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Abstrakt:

Tato bakalarska prace se zabyva podnikatelskym zamérem na rozsifeni podniku TKZ
Polnd s.r.o. prostfednictvim investice do nové technologie vyrobniho zafizeni
a rozvojem obchodu. Navrh podnikatelského zaméru vychazi ze shromazdénych
informaci, dotazniku, analyzy soucasného stavu oboru a nalezeni trznich pftilezitosti.
V teoretické Casti prace jsou vymezeny hlavni pojmy. V dals$i ¢asti je analyzovan
soucastny stav podniku a faktord které ho ovliviiuji. Na zaklad¢ téchto analyz jsou

navrzeny mozna opatfeni na celkovy rozvoj.

Abstract:

This Bachelor's thesis deals with the development of TKZ Polna company through
investments into new technologies of production facilities and business development.
The proposal of this entrepreneurial project comes out of gathered information,
questionnaire, analysis of contemporary state of the industry and the search for the
target market. In the theoretical part is the main concepts. In the next section the actual
situation of the company is analyzed. Based on the results of the previous analysis the

precaution for future overall development of the whole company is proposed.

Kli¢ova slova:

Podnikatelsky zamér, business plan, inovace, rozvoj, marketing, finan¢ni plan.
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UvVOD

Dovolte mi predstavit moji bakalaikou praci. V ramci studia na podnikatelské fakulté
Vysokého uceni technického v Brné jsem se rozhodl zpracovat podnikatelsky zamér
rozvoje firmy. Pro vypracovani této prace jsem se rozhodl spolupracovat s firmou TKZ
Polna, s.r.o. Tuto firmu jsem si vybral z n€kolika divodu. Jednak je v mist¢ mého
bydlisté, a také jsem mél moznost pracovat zde jako brigadnik. Dal$im divodem, pro¢
pravé tato firma, je Ucast rodinného pfislusnika v predstavenstvu firmy, od c¢ehoz

si slibuji dostatecné mnozstvi informaci a vstticny pristup.

Podnikatelsky zamér je moznost jak se blize seznamit se strategii firmy, provést analyzu
souCasné¢ho stavu a sezndmit se tak s chodem firmy. Spoluprace s firmou si vazim
a ocCekavam, ze ziskdm dalSi znalosti, které mi pomohou tfeba pfi vykonavani

budouciho povolani.



CiL A METODIKA PRACE

Cilem prace je provést a sestavit podnikatelsky zamér. Prace je rozdélena na dvé ¢asti.
K sestaveni podnikatelského zaméru budou slouzit ob& casti, jak teoreticka, tak

prakticka ¢ast bakalarské prace.

V teoretické ¢asti budou uvedeny zakladni pojmy, které se k této tématice vztahuji. Tyto
informace budou Cerpany z odborné literatury. V praktické ¢asti budou provedeny
analyzy. Na téchto analyzach budu spolupracovat ptimo s vybranou firmou. Dale zde
budou hodnoceny data a informace, které mi budou poskytnuty a na zavér budou

formulovéana feseni plynouci z provedenych analyz.

V této bakalarské praci se budu snazit najit odpovédi na otazky tykajici se téchto

oblasti:

- Uvedeni nového vyrobku na trh
- Rozvoj obchodu
- Analyza soucasného stavu

- Nalezeni novych trznich piilezitosti.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Podnikatelsky zamér

Podnikatelsky zamér slouzi jako vnitini dokument, podle kterého probiha vlastni fizeni
firmy. Velmi dtlezitou roli hraje, pokud se firma rozhoduje investovat do projektu
pomoci ciziho kapitalu nebo se uchdzi o néktery druh nenavratné podpory. Jako
zakladni informaéni vstupy pro podnikatelsky zamér slouzi vysledky technicko-

ekonomickych studii projekttl, investicni program a finan¢ni plan firmy. [4]

Jiz v prvnich fazich zakladani podniku, rozsifovani firmy nebo jejim rozvoji by mél byt
podnikatelsky zamér jednoznacné vyjasnén. Diky tomu lze 1épe odhalit jak slabiny, tak
silné stranky podniku. Pfi zakladdni firmy miZze presné a jasné vytvoreni

podnikatelského zaméru pomoci predejit rizikiim, ktera jsou s timto zalozenim spojena.

Pti sestavovani podnikatelského zaméru je tfeba brat v ivahu okruh vyrobku a sluzeb,
vymezené vhodného trhu, potenciondlnich zdkaznikii a zmapovani konkurence. Je nutné
zvazit 1 kapitdlovou naro¢nost samotného podnikdni nebo projektu, a také mozné
zpusoby financovani. Pravé kvili financni narocnosti by mél byt podnikatelsky zamér

doplnén podrobnym finan¢nim planem.

Nedilnou soucésti je sestaveni zakladatelského rozpoctu. Jeho ucelem je zejména
kvantifikace a specifikace potfebnych zdrojt, které je nutné do firmy nebo projektu

vlozit dfive, nez zac¢ne vydélavat. [12]
1.1.1 Pozadavky na podnikatelsky zamér
Pti zpracovavani podnikatelského zdméru by se mélo dbat na to, aby [4]:

- byl struény a ptehledny (jeho délka by neméla piesahovat padesat strojovych
stranek),

- byl jednoduchy a nemél by piili§ zachdzet do technickych a technologickych
detaild, protoze je urcen také pro bankéfe a investory, ktefi obvykle nemaji tyto
znalosti,

- demonstroval vyhody produktu nebo sluzby pro uzivatele (zdkaznika),

11



- byl orientovan na budoucnost, ne nato ¢eho jiz firma dosahla, ale na vystizeni
trendli a zpracovani progndz a jejich nasledné vyuziti,

- byl co nejvérohodné;jsi a realisticky,

- nebyl pfili§ optimisticky z hlediska trzniho potencidlu, jelikoz to ma za dusledek
snizovani jeho divéryhodnosti v o¢ich poskytovatele kapitalu,

- nebyl ani pfili§ pesimisticky, pak mtize byt pro investora malo atraktivni,

- nezakryval slaba mista a rizika projektu,

- upozorioval na konkuren¢ni vyhody, které podniku ptinese,

- upozorioval na silné stranky firmy a kompetenci manazerského tymu,

- prokazal schopnost podniku hradit uroky a splatky v ptipad¢ vyuziti bankovniho
uveéru,

- byl zpracovan kvalitn€ po formalni strance.

1.1.2 Obsah podnikatelského ziméru

V podnikatelském zdméru by mélo byt obsazeno realiza¢ni resumé, charakteristika
firmy a jeji cile, organizace fizeni a manazersky tym, piehled zékladnich vysledkt

a zéavéru technicko-obchodni studie, shrnuti a zavéery a ptilohy.
Realiza¢ni resumé

Soucasti tohoto resumé by mél byt nazev a adresa firmy, charakteristika produktu
a sluzby, které budou naplni projektu, také jejich specifické vlastnosti a prednosti
vzhledem ke konkurenci. Dale popis trhil, na kterych se firma chce uplatnit a popis
distribucnich cest, kterych chce vyuzit. Zpracovano by mélo byt strategické zaméteni
firmy na obdobi pfistich tii az péti let a to v¢etné dlouhodobych cili a zptisobt, jak
téchto cili dosdhnout. Do realiza¢niho resumé spadd i zhodnoceni manaZzerskych
zkusenosti a zhodnoceni kvality kli¢ovych pracovnikd firmy. V neposledni fad¢ jsou
sem zahrnuty finan¢ni aspekty, které zahrnuji odhady zisku v nésledujicich péti letech
a velikost potfebného kapitdlu. Hlavnim ucelem realizaéniho resumé je pfiblizit

zakladni charakteristiku firmy i projektu.
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Charakteristika firmy a jejich cili

Tato Cast by méla shrnovat informace od zalozeni firmy az po budouci cile, kterych
chce dosahnout. Historie firmy by méla zachycovat jeji ¢innost od zalozeni, vysledky
podnikatelské cCinnosti a uspéchy, kterych firma dosdhla. Velmi dilezita
je charakteristika produktli nebo sluzeb, které jsou hlavni Cinnosti firmy. Je tfeba
specifikovat v jaké fazi se produkty a sluzby nachézeji, kdo jsou soucasni nebo budouci
uzivatelé a jaké jsou jedinecné rysy, které rozhoduji o konkurenéni vyhodé.
V souvislosti s produkty jsou dilezité informace jaké zplisoby ochrany svych produktt
a sluzeb firma nebo podnik pouziva napt. patenty. Firmu lze charakterizovat také

ohledné strategie vyroby, distribuce a marketingu.
Organizace Fizeni a manaZersky tym

Mezi dualezitou c¢ast podnikatelského zaméru patii informace o organizaci fizeni
a manazerském tymu. Spad4 sem organizacni schéma, ze kterého by mély byt patrné
pravomoci a odpovédnosti jednotlivych manazerii. Z hlediska roli, véku, zkusSenosti,
dosazenych vysledkl a ptfinost pro firmu by se méli charakterizovat klicovi vedouci
pracovnici. Dalsi informace by mély poskytovat ndhled na politiku odménovani, tedy
platova uroven vedoucich pracovnikii a zplisob hmotné zainteresovanosti na vykonnosti

firmy. Kli¢ovi manazeti by méli mit vymezeny dlouhodobé zaméry a cile.

Je tieba stanovit potiebné fidici pozice, které by se mély obsadit v pfistich dvou
az tfech letech. Nejdulezitéjsi je zjisténi kvality fizeni, protoze predpokladem uspeésné
realizace jakéhokoliv projektu jsou profesionadlni dovednosti, angazovanost

a kompetence manazerského tymu.
Prehled zakladnich vysledki a zavéra technicko - ekonomické studie projektu

Shrnuti zdkladnich vysledkd a zavéry technicko — obchodni studie se tykaji vyrobniho
programu, analyzy trhu a trzni konkurence, marketingové strategie, velikosti vyrobni
jednotky, technologii, vyrobnich zatfizeni a materiali, pracovnich sil a umisténi vyrobni

jednotky.

