole&nosti OK STS Touzim, a.s. V teoretické&sti je obecé definovan pojem
marketing a podrolii je rozebran pojem strategicky marketing. Praédiciast
popisuje VRjSi a vnitni prostedi spolénosti, jednotlivé nastroje marketingového mixu
a je zde rozebrana SWOT analyzy spotesti. Posledniast prace obsahuje navrhy

inovaci marketingové strategie a dop@mi pro budouci vyvoj spaleosti.



ABSTRACT

CORBOVA, Hana. Marketing Strategy of Concrete Compar§achelor Thesis.
Cheb: Faculty of Economics, University of West Bolie in Pilsen, 75 s., 2014.

Keywords: marketing, marketing environment, marketing mi¥y QT analysis

This bachelor thesis is focused on the evaluatibthe marketing strategy
of the company STS OK Touzim, a.s. The theoretpailt is generally defined
marketing concept and is discussed in more dédtailcbncept of strategic marketing.
The practical part describes the external and nateenvironment of the company,
marketing mix instruments and is also analyzed SWdbalysis of the company.
The last part contains proposals innovation mangesitrategy and recommendations
for future development of the company.