13



Soucasti technicko — obchodni studie jsou také finan¢ni a ekonomické analyzy
a finan¢ni zaméry. Pro vhodnost projektu se vyuzivéa analyza rizika projektu. VSechny

vysledky z téchto analyz jsou zahrnuty do prehledu vysledkii.

Pokud projekt realizuje jiz existujici firma, je tfeba do projektu zaclenit vSechny aktivity
firmy. Dulezité jsou piehledné informace o vykonnosti podniku v minulém obdobi
a v soucasnosti. K tomu se pouzivaji pomérovi ukazatelé a srovnani s konkurenci.
Do ptehledu by se mély zahrnout také zavéry, kterou plynou z rozvahy, vykazu zisku a
ztrat a penéznich tokd firmy, ale také informace o zadluzenost, zpiisobu splaceni tvért

a zpusob sledovani a kontrola finan¢nich prostredku.
Shrnuti a zavéry

Obsahem shrnuti jsou zdkladni informace, které byly ziskany z piedchozich casti
podnikatelského zdméru, a ¢asovy plan realizace. Pozornost firmy by se méla zaméfit
na celkové strategické zaméteni projektu, tak aby byly splnény dlouhodobé cile firmy.
Dalsi zamétfeni by mélo sméfovat na zdivodnéni ocekavaného uspéchu projektu,

uvedeni jedine¢nych rysi firmy a stanoveni pozadavki na kapitalové zajisténi projektu.
Prilohy

Posledni ¢asti podnikatelského zdméru jsou piilohy. Obsahem pftiloh jsou obvykle
vypisy z obchodniho rejstiiku, vykresy vyrobkl, vysledky prizkuma trhu,
technologické schéma vyroby apod. Je mozno sem zahrnout také zivotopisy klicovych

osobnosti firmy. [4]

1.2 Strategicka analyza vnéjSiho prostiedi podniku

Strategicka analyza wvnéjSitho prostfedi podniku by méla byt zaméfena zejména
na odhaleni vyvojovych trendl, které¢ jsou pro podnik dtlezité z hlediska budouciho
vyvoje. Nejcastéji se provadi analyza konkurenéniho prostiedi podniku, odvétvova
analyza a nasledné analyza silnych a slabych stranek, hrozeb a pftilezitosti podniku.

[5.9]
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Pfi provadéni analyzy vnéjsiho prostiedi je tfeba dodrzovat n¢kolik zasad. Prvotni
a velmi dilezité jsou pozadavky zakaznikl, stejn¢ dilezitd je formulace opatieni
na podporu prodeje. Dalsimi dulezitymi zasadami jsou kvalita produktu, znalost

konkurence a odliseni od konkurence.
Analyza vnéjsiho prostiedi je provadéna v téchto oblastech:

- Analyza trhu

- Analyza védecko-technického rozvoje

- Analyza regionu

- Analyza ekonomického a pravniho systému

- Definovani pfilezitosti a hrozeb
Analyza trhu

Tato analyza se sklada z nékolika fazi. Prvni fazi je stanoveni strategického obdobi'.
Délka tohoto obdobi se stanovi na zdkladé druhu vyrobniho zafizeni, charakteru
produktu apod. Déle je tieba definovat jednotlivé segmenty trhu pro produkty a zdjmové

regiony, ve kterych by se podnik chtél zviditelnit a angazovat.

Dalsi faze je zamétfena na urceni vécnych a kvalitativnich faktort, které ovliviuji
poptavku po produktech. Vécné faktory jsou ty, které podnik nemlze ovlivnit,

kvalitativni faktory uz podnik ovlivnit mtze.

Po provedeni prvni a druhé faze je tfeba provést analyzu konkurenti jednotlivych
produkti. Tuto analyzu je mozné provést napiiklad hodnocenim jednotlivych
parametrl, které popisuji konkurenci. Mezi tyto parametry patfi objem trzeb, kvalita
produktu, prodeje, reklamy, sluzeb, nakladl, ceny technologii nebo kvalita pracovnikd,

efektivnost strategie a vztahy s odbérateli a dodavateli.

Déale je nutné provést ohodnoceni postaveni produktl z hlediska jejich atraktivity
na trhu a také konkurenceschopnosti. Na zavér by méla byt provedena analyza faktord,
které ovliviiuji nabidku na trhu. Analyza by méla zahrnovat informace o tom, jaké jsou
bariéry vstupu, jaké je kritické mnozstvi finan¢nich prostfedkl pro vstup na trh, dale

prodejni cesty, minimalni objemy produkce apod.

" Obvykle 3-5 let
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Analyza védecko-technického rozvoje

Tato analyza je zaméfena na vSechny oblasti ¢innosti podniku. Jedna se o oblast
vyroby, financovani a fizeni. Analyzu védecko-technického rozvoje je potieba provadét

nejen na urovni vlastniho podniku, ale také v oblasti dodavateli a odbératelt.
Analyza regionu

Analyza regionu se provadi pro zjisténi a zajiSténi pracovnikli podniku, potieby odhadu
ekologickych a energetickych investic. Tato analyza také spociva ve sbirani informaci

o demografickém vyvoji, zajisténi vody, energii a ekologickych pozadavkd.
Analyza ekonomického a pravniho systému

Znalost ekonomického a pravniho systému je dulezitd pro dil¢i strategie podniku
v oblasti odpisii, mezd nebo danové zatéze. Podle vysledki analyzy ekonomického
a pravniho systému, se podnikatel mize rozhodnout, zda nezacit podnikat na v jiném
staté¢. Za odchodem na zahrani¢ni trh maze stat naptiklad administrativni naro¢nost pfi

zakladani podniku v jiné zemi, vysoké socidlni a zdravotni odvody.
Prilezitosti a hrozby

Stanovené prilezitosti a hrozby by mély vypovidat o tom, v jaké stavu a situaci

se podnik nachézi. [5]

1.3 Marketingovy mix
Marketingovy mix je spojeni Ctyt nastroji. Pouziva se k stanoveni produktové strategie.
V jedné z nejpouzivanéjsich ucebnic marketing od Philipa Kotlera a Garyho Amstronga

Marketing (2000, s. 105) je uvedena nasledujici definice marketingového mixu:
., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani

zdkaznikit na cilovéem trhu".[6]

16



Product- vyrobek

Vyrobek uspokojuje potteby zdkaznika. Do vyrobku patii nejen dany produkt nebo
sluzba, ale také kvalita, design, obal, znacka, zaruky, image vyrobce a dalsi faktory,

které ovlivnuji, jak produkt uspokoji o¢ekavani zdkaznika.

V bézném prostiedi prochéazi produkt ¢tyfmi fazemi, které ovliviiuji jak hrozby, tak také
prilezitosti pro dosazeni ziskovosti. Je velice dulezité ménit v kazdé fazi marketingovou

strategii, protoze konkuren¢ni klima je pokazdé jiné.
Zivotni faze produktu
Uvedeni (introduction)

Oznacuje Cast pfi zavedeni nového vyrobku na trh, firma v této ¢asti musi upozornit
zakazniky o novém produktu na trhu a nasledné je presvédCit o jeho koupi. Pii

propagaci produktu v této fazi firmy vétSinou vynalozi velké prostiedky na propagaci.
Rist (growth)

Rust je faze, kterd zaGina pfi ziskani pozice na trhu. Cast, kdy jsou spokojeni prvni
uzivatelé a dalsi si produkt ¢i sluzbu kupuji. V této Casti by se firma méla zaméfit

na sniZeni vyrobnich nékladu.
Zralost (maturity)

Cést pti nasyceni trhu. Spolecnosti se vétSinou zvySuje rozpocet na vyvoj s cilem

zdokonalit produkt. V této fazi ziistavaji pouze zavedeni konkurenti.
Upadek (decline)

Z duvodu technologického pokroku je Upadek bud’ strmy nebo pomaly. Firmy stahuji
vyrobek z trhu a nahrazuji ho novym. ZvySeny marketing bude mit jen maly dopad
na prodejnost vyrobku a dalsi investice do néj je vyhodnd pouze v piipadé¢ pokud

se identifikuji nové trhy.

Vyse popsané faze jsou vyobrazeny na obrazku 1.
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uvedeni rist zralost Upadek

Obr. 1: Zivotni faze produktu (Zdroj: prevzato ze [3])
Price- Cena

Je hodnota vyrobku pro zdkaznika vyjadiend vétSinou v penézich nebo také v jinych
statcich. V dnesni dob¢ se, ale od barterového obchodu opousti a vyuziva se pouze
minimalné. Do ceny se musi také zahrnout jiné druhy oceniovani jako je mzda, urok
nebo napiiklad kurz mén pfi zahrani¢énim obchodé. Cena také zahrnuje veskeré slevy,
podminky placeni, ndhrady nebo tfeba moznosti Gvéru. Proces stanoveni ceny je velmi
dilezity a musi se v ném pocitat s mnoha faktory- ptredpokladany zékaznik, cena

u konkurence, velikost firmy, typ podnikani.
Promotion- propagace

Propagace je nejviditelnéjsi ¢asti marketingového mixu. Je to cilené osloveni zakaznika,
kterému se snazi sdélit urc¢ité sdéleni. Propagace také zkouma kde, jak a kolik se bude
daného produktu prodéavat, distribu¢ni cesty, dostupnost sortimentu, zasobovéani,
dopravu a jiné. Jednou z Casti propagace je reklama. Reklama je placend neosobni
forma jednani firmy se zdkaznikem ¢i obchodnikem. Cilem reklamy je zvySeni
povédomi o produktu ¢i sluzby a tim zvySeni ziskovosti. V dnesni dob¢ je nejCastéjsi

internetova reklama.
Placement- Distribuce

Distribuce je jakysi most mezi zdkaznikem a produktem. Je to veSkera ¢innost spojena
s dodanim produktu k zdkaznikovi. Urcuje, jak se spotiebitel dozvi o daném vyrobku

a jakou cestou se k nému dostane. Déle stanovuje kde a kolik se ho bude prodéavat a kdy
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jej zékaznik pozaduje. V marketingovém mixu zahrnuje distribuce také reklamu, public

relations nebo tfeba podporu prodeje. [7]

1.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie je jakym si taktickym procesem pro co nejefektivnéjsi rozlozeni
omezenych finan¢nich prostfedkt ke zvyseni prodeje a udrzovani konkurenénich vyhod
firmy. Marketingova strategie je dilezitd pro udrzeni nebo zvysSeni trzniho podilu firmy.
Cim lepsi marketingovou strategii bude firma mit, tim bude jeji trzni podil vétsi.
Pfi vytvafeni marketingové strategie je potfeba zaméfit se na uspokojovani

zakaznikovych potieb, pozadavkl nebo ofekavani. [12]

1.5 Rozsirena strategie SWOT analyzy

Pro detailnéjsi zpracovani klasické SWOT analyzy se pouzivad jeji rozSifeni.
To se sklada z n¢kolika strategii. Mezi tyto strategie patii MAX — MAX strategie, MIN
— MAX strategie, MAX — MIN strategie a MIN — MIN strategie. Jednotlivé strategie

jsou charakterizovany nize. [13]

MAX-MAX strategie - maximalizaci silnych strdnek — maximalizovat pfilezitosti
MIN-MAX strategie - minimalizaci slabych stranek — maximalizovat ptilezitosti
MAX-MIN strategie - maximalizaci silnych stranek — minimalizovat hrozby

MIN-MIN strategie - minimalizaci slabych stranek — minimalizovat hrozby

19



2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

2.1 Charakteristika firmy

Spolecnost TKZ Poln4, spol. s.r.o. je Cesky vyrobce stavebniho a nabytkového
kovani. Diky Sirokému sortimentu dokaze uspokojit jak zdkazniky ztad
velkoobchodi, tak drobné podnikatele. Firma sidli ve mésté Polnd (okres
Jihlava). V soucasné dobé¢ zaméstnava cca 160 zaméstnancl. Spole¢nost TKZ
Polna je Clenem sdruzeni MEZA, které je soucasti evropské asociace ARGE.
[10]

2.1.1 Historie firmy

Firma TKZ Polna, spol. s.r.o. ma velmi vyznamnou a pomérn¢ dlouhou tradici.
Pocatky firmy sahaji do roku 1911, kdy byla v Polné zalozena firma ,,Slama
a spol.”, kterd se zaCala zabyvat vyrobou kovového zbozi. Novodoba historie
se pak vaze kroku 1994, kdy doslo k privatizaci tehdy statniho podniku
a k zalozeni firmy TKZ Poln4, spol. s.r.o. v podobé¢, ktera pretrvava do dnesni
doby. Ochranna znimka byla navrzena vroce 1994 a na Ufadu primyslové

vlastnictvi CR byla zapsana v roce 1995.

Od roku 2005 je navazana spoluprace s danskou firmou Siso a v roce 2006 byla
navazana spoluprace s némeckou firmou Basys. Pravé sortiment obou firem,
které se specializuji na kovani na nabytek a skryté zavésy, se stal doplikovym

zbozim firmy.

V roce 2009 byla zahdjena spoluprace s polskym vyzkumnym tstavem INOP
v Poznani. V tomto roce se firma stala také stoprocentnim majitelem Galvaniky

Stenberk.

V cervnu a fijnu 2012 probéhlo ve firmeé skoleni IQ Industry — ,,Objemové
tvafeni za studena“. Tohoto Skoleni se ucastnilo také 15 uciteli odbornych
predmétii apraktického vyucovani stfednich odbornych Skol a vyssSich

odbornych skol technickych obori kraje Vysocina.
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Po celou dobu existence spolecnost zdokonalovala a stdle zdokonaluje nejen

svoje technologie, ale také pracovni prostiedi. [11]

2.1.2 Pfredmét podnikani

Predmétem podnikani spolecnosti TKZ Polna s. r. 0. je vyroba sériovych i zakdzkovych
panti od moderniho pojeti az po historické repliky, stavebni a nabytkové zavésy
k zasroubovani, okenni, dverni, vratové, ty¢ové, kloubové, ale i dalsi atypické zavésy.
Rada dvefnich zavést Exclusive a dveini zavésy sefiditelné ve viech tfech osach Trio,
Expert, 3D. Dale montazni pripravky, upinaci elementy, soustruzené dily, bezpecnostni
botiCky na osobni automobily. Doplitkovym sortimentem firmy je externi vyroba pro

zahrani¢ni firmy BASY'S a SISO. Od roku 2012 firma vyrabi koupelnové dopliky. [10]

2.1.3 Vize a strategické cile firmy

Vizi spole¢nosti TKZ Polna je stat se konkurencnim podnikem pro firmy
v EU spodobnym programem a dale stat se dodavatelem komponentd pro

automobilovy nebo jiny spotiebitelsky primysl svétového vyznamu.

je zvysovani efektivity a produktivity firemnich procesti a zaroven také uspokojovani
potieb zdkaznikl. Dale je cilem uspokojovani potfeb zaméstnancli v ramci motivace,
seberealizace a vzdélavani. Do strategickych cili je zafazena zména v procesnim

a systémovém fizeni a v oblasti tymové spoluprace. [11]
2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvoii produkt, cena, podpora prodeje a distribuce. Vsechny slozky
marketingového mixu jsou na sobé navzijem zavislé a pro stanoveni optimalni

kombinace je potieba vychazet z charakteristik trhu a zvolené strategie projektu.

Price (cena)

Pfi tvorbé prodejnich cen je tfeba brat v uvahu vice faktorti. Mezi tyto faktory jsou
zahrnuty néklady na jednotku produkce, cenova politika rozhodujicich konkurentt,
platové podminky a podminky dodavek, slevy poskytované maloobchodu
a velkoobchodu apod.
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Na tuzemském trhu je ve vétsin€ piipadl jednotnd cena platnd na zdkladé aktualniho
ceniku. Firma nasledné poskytuje slevy na zakladé odbéri, platebnich a distribu¢nich
podminek. Nékterym odbératelim se cena stanovuje individualné dle konkurenéniho

prostiedi.

U zahrani¢nich odbérateld jsou stanoveny konec¢né ceny pro jednotlivé odbératele. Tyto
ceny se v piipadé tyCovych zaveési mohou snizit na zikladé¢ odbéri na konci

kalendarniho roku dle pfedem dohodnutych pravidel.

Product (produkt/ sluzba)

Firma bude na trhu konkurence schopna pouze tehdy, pokud jeji vyrobky najdou
uplatnéni na trhu. V rdmci zpracovani technicko- ekonomické studie je nutné
specifikovat nabizeny sortiment. Pfi vyjasiiovani vyrobniho sortimentu by mélo byt

zvazeno, zda se soustiedit na jediny produkt nebo na vice odlisnych produktti.

Vyroba je zamétena na sériové a zakazkové panty, stavebni a nabytkové zavésy, okenni,
dveini, vratové, ty¢ové, kloubové, ale i dalsi atypické zavésy. Doplikovym sortimentem
jsou vyrobky pro externi firmy BASYS a SISO. Firma neni tzce specializovana, ale

vyrabi Sirokou Skalu vyrobkda.

Place (misto)

Mezi hlavni distribuéni kandly patii maloobchod, velkoobchod a pifimy prodej
zakaznikim. Specidlni pozornost by se neméla vénovat jenom volbé vhodného
distribu¢niho kandlu, ale také logickym aspektiim s tim spojenych. Jedna se o otazky
dodacich podminek, zplsobl a prostfedkll piepravy, optimalizace dopravnich cest,

fizeni zasob a ochrany zbozi béhem ptepravy.

Firma spolupracuje jak s velkoobchody a maloobchody, tak s pfimymi tuzemskymi
odbérateli a zaroven také se zahranicnimi klienty. Pro veskeré tyto klienty pouziva
rizné distribuéni kanaly. Tuzemskym odbératelim zasila firma vyrobky bud formou

sbérné sluzby, nebo vyuziva vlastni dopravy. V ptipad¢ odbéru zbozi velkoobchodnimi
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partnery si odvazi dané zbozi sim odbératel dle pfedem stanovenych termind. V piipadé
prodeje vyrobkd do zahrani¢i miize firma na zddost klienta zajistit dopravu, ktera

mu je nasledovné vyfakturovana.

Firma klade diiraz na ochranu zbozi béhem ptepravy, a proto zasila zbozi ve specialnich
vratnych obalech nebo v pripadé vyuziti zasilkové sluzby pouziva kartony. Firma

si zaklada na plnéni terminii v co nejkrat$im case dle pozadavkl zdkaznika.

Promotion (propagace)

Podpora prodeje hraje velmi diilezitou roli nejen pii vstupu nového produktu na trh, ale
také pii udrzeni trzni pozice a pii dosazeni dlouhodobych cild projektu. Mezi zdkladni
formy podpory prodeje se fadi reklama a propagace, osobni prodej, public relations

a jiné.

Pro podporu prodeje firma vyuzivd vice moznosti propagace. Vyrobky jsou
propagovany pomoci katalogli, ve kterém jsou publikovany technické a rozmeérové
parametry, zpusoby zakovani a moznost pouziti jednotlivych vyrobkl. Pro celkové
zviditelnéni se firma Gcastni veletrhti v Cechach i zahraniéi.

Firma vlastni webové stranky, na kterych se nachézi jak informace o spolecnosti, jeji
historii, referencich a prodejcich, tak o novinkach a produktech, které jsou k dispozici

nebo které firma chysta.

V ramci reklamy je spolecnost také generdlnim sponzorem fotbalového klubu Slavoj
TKZ Polna, podili se na financovani spolecenskych akci mésta a financné podporuje

n¢které zajmové krouzky.
2.3 Analyza vnéjSiho prostredi

2.3.1 Dodavatelé

Firma disponuje osmi hlavnimi dodavateli a dale ma pak k dispozici radu mensich

dodavatelti. VSichni tito dodavatelé jsou provéfeni dlouholetou spolupraci.

KZ Beroun — dodavatel ocelovych pasek
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KZ Senov — dodavatel pokovanych ocelovych pasek
Sroubarny Zatec — dodavatel vykovek a svornikt
Sroubarny Zd’anice — dodavatel vykovek

Sroubarny St. Luboviia — dodavatel &epti

Zelezarny Veseli nad Moravou — dodavatel tazené oceli
Kovohut& Celakovice - dodavatel mosaznych ty¢&i
Form Cej¢ - dodavatel svorniki

2.3.2 Konkurence

Spole¢nost TKZ Polna spol. s.r.o. ma konkurenci nejen na ¢eském trhu, ale také na trhu

zahrani¢nim.
Bisorea

Bisorea je firma zatupujici na ¢eském trhu francouzskou firmu CEMON MOATI. Tato
firma ma také pobocku v Polsku. Firma prodava zavésy k zaSroubovani, upinaci

elementy, brusné papiry, laky, dfevény nabytek a dvete.
Cobra

Firma zabyvajici se prodejem vyrobki firmy OTLAV. Daéle se firma specializuje
na kovani a dopliiky jako naptiklad kliky, madla, kovani, zabradli a véSaky. Prodej

realizuje prostfednictvim velkoobchodt a velkym klientim zajistuje zavoz zbozi.
Schachermayer

Tato firma ma hlavni sidlo v Rakousku, ale jeji pobocky lze najit také v Némecku,
Madarsku, Slovensku, Slovinsku, Chorvatsku, Polsku a také Ceské republice. Firma

disponuje pfevazné sortimentem v oboru zelezarského zbozi.
AGB Italie

Firma se specializuje na vyrobu zavést, zamkl a celoobvodového kovani. Nejvétsi

konkuren¢ni vyhoda spociva v oblasti zaveést k zasroubovani a zavésu, které se daji
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sefidit ve tfech smérech. AGB dovéazi své vyrobky na Slovensko do Ceské republiky

nikoliv.
VBH

Jedna se o jednu z nejvétsich velkoobchodnich firem v Némecku, kde mé vice nez 50
pobocek a dalsi jsou rozmistény po celé Evropé. Nespecializuje se pouze na Evropsky
trh, ale také na trhy v Singapuru, Cing, Australii a Argenting. Specializuje se na prodej
celoobvodového kovani pro okna a dvefe. Nabizi také zaveésy pro vchodové dvere

a okna.
Kovopant Levice

Podnik se zabyva vyrobou kloubovych zavésti a disponuje pomérné¢ Sirokym
sortimentem. Zaveésy jsou ze slabsSiho materidlu a vétSinou bez povrchové upravy

a pozinkovani.

Tesla Stropkov

Firma vyrabi zavésy k zaSroubovani, a to jak okenni, tak dveini.
Twin

Twin je firma specializujici se na dovoz dvetnich klik a doplikli. Ve své nabidce

ma i zavesy sefiditelné ve tfech smérech.
2.4 PEST analyza

PEST je zkratka z anglickych slov Political, Economic, Social a Technological. Tato
analyza se pouziva vétSinou pfi rozhodovani o dlouhodobém strategickém zaméru nebo
pfi planovani velkého projektu jak v Ceské republice, tak v zahrani¢i. Pod timto
projektem je minén napfiklad vstup na dany trh, vybudovani tovarny, zavedeni
vyznamného produktu apod. Dal$im divodem, pro¢ vyuzit tuto analyzu, muize byt

akvizice nebo investice do podniku. [1]
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PEST analyza byva obsahlejsi nez naptiklad analyza SWOT, protoze obsahuje veskeré
vyznamné makroekonomické ukazatele. Cilem PEST analyzy je dokonalé postihnuti
a zvyraznéni vSech rizikovych a klicovych zpenézitelnych faktora.

P- Politické prostiedi

V analyze politického prostiedi je tfeba se zabyvat stabilitou politické scény, kterd mize
mit pfimy dopad i na stabilitu legislativni. Pro firmu je dulezité¢ sledovat zmény

podstatnych zakoni a dtlezité navrhy v oblastech, ve kterych ptsobi. [1]

Politické prostfedi nemtiize vyznamnym zptsobem ovlivnit fungovani spolecnost TKZ
Polna, spol. s.r.o., pokud by se nejednalo o zmény zakonti, kterymi se podnik musi fidit.
Diky ¢lenstvi Ceské republiky v Evropské Unii miize firma zadat o rizné dotace.
Jednim z uskali politického prostfedi je naptiklad valecny konflikt na Ukrajing, kvtli

kterému doslo k omezeni obchodnich vztahu.

E- Ekonomické prostiedi

Ekonomické faktory, které mohou néjakym zplisobem ptisobit na firmu, jsou velmi
dilezité. Je tieba sledovat otdzky dani tzn. DPPO, PDH, spotiebni dan¢ a jiné, dale cla
a stabilitu mény. Mezi dalSi faktory patii vySe trokovych sazeb, otazky tykajici
se hospodaiskych cyklti na daném trhu nebo trendy v oblasti distribuce. Pokud firma
spolupracuje se zahrani¢im nebo sama usiluje o piechod na zahrani¢ni trh, sleduje

pobidky zahrani¢nich investort a podporu exportu. [1]

Firmu miize ovlivnit zvySeni nebo snizeni dani, cel a vyse urokovych sazeb. Dale
oslabeni ¢i posileni ¢eské koruny vi¢i ostatnim meénam, stabilita HDP a mira
nezaméstnanosti v daném regionu. Naklady firmy by byly ovlivnény v pfipad¢ rtstu

a poklesu cen potifebného materialu a také v ptipadé zmény cen energii.

S- Socialni prostiedi

Analyza socidlniho prostfedi je dilezita hlavng pro firmy, které se specializuji na prode;j
koncovym spotiebitelim. V tomto piipadé se zaméiuji na demografické ukazatele,
zivotni styl, etnické a ndbozenské otazky. Dulezita je také oblast médii a jejich vlivu

a vnimani reklamy. [1]
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Socidlni prostiedi firmu zasadné neovliviiuje, nedotykaji se ji zadné etnické ani
nabozenské otazky. Spolecnost by mél zajimat napiiklad zivotni styl, ktery nasledné

ovlivituje vzhled a funkénost produktu.

T- Technologické prostiedi

V technologickém prostfedi se firma zabyva otdzkami infrastruktury, zaméfenim
pramyslu a také jeho rozvojem a trovni védy a vyzkumu. Dalsi oblasti, kterou
by se méla zabyvat je duSevni vlastnictvi, zejména oblast primyslové ochrany (patenty,

uzitné a prumyslové vzory). [1]

Tento faktor ovlivituje firmu TKZ Poln4, spol. s.r.o. nejvice. Firma se snazi vyuzivat
moderni technologie a postupy a podili se na vyvoji vyrobnich strojii. Vlastni nékolik

pramyslovych vzori a patentd.

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza se nejcastéji pouziva jako situacni analyza v ramci strategického fizeni.
Jedna se o analytickou techniku zaméfenou na zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktort,

které mohou ovliviiovat ispésnost organizace nebo n¢jaky jeji konkrétni zamer. [8]

Jednotliva pismena ve zkratce SWOT piedstavuji Ctyfi oblasti, kterymi se firma v této
analyze zabyva.

S - Strengths (silné stranky)

W - Weaknesses (slabé stranky)

O - Opportunities (p¥ileZitosti)

T - Threats (hrozby)

SWOT analyzu lze rozdélit na analyzu vnitinich faktorti a analyzu vnéjSich faktort.
Do vnitinich faktorii nebo-li interni analyzy se fadi siln¢ a slabé stranky. Lze sem
zahrnout lidsky kapital, zkuSenosti a duSevni vlastnictvi spolecnosti. Silnou anebo také

slabou strankou muze byt vybaveni firmy a jeji kapacita. Do vnéjsich faktorti spadaji
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prilezitosti a hrozby. Vnégjsi faktory jsou také nazyvany vnéjsi analyzou. Tyto faktory

mohou byt velmi vyznamné ovlivnény internimi faktory.

Celkové SWOT analyza umoziiuje jednodusSe, prehledné a struén€ popsat situaci,
ve které se firma v daném obdobi nachazi. Tim pomdh4 managementu a vedeni firmy
Iépe premyslet nad jednotlivymi zjisténymi informacemi a napomaha potfebnym
rozhodnutim. Lze ji vyuzit i pro ptfipravu méné rozsahlych projekti napt. pro ptipravu
strategie pro vitézstvi ve vybérovém fizeni, strategie dil¢iho projektu apod. Nemusi
se vztahovat pouze k celé firm¢, ale mize se tykat jednotlivych produkti nebo sluzeb,

které firma nabizi.

Pti vytvateni SWOT analyzy se mohou objevovat zéavislosti mezi jednotlivymi
kategoriemi. Je mozné se setkat se spojitosti mezi silnymi strankami a pfilezitostmi.
Toto spojeni obvykle vyusti v nové sluzby a produkty. Dalsi spojeni, které lze
zaznamenat mezi slabymi strdnkami a pftilezitostmi, pomaha zménit chod firmy, aby
slabé stranky byly eliminovany a firma tak mohla vyuzit nové pfilezitosti na trhu.
Interakce silnych stranek a hrozeb ve vétsiné pripadi vytvari agresivni strategie chovani
firmy ve vztahu ke konkurenci ¢i vlad€. Naopak pii spojeni slabych stranek a hrozeb

vznikaji rizné ochrannd opatfeni ¢i krizové plany. [2]

Silné stranky spolecnosti TKZ Polna, spol. s.r.o.

Mezi silné stranky spolecnosti lze zatadit jeji historii a tradici. Firma si na tradici
a historii pomérné zaklada, coz je naptiklad patrné jiz na webovych strankach. Firma
je silné i ohledné technologii, které vyuziva. Vyuziva spi¢kové technologie HATEBUR,
CNC Brother, OKUMA, ORT, VTS a dalsi. Vlastni podnikovou zkuSebnu a pouziva
metody zkouSeni zivotnosti a kvality vyrobki a to véetné méficiho centra Wenzel 3D.
Diky modernim technologiim dokaze firma reagovat na potfeby zakaznikii a piijimat
i atypické zakazky podle dokumentace nebo piani zdkaznika. K tomu samoziejmeé
prispiva také kvalifikovanost pracovnikil néstrojarny a technické obsluhy vyroby. Firma
si vyrabi vlastni nafadi a pfipravky, které k vyhotoveni zakazek potfebuje. Timto
je velmi flexibilni a dokaze zuzitkovavat také znalost mistniho trhu. Ve vlastnictvi

firmy se nachazi Galvanika Stenberk, ktera se specializuje na povrchové Gipravy.
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Momentalné je firma drzitelem také nékolika certifikatt kvality napt. ISO 9001. Tyto
certifikdty napomahaji k lepsi konkurenceschopnosti. Dalsi silnou strankou je dobra
pozice na tuzemském trhu a momentaln¢ také na polském trhu. Spole¢nost si zaklada na

dobrych vztazich, a to nejen se zakazniky, ale také se zaméstnanci.

Slabé stranky spole¢nosti TKZ Poln4, spol. s.r.o.

Jako slabou stranku lze oznacit zastaralé vybaveni nékterych pracovist. Firma sice
vyuziva nejmodernégj$i technologie, ale pouze na urcitych castech vyroby. To mize
se spolecnost nespecializuje pouze na jeden druh vyrobku, ale na celé skupiny a tady
vyrobkid, dochazi pak nékdy, vlivem tfeba nedostatecného a zastaralého vybaveni

n¢kterych pracovist’ k nekonkurenceschopnosti nékterych vyrobk.

Oblast, které by se méla vénovat nalezitd pozornost, je nemocnost a nizka Uroven
n¢kterych zaméstnanc. To se mize také odrazet v celkovém hodnoceni a nizké
produktivité prace. Velkou slabinou spole¢nosti je dlouhodobé planovani a nedostatecna

kvalifikace naptiklad v oblasti marketingu a propagace.

Hrozby a omezeni pro spole¢nost TKZ Polna, spol. s.r.o.

Nejvétsi hrozbu predstavuje konkurence. Nejen konkurence tuzemskd, ale i ta nové
vznikajici. Znaénym konkurentem se v poslednich letech stala Cina. Konkurence
prichdzi neustale s novym inovativnim feSenim vyrobkil. Jako omezeni se jevi problémy

s vymahatelnosti prava. To souvisi také pravé s noveé vznikajici konkurenci.
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2.6 Dotaznik

Pro ptesnéjsi analyzu trhu a moznost dal$iho rozsifeni bylo provedeno dotaznikové
Setfeni. Dotaznik byl zasilan odbérateliim firmy. Z celkového poc¢tu 100 zaslanych
dotaznikl se kompletné vyplnénych vratilo 42. Dotaznik byl proveden za ucelem
zjisténi povédomi o firm¢ a spokojenosti jak s kvalitou, tak s cenou vyrobku. V tvodni
casti dotazniku bylo zaznamenavano obchodni zaméteni dotazanych. Z celkového poctu

bylo 33 dotaznikli z fad vyrobcti a 9 z fad prodejcti ¢i velkoobchodnikd.

1. otazka

Jak jste spokojeni s kvalitou?

Tato otdzka nabizela respondentim ctyfi mozné odpovédi. Mohli vybrat z moznosti
spokojen, celkem spokojen, celkem nespokojen a nespokojen. VSech 42 respondentti
zvolilo odpovéd’ spokojen. To tedy znamena, Ze v oblasti kvality mé spole¢nost TKZ

Polna silnou pozici.

2. otazka

Jak jste spokojeni s cenou?

U této otazky opét respondenti vybirali z moznosti spokojen, celkem spokojen, celkem
nespokojen a nespokojen. Z grafu 1 je patrné, Ze spokojeno je s cenou témét 40 %.
Vétsina respondentid ovSem zvolila odpovéd’ celkem spokojen. Celkem nespokojeno

je s cenou téméi 10 %. Variantu nespokojen nevybral zadny z respondentd.

Jak jste spokojeni s cenou?

9.52

M Spokojen
M Celkem spokojen

k4 Celkem nespokojen

Graf 1: Spokojenost s cenou (Zdroj: vlastni zpracovani)
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3. otazka

Jak jste spokojeni s webovymi strankami?

Tato otdzka nabidla respondentim opét Ctyfi varianty, které jsou stejné jako
u predeslych otazek. Graf 2 ukazuje, ze s webovymi strankami jsou respondenti celkem
nespokojeni. Tuto odpoveéd volilo téméf 41 % respondenttll. Zcela nespokojeno je pak

19 %. Spokojeno se stavem webovych stranek je témét 29 % a celkem spokojeno téméer
12 %.

Jak jste spokojeni s webovymi
strankami?

M Spokojen
M Celkem spokojen
k4 Celkem nespokojen

M Nespokojen

Graf 2: Spokojenost s webovymi strankami (Zdroj: vlastni zpracovani)

4. otazka

Zaznamenali jste reklamu spole¢nosti TKZ Poln4, s. r. 0.?

V prizkumu byla polozena také otdzka ohledné propagace spolecnosti TKZ Polna,
presnéji, zda dotdzani na spolecnost reklamu zaznamenali. Z grafu 3, ktery znazoriiuje,
zda respondenti zaznamenali reklamu spolecnosti, plyne, Ze téméer 74 % reklamu

zaznamenalo. Naopak 26 % uvedlo odpovéd ne.
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Zaznamenali jste reklamu na
spolecnost TKZ Polna spol. s. r. 0.?

M Ano

M Ne

Graf 3: Reklama spole¢nosti TKZ Polna spol. s.r.o. (Zdroj: vlastni zpracovani)

5. otazka

Pokud ano, kde byla reklama zaznamenana?

Patd otazka dopliuje otdazku ptredchozi. Zde méli osloveni obchodnici, odbératelé
a velkoobchodnici uvést priklady, kde se s reklamou na spole¢nost TKZ Polna setkali.
Nejcastéji byla reklama zaznamenéana na veletrzich v odbornych Casopisech a pak také

na internetu.

6. otazka

Uvitali byste rozsifeni sortimentu?

Zaveérecna otazka se tykala sortimentu. Respondenti méli uvést, zda by uvitali rozsifeni
sortimentu. Z grafu 4 je patrné, ze celkem 55 % uvedlo odpovéd’ ano, tedy ze by uvitali

v sortimentu nové vyrobky. Naproti tomu 45 % uvedlo, Ze by sortiment neménili.
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Uvitali byste rozsireni sortimentu?

M Ano

M Ne

Graf 4: RozSiFeni sortimentu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zavéry plynouci z dotaznikového Setieni

Ze ziskanych odpovédi vyplyva, Zze obchodnici, prodejci a velkoobchodnici jsou velmi
spokojeni s kvalitou vyrobkil a pfevazna vétSina je spokojena i scenou. Vyhrady
se ovSem objevili u podoby webovych stranek a reklamy, kterou spolecnost vyuziva.
Vysledky ptinesly pro spolecnost diilezité informace, které lze vyuzit ke zlepSeni
v oblastech, kterych se dotaznik tykal. Pro firmu by bylo uzite¢né, pokud by podobné
dotazniky nebo ankety provadéla castéji. Pomoci nich by mohla mapovat situaci

a zjisStovat zda dochazi ke zlepSovani nebo naopak ke zhorSovani v urc¢itych oblastech.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Na zaklad€ rozhovoril se zaméstnanci a vyse uvedené¢ho dotazniku navrhuji nasledujici

postupy a feSeni.

3.1 Organizacni struktura

Jednatel 1 Jednatel 2

1
1
.

i

Ekonomicky Obchodni Technicky , o
Personalni I_ Marketingové

oddéleni oddéleni ml Vedouci TSS

Mzdova

uctarna Rizeni jakosti

al Pokladna md Mistr lisovny

Mistr
automatarny

Mistr
nastrojarny

Obr. 2: Organizacni struktura (Zdroj: vypracovano autorem z internich informaci
firmy)

Organizac¢ni struktura spole¢nosti TKZ Polna je pomérné ¢lenitd, jak je patrné z obrazku
2. Diky tomu, ze jsou v Cele firmy dva jednatelé je tato struktura specifickd. Pod
kazdého jednatele spadaji dva useky. Jednatel 1 ma na starosti isek ekonomicky

a obchodni. Jednatel dva ma zodpovédnost za technicky a vyrobni usek.

Ekonomicky tusek se sklada z personalniho oddé¢leni, mzdové uctarny a pokladny. Pod
obchodni usek se fadi marketingové oddeleni. Samostatny tsek piedstavuje technicky

usek. Nejvice ¢innosti, které jsou klicové pro plynulou a efektivni ulohu v oblasti

34



vyroby, predstavuje usek vyrobni. Tomuto useku je odpovédny vedouci TSS, mistr

lisovny, mistr automatarny, mistr nastrojarny a zameéstnanci v oblasti fizeni jakosti.

Rizeni a koordinaci &innosti fidi oba jednatelé¢ a dale feditelé jednotlivych tuseki.
Pravidelné jsou kondny porady jak celého vedeni, tak jednotlivych tsekti. Na téchto
poradach jsou podavany informace o ¢innostech, které probihaji nebo o téch které jsou
planovany. Zaroven tyto porady slouzi jako kontrolni mechanismus, zda useky

a oddéleni pracuji efektivné.

Hlavnim cilem celého vyrobniho procesu je vyrobeni co nejkvalitnéjsiho zbozi
ve stanoveném terminu. Proto je tfeba, aby proces sd€lovani a piredavani informaci byl
co nejrychlejsi a podavané informace co nejkvalitngj$i. Od toho se potom odviji kvalita

provedené prace ve vyrobnich usecich.

Pokud by nastaval problém s pfedavanim informaci o zakazkach, a to jak novych,
probihajicich tak zrealizovanych, bylo by tfeba zabyvat se tim, zda organizaéni
struktura neni pfili§ Clenitd. PfiliSna clenitost nebo slozitost struktury je zdrojem
komunikac¢nich nedorozuméni. Muze také dojit k delegovani pravomoci, ¢imz

se vedouci pracovnimi zbavuji svych tkold nebo naopak k jejich znaénému vytiZeni.

Pokud ma podnik dobfe zpracovanou strukturu a kazdy pracovnik vi, jaké jsou jeho
pravomoci a povinnosti, je to dobrd cesta pro co nejefektivnéj$i fungovani celého

podniku.
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3.2 Zavedeni nového vyrobku

Firma v soucasné dob¢ vyviji novy typ vyrobku. Jedna se o inovativni ndbytkovy pant.
Inovace spociva v tom, Ze pant bude kompletné skryty, a pti tom nastavitelny ve vSech

tiech osach. Tato moznost, kterou pant poskytuje, bude novinkou na trhu.

Spole¢nost byla kontaktovana polskym zakaznikem, od kterého vzeSel pozadavek
na vyrobu tohoto pantu. Tato spoluprace zapocala na konci roku 2013. Podrobny

harmonogram pfipravy a zavedeni je uveden nize v textu.

Navrh zpracovalo technické oddéleni spolecnosti TKZ Polné. Na zakladé tohoto navrhu
byly postupné ptipravovany jednotlivé ¢asti vyrobku. Jednu ¢ast tvoii odlitky, které
nebylo mozno vyrobit pomoci technologii, které firma vlastni, a tak bylo jejich odlévani
zadano externi firmé&. Ostatni Casti je firma schopna vyrobit pfimo ve vyrobé.

Na zacatku roku 2015 byly provedeny findlni upravy a vyrobeny prvni vzorky.
Harmonogram zavedeni

Rijen 2013 — firmu oslovil pfimo zahrani¢ni zdkaznik; po jednani s nim vzeSel navrh
na novy vyrobek; jest¢ tento mesic zaCalo technické oddéleni pracovat na navrhu

nového pantu

Prosinec 2013 — v tomto mésici byl zkonstruovan prvni prototyp

Duben — cervenec 2014 — vyroba a konstrukce forem

Cervenec 2014 — odliti prvnich vzorki a nasledné smontovani prvni série vyrobkii

- Po konzultaci se zakaznikem se objevily urcité pozadavky, podle

kterych bylo tieba upravit odlitky
Prosinec 2014 — ptiprava nového pantu, setfizovani
Leden 2015 — finalni ménéni forem pro vyrobu vzork

Unor 2015 — vyroba koneénych vzorkii
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Budouci kroky pro uspésné zavedeni

V nasledujicich mésicich bude tieba provést dikladné testovani vyrobenych vzorki.
Testovani by mélo provétit funkénost a kvalitu vyrobku a predejit tak piipadnym

problémiim a s tim spojenych reklamaci.

Hlavni odbératel bude firma TKZ Polska, kterd je souCasné¢ zadavatelem celého

projektu.

3.3 Strategie SWOT analyzy

3.3.1 MAX-MAX strategie

Firma je na Geském trhu pomérné tspé&$na. Radi se mezi predni vyrobce stavebniho
a nabytkového kovani. Zaklada si na kvalitnich vyrobcich, ma dlouholetou historii,
za kterou si vybudovala dobrou povést. Diky témto prednostem ma firma Sanci uplatnit

se na zahrani¢nich trzich.

Podnik by mél vyhledavat vice exportnich piilezitosti a tak rozsifovat svoji ptisobnost
na trhy v zahrani¢i. Pro firmu by bylo dobré vytvorit marketingovou strategii, ktera
by byla zaméfena na vstup na nové trhy. Mezi tyto trhy Ize zatradit Litvu, Lotyssko,

Estonsko a dale Rusko a Polsko.

Firma je drzitelem certifikatu jakosti ISO 9001. Tento certifikat zarucuje vysokou
kvalitu vyrobkt, které firma produkuje. Vysoka kvalita je dalezitd nejen pro udrzeni

konkurenceschopnosti na trhu, ale také pro udrzeni a ziskani novych zdkaznikd.

3.3.2 MIN-MAX strategie

vvvvvv

Jednou znejdulezitéjSich casti marketingového mixu je propagace. Ohledné
propagacnich aktivit mé firma TKZ Polna jisté nedostatky, a to jak v oblasti internetové

propagace, tak v personalnim obsazeni marketingového oddéleni.

Firma mé vytvofeny internetové stranky, na kterych lze najit katalog vyrobkl a rizné
akce a novinky, které firma ptipravuje. Vzhledem ke konkurenci jsou webové stranky

mén¢ piehledné. Neuskodilo by na strankdch zminit predev§im pfednosti, ktera firma
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ma. To znamend vice informovat napiiklad o certifikatech, které vlastni. Ze stranek

je patrné, ze firma si zaklada na své historii. Pro obchodni partnery a zédkazniky je ale

M v

Dalsi zmoznosti jak ozivit oblast marketingu by byla zména v marketingovém
oddéleni. Firma by mohla uvazovat o moznosti vy¢lenéni marketingovych aktivit mimo
firmu. Tedy vyuziti outsourcingu. Bylo by tfeba nechat si zpracovat néavrh, ktery

by zahrnoval, také naklady, které by firma na toto vyclenéni musela vynalozit.

V souvislosti s posilenim marketingové oblasti lze predpokladat také zvySeni
obchodnich aktivit. Obchodni zéstupci by méli disponovat patfiénymi schopnostmi

a kvalitami.

3.3.3 MAX-MIN strategie

Spole¢nost TKZ POLNA spol. s.r.o. se py$ni dlouholetou tradici a dobrym jménem
na trhu. To je vyborny ptredpoklad pro dalsi uspésny rozvoj. Je tfeba, aby podnik stejné
jako na minulost dbal také na soucasnost a budoucnost. Jak stavajici, tak potencionalni

zakaznici potiebuji nalezitou péci a zdjem firmy.

Neustalym sledovanim stdvajici a nové vznikajici konkurence muze firma
pfizpisobovat vyrobu a podobu svych vyrobkli. Tim lze docilit neustalé
konkurenceschopnosti. Nadéle je tfeba pokratovat ve vyuzivani nejmodernéjSich

technologii.

Firma ma velmi silnou pozici na tuzemském trhu. Tuto pozici chce v dohledné dobé

jeste vice posilit zavedenim novych vyrobki, které jsou momentalné ve zkusebni fazi.

3.3.4 MIN-MIN strategie

Nejvétsi hrozbu pro firmu TKZ Polna predstavuje konkurence. Konkurence
se nezvySuje jen na tuzemském trhu, ale ¢im dél vice se firma potyka se zahrani¢ni
konkurenci. V tomto ptipadé, je tieba vyhledavat nové trhy, které konkurenéni podniky
jesté neovladly. Na téchto trzich je tfeba si budovat silnou pozici at’ uz pomoci kvality

vyrobki nebo povésti, kterou si firma za dobu existence vytvofila.
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Zpracovani prodejnosti jednotlivych vyrobkli by mohlo z vyroby vyloucit vyrobky,
které maji maly objem produkce a prodeje. Timto zptisobem lze z(zit Siroky sortiment,
ktery firma nabizi a zaroven moznost vice se vénovat vyrobkiim, které maji velky
objem produkce a prodeje. Zuzeni sortimentu by znamenalo snizeni nakladl a zvySeni

produktivity.

O firmu jsou velmi duleziti zaméstnanci. K tomu, aby odvadéli co nejlepsi praci,
je tfeba neustale zvySovat jejich kvalifikovanost. Nejednd se jenom o zaméstnance
na vedoucich a manazerskych pozicich, ale pro firmu jsou klicovy také zameéstnanci
ve vyrobé. Ke zvySeni kvalifikace slouzi rGzné kurzy a Skoleni. Vedeni by mohlo
uvazovat o zavedeni pravidelnych jazykovych kurzi. Tyto kurzy by se tykaly jednak
vedoucich pracovniki, ale také dalSich pracovniki, ktefi jsou v neustadlém kontaktu

se zékazniky.

3.4 Marketingova strategie

Produktova strategie

Produktova strategie se tykda vyrobki. Diky ni firma muze ucinit rozhodnuti jaké
vyrobky vyrabét, vyvijet, inovovat nebo které vytadit z prodeje. Firma by se méla
hlavné zabyvat vyrobky, které maji pro budoucnost urcitou perspektivu. Nesmi ovSem

zapominat na budovani vztahti se zdkazniky.

Mezi hlavni sortiment patii dvefni zavésy. Firma by mohla zvazit moznou inovaci
tohoto vyrobku, a to nejen v oblasti vyroby, ale také ohledné designu nebo baleni.
Velkou ptednosti firmy je realizace atypickych zakazek dle pozadavki zdkaznika. Diky
modernim technologiim, které vyuziva, je schopna podle zaslanych vykrest vyrobek

zhotovit.
Cenova strategie

Ceny jsou stanoveny dohodou a jsou zéavislé na cenach vstupnich materialdi, velikosti
odbéru, zptsobu baleni a dalSich okolnostech. Firma mé pro zdkazniky stanoveny
mnozstevni slevy v zéavislosti na velikosti odbéru za ctvrtleti. Pro velké obchodni
organizace je poskytovana delSi doba splatnosti faktur, sleva za platbu pfedem nebo

v hotovosti, a také za vlastni odvoz.
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Ceny vyrobkil jsou pevné minimalné po dobu ctvrtleti. Podnik mé ovSem snahu udrzet
ceny stejné po cely rok. Stanovené ceny za jednotlivé produkty jsou srovnatelné

s konkurenci.
Distribucni strategie

Spole¢nost TKZ Polnd ma zastoupeni ve viech krajich Ceské republiky, a také
v n¢kterych ¢astech Slovenska. Nékteré z vyrobki firma distribuuje do hobby marketd,
které pokryvaji vice trhli. Umoznén je také prodej piimo v sidle firmy, a to dle platnych
obchodnich podminek. Firma udrzuje skladovou zéasobu pro pruzné vykryvani

objednavek.

Distribu¢ni sit’ by méla byt zmapovana obchodnim oddé€lenim. Obchodni zastupci
by méli udrzovat kontakt s partnery a zakazniky, zjistovat jejich potfeby a pozadavky
a zaroven je informovat o chystanych novinkach. Pravé diky pravidelnému kontaktu lze

vyvodit, zda bude o tyto novinky zajem.
Komunika¢ni strategie

Komunikacni strategie je velmi dilezitou ve vztahu nejen k zdkaznikiim, ale také
k zaméstnanclim a ostatnim pracovnikiim. V soucasné dobé firma nevyuziva vSechny
mozné prostitedky pro G¢innou komunikaci. Se svymi zédkazniky komunikuje pomoci
webovych stranek a dalSich materiali, které vyuziva béhem veletrhli. Pfesto by v oblasti
zviditelnéni mohlo dojit ke zlepSeni. Dulezitad je také podpora prodeje a napiiklad

sponzoring.

Jako ucinny komunikac¢ni nastroj by firma mohla vyuzit propagaci v casopisech, které
souviseji s jeji ¢innosti. Vyuzit inzerce ve stavebnich Casopisech napt. Stavebnictvi,

InHaus, Home, Domov.

Aktivity v oblasti sponzoringu pfinaseji firmé TKZ Polnd znacné zviditelnéni. Firma
je hlavnim sponzorem fotbalového klubu Slavoj TKZ Polnd. Dale kazdoroéné
podporuje kulturni akce konané ve mésté, kde firma sidli a ma zdjem na podpote
zajmovych krouzkli. Sponzoring probiha tedy hlavné na urovni mistni, pokud by firma
sponzoring rozsifila na akce, které se konaji na regionalni trovni, mohlo by to opé&t

napomoci k jejimu zviditelnéni.
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Kazdoro¢né je tfeba provadét jak prizkum trhu, tak chovani zdkaznika. Vysledkim

z téchto prizkum lze ptizptsobit také komunikacni strategii, aby byla jesté ucinné;jsi.

Do budoucna chysta firma zavedeni nového vyrobku. Jednd se o vytvofeni nového
inovativniho nabytkového pantu. V souvislosti s timto zavedenim na trh by firma mohla
pomoci marketingovych aktivit oslovit stavajici zdkazniky, a tim rozsit odbér tohoto
nového vyrobku. Pro dobrou propagaci a hlavné pfiblizeni nového nébytkového pantu
by mohla na svych strankach uvetejnit video nahravku. Toto video by nejen zaujalo, ale
hlavné pfiblizilo vlastnosti a funk¢nost a také design vyrobku. Dalsi vyhodou tohoto
reklamniho tahu by bylo dalsi vyuziti naptfiklad na veletrzich, kterych se firma

kazdoro¢né udastni.

Firma ma spustén e-shop, ktery je zaméfen pouze na koupelnové dopliky. Pro zvySeni
zisku a také objemu objednavek by bylo dobré uvazovat o rozsifeni nabidky v e-shopu

1 0 ostatni produkty, které firma nabizi.

3.5 Outsourcing marketingu

Outsourcing spociva ve vyclenéni nékterych ¢innosti mimo firmu. Tyto ¢innosti jsou
poté provadény napiiklad externi agenturou. Ve spole¢nosti TKZ Polna by nemuselo
dojit hned k vy¢lenéni marketingovych ¢innosti mimo firmu. Oziveni v této oblasti lze
provést i jinymi zpusoby. Pokud chce firma posilit svoji ¢innost a ,,udrzet krok*

v oblasti marketingu, musi k tomu mit Skolené zaméstnance.

Pracovnici marketingového oddélené by méli sledovat nové trendy v marketingovych
aktivitach a neustale se v této oblasti zdokonalovat a skolit. K tomu by mohli napomoci
kurzy, kterych by se marketingové oddé¢leni ucastnilo. K efektivni ¢innosti by méla
prispivat také vybavenost oddé€leni. Pro grafické upravy a dalsi Cinnosti je tfeba mit

k dispozici odpovidajici programy.

Marketingové oddéleni pro svoji efektivni ¢innost potiebuje mit prehled o aktivitach,
které se ve firm¢ déji a chystaji. Je tieba zabezpecit dostateCnou informovanost
o chystanych novinkach od vedoucich pracovnikd. Pracovnik marketingového oddé€leni
by se mél ucastnit pravidelnych porad, na kterych jsou projednavany informace, které

jsou potfebné pro jeho ¢innost a fungovani.
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Firma by pro zaCdtek mohla vyuzit marketingového poradenstvi od firem, které
se na marketing specializuji. Ceny za poskytnuté sluzby zavisi na dané firmé. Primérné
marketingova konzultace pohybuje okolo 2 000 az 5000 K¢. Nekteré dalsi sluzby se pak
pohybuji do 10 000 K¢.

Navrh tfi moznych adeptd pro konzultaci ohledné¢ marketingové situace a mozného

vyclenéni marketingovych aktivit mimo firmu jsou uvedeny nize.
Diversity promotion, s.r.o.

Sidlo: Jihlava

Marketingové sluzby:

- Marketingové poradenstvi
- Marketingovy management
- Internetové strategie

- Reklamni sluzby

- Corporate identity

- Corporate design

Sluzby internetového marketingu:

- Analyzy, audity a vyzkumy

- Optimalizace pro vyhledavace

- PPC — kontextové reklamni kampané
- Bannerové reklamni kampané

- E-mailovy marketing

- Webova analytika

Marketingové poradenstvi spociva v analyze soucasného stavu a stavajicich cilt a vizi.
Dale jsou identifikovany potifeby zdkaznikd spolecnosti, formulovany konkurenéni

vyhody, doporuc¢eny navrhy a tipy a napady na nové prilezitosti.

Marketing management zahrnuje marketingovou situa¢ni analyzu, formulaci
marketingové strategie, aktivity, ukoly a planovani, realizaci marketingové strategie

a monitoring, kontrolu a vyhodnocovani.
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Vyhoda: agentura nabizi slevu pro firmy z Jihlavy a okoli
Bonmedia

Sidlo: Praha

Hlavni sluzby:

- Marketingovy audit
- Marketingovy fullservis

- Marketingovy outsourcing
Dalsi sluzby:

- Strategické poradenstvi

- Komunikace s PR sluzby

- Reklamni a medialni sluzby
- Internetovy marketing

- Reklamni a tiskova produkce
- AranZovani a vystavnictvi

- Komunikaé¢ni a medialni skoleni

Marketingovy outsourcing je realizovan projektovou nebo systematickou spolupraci,
ktera umoznuje zefektivnéni a oziveni stavajici situace. Spoluprdce miize probihat
formou posileni a suplovani marketingového oddé€leni nebo vystaveni vlastniho tymu

na zaklad¢ predchozich zkuSenosti.

Vyhoda: spoluprace s prednimi znackami — Bayer, s.r.o., Ikea, OD Kotva, SONY,

Hervis

Business progress, s.r.o.
Sidlo: Brno

Nabizené sluzby:

- Prizkum trhu

- Mystery shopping

43



- Analyza webovych stranek

- Sestaveni marketingového planu
- Strategicky marketnig

- Efektivni propagace

- Reklamni produkty

- Outsourcing marketingu

Do sluzeb spojenych s outsourcingem marketingu se fadi analyza pocatecniho stavu
marketingu spolec¢nosti, ndvrh nového konceptu a marketingové strategie, sestaveni
rozpo¢tu a zodpoveédnost za jeho Cerpani, ptiprava podkladi pro marketingové akce,

marketingova doporuceni pro strategické fizeni firmy apod.

Vyhoda: Cena je stanovena pausalné v rozmezi 10 000 — 50 000K¢ mési¢né a to dle

rozsahu prace a pozadavki klienta.

3.6 Nalezeni novych trznich prileZitosti
Spole¢nost TKZ Polné se specializuje pfevazné na slovensky, némecky a polsky trh.
Pokud by spole¢nost chtéla do budoucna posilit svoji pozici, mohla by zvazit moznost

expanze na nové trhy.

V tvahu by ptichazely trhy, na kterych neni pfili§ velka konkurence ve vyrobni oblasti,
kterou se firma zabyva, tedy oblasti se stavebnim a nabytkovym kovanim. DalSim

predpokladem pro vstup na novy trhu by bylo také malé zastoupeni ¢eskych firem.

Dal8i moznosti, jak by firma mohla vyuzit nové trzni piilezitosti na dalsich trzich,
by bylo osloveni byvalych zdkazniki nebo dodavateli. Firma by mohla byvalé

zakazniky kontaktovat v souvislosti se zavedenim nového druhu pantu, které chysta.

Nejlepsi cestou jak by firma mohla nejen upevnit svoji pozici na tuzemském trhu, ale
i jinde, by bylo pravé objeveni novych trznich pfilezitosti. Skrze to by firma mohla
uvazovat o vstoupeni napiiklad na trhy v Pobaltskych republikach, tedy Estonsku,

Lotyssku nebo Litvé. Nebo také ve vychodnich zemich napiiklad Cing.
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3.6.1 Potencionalni konkurence na Cinském trhu
Cinsky trhu piedstavuje pro firmu TKZ Polnd do budoucna dobrou piileZitost, jak

roz§ifit jeji pole pusobnosti. V ramci tohoto trhu predstavuji pomérné znacnou
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spole¢nost TKZ. Ptesto by vstup na tento trh mohl pro firmu byt vice nez pfinosny.

Kvalita ¢inskych vyrobku, v této oblasti podnikéni nedosahuje takové vyse, jakou mize
nabidnout firma TKZ Polna. Z referenci je patrné, Ze odbératelé by davali radéji

prednost kvalitnéj§im vyrobkam.

Nize je uveden seznam nékterych potenciondlnich konkurenti a jejich kratké

predstaveni.
China Building Material
Rok zalozeni: 1991

Firma se zabyva vyrobou a prodejem stavebniho a ndbytkového kovani, okenniho

kovani a dale také dvetnich klik a dal$ich dilt pro vyrobu oken a dveti
Clang Industry Co., Limited
Rok zalozeni: 2001

Clang Industry se zabyva vyrobou zahradnich potfeb a stavebniho a néabytkového
kovani. Dale do jeho sortimentu patii kuchynské potteby, dveini kliky a dily pro kola,

¢luny a automobilovy prumysl.

Firma je drzitelem certifikati ISO 9001 a TS 16949
Delei Hardware Company

Rok zalozeni: 1993

Firma se specializuje na stavebni potieby, nabytkové a stavebni kovani a spojovaci

material pro okenni kovani.

45



3.6.2 Potencionalni konkurence v Pobaltskych zemich
Jako dalsi z ptilezitosti jsou pro firmu trhy v Pobalti. Firma jiz v minulosti kontakt
s timto trhem me¢la. Mohla by tedy vyuzit svych kontaktd, které si v téchto zemich

vytvofila a to zejména v Litve.

Jako potencionalni se ov§em jevi naptiklad trh LotySsky. Nize jsou uvedeny dvé firmy,

které by v ptipadé vstupu na trh, firmé TKZ konkurovaly.
Sia 'Fiteco'
Rok zalozeni: 1995

Firma se zabyva vyrobou a vyvojem Sroubt, vrutl, hiebikli, a také potfebami pro

stavebnictvi.

Sia Fiteco vyvazi své vyrobky na némecky trh a spolupracuje s firmami v Hong Kongu.
Eht Dizains Sia

Rok zalozeni: 2000

Firma se specializuje na vyrobu zahradnickych potieb a dalSich produkty pro hobby
vyuZziti.

Pti svoji vyrob¢ firma vyuziva moderni technologie.

3.6.3 Potencionalni konkurence na Japonském trhu

Nejvétsiho konkurenta na japonském trhu predstavuje firma Zero Asia Pacific Co.Ltd.
Zero Asia Pacific Co.Ltd

Rok zalozeni: 2009

Zero Asia se specializuje na vyrobu zamki, klik, drobného ptislusenstvi nebo dvetniho

kovani. Oproti firmé TKZ vyrabi tyto komponenty pouze v hlinikovém provedeni.
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3.7 Financ¢ni plan firmy

V nésledujici kapitole je predstaven finan¢ni plén firmy pro roky 2012 a 2013
a nasledné také finan¢ni plan pro zavedeni a vyrobu nového vyrobku, ktery se firma

chysta uvést na trh.

3.7.1 Uletni vykaz

Tab. 1: Finan¢ni rozvaha (Zdroj: Vypracovano autorem dle vyro¢ni zpravy)

2012 2013 Rozdil
Aktiva celkem 295734 308396 12662
Dlouhodoby majetek 211159 220623 9464
Obézna aktiva 84037 87125 3088
Zasoby 45371 51894 6523
Kratkodobé pohledavky 23074 23515 441
Kratkodoby finan¢ni majetek 7574 3698 -3876
Casové rozligeni 538 648 110
Pasiva celkem 143460 148747 5287
Vlastni kapital 120625 125287 4662
Zakladni kapital 140 140 0
Vysledek hospodateni bézného ucetniho obdobi 5566 6262 696
Cizi zdroje 22829 23438 609
Kratkodobé zavazky 15974 17614 1640

Z vyse uvedeného vykazu, ktery predstavuje tabulka 1 vyplyva srovnani roku 2012
a 2013. Na stran¢ aktiv dochédzi k navySeni u vSech polozek kromé kratkodobého
finan¢niho majetku. Navyseni doslo u dlouhodobého majetku, coz bylo zpisobeno
nakupem nového pozemku, kde by v pristich letech méla zacit vystavba nové haly. Dale
vzrostly také zasoby a kratkodobé pohledavky. Kratkodoby finanéni majetek, ktery

je tvofen cennymi papiry poklesl, pravé z diivodu jejich projede.

Na strané¢ pasiv doSlo vroce 2013 také k narGstu u vSech polozek. Jelikoz firma
ve sledovaném roce produkovala zisk, stoupla hodnota vlastniho kapitalu. Zakladni
kapital zlstal neménny. Rust byl zaznamendn také u cizich zdroji a kratkodobych

zavazku.
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3.7.2 Finan¢ni plan nového vyrobku

Vtabulce 2 je uvedena cena nového vyrobku. Timto  vyrobkem
je skryty pant, jehoz vlastnosti a harmonogram zavedeni byl popsan vyse v kapitole 3.
Cena vyrobku se 1isi podle toho, komu bude vyrobek prodavan. Baleni obsahuje vzdy

dva kusy vyrobku.

Tab. 2: Cena nového vyrobku (Zdroj: Vypracovano autorem dle internich informaci)

Tuzemsko Polsko
Cena vyrobku v K¢ 990 360

Samotné néklady na vyrobek jsou uvedeny v tabulce 3. Celkem bylo na projekt tteba
12 217 680 K¢.

Tab. 3: Naklady na novy vyrobek (Zdroj: Vypracovano autorem dle internich
informaci)

Naklady na vyrobu

Material 1 760 000
Mzdy 230 400
Energie 560 000
Technologie CNC 3230 000
Formy 3 240 000
Technoliogie soustruzeni 105 100
Montézni lis 41 200
Vybaveni pracovist 30 530
Robotizované pracoviéte 3020450
Celkem 12 217 680

V tabulce 4 je zobrazen predpokladany prodej v kusech. V roce 2015 se predpoklada,
ze by se prodalo nového tzv. skrytého pantu celkem 70 000 ks. O rok pozdéji, tedy
vroce 2016, se predpovéd prodanych kusti pohybuje kolem 200 000 ks. V tabulce

je ptedpokladany prodej rozdélen na prodej v Polsku a v tuzemsku.
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Tab. 4: Predpokladany prodej (Zdroj: Vypracovano autorem dle internich informaci)

2015 2016
Predpokladany prodej v ks 70 000 200 000
Polsko v ks 30 000 70 000
Tuzemsko v ks 40 000 130 000

Nasledujici tabulka 5 predstavuje piredpokladany obrat, kterého by mélo byt dosazeno
v roce 2015 a 2016. V roce 2015 se predpokladany obrat pohybuje kolem 25 200 000
K¢&. V roce 2016 se predpokladany obrat vysplha k 76 950 000 K¢&.

Tab. 5: Predpokladany obrat (Zdroj: Vypracovano autorem dle internich informaci)

2015 2016
Predpokladany obrat 25200 000 76 950 000
Polsko 5400000 12 600 000
Tuzemsko 19 800 000 64 350 000

Bod zvratu

Pro vypocet bodu zvratu je tieba rozdélit naklady na fixni a variabilni. Jejich rozdéleni

je provedeno v tabulce 6.
Pro vypocet bodu zvratu byla vybrana metoda dle obratu.
Vzorec pro vypocet:
Bod zvratu = fixni néklady/(1-variabilni ndklady/obrat)
Po dosazeni hodnot:
Bod zvratu =9 667 280 / (1 —2 550 400/25 200 000)
Bod zvratu = 10 755 882, 91 K¢

Bodu zvratu bude dosazeno pfi trzb¢ 10 755 882, 91 K¢.
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Tab. 6: Rozdéleni variabilnich a fixnich nakladi (Zdroj: Vypracovéano autorem dle

internich informaci)

Variabilni naklady Fixni naklady

Material 1760 000 Technologie CNC 3230000
Mzdy 230400 Formy 3 240 000
Energie 560 000  Technologie 105 100
soustruzeni
Montézni lis 41 200
Vybaveni 30530
pracovist
Robotizované 3020450
pracoviste
Celkem 2550400 9 667 280

3.7.3 Zhodnoceni navrZenych FeSeni

Po zpracovani nékterych analyz a na zaklad¢ dotazniku byla navrzena teSeni, kterad
by mohla napomoci riistu spoleénosti TKZ Polna. Reseni se tykaji hlavng marketingové
oblasti. Proto byl jako jedna z moznosti zlepSeni v této oblasti navrhnut outsourcing
marketingovych aktivit. Navrzend feSeni se vztahuji i ke vstupu na nové trhy. Bylo
vybrano nékolik zahrani¢nich trhG a struéné predstavena potencionalni konkurence

na téchto trzich.

Pro firmu TKZ Polna je momentdln¢ do budoucna také dilezité zavedeni noveé
pripravovaného vyrobku. Pro pfiblizeni byl v kapitole nastinén harmonogram zavedeni

vyrobku a dale pak néklady na ptipravu a realizaci celého projektu.
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo pfipravit podnikatelsky zamér rozvoje firmy. Touto
firmou se stala spolecnost TKZ Polnd, spol. s.r.o.. Firma se zabyva vyrobou
a distribuci stavebniho a nabytkového kovani. Spolecnost ma velmi dlouhou historii a
tradici. Ma jiz tedy zavedené vyzkousené postupy a procesy, jak co nejefektivnéji
vyrabét a dosahovat tak zisku. Tento podnikatelsky zamér na rozvoj firmy slouzi spise

jako shrnuti jeji soucasné situace, a jako mozny impuls do budoucna.

V préci byla nejdiive shrnuta teoretickd vychodiska, ktera slouzila jako nastroj pro
provedeni nasledné analyzy problému a soucasné situace a posléze k vlastnim ndvrhiim
opatieni. Na zacatek byl tedy definovan podnikatelsky zdmér a blize rozepsany
jednotlivé pozadavky, které je tieba pfi tvorbe planu splnit a dodrzovat. Déle byly blize

definovany jednotlivé ¢asti podnikatelského zaméru.

Proto, aby bylo mozné Iépe provést analyzu probléml a stavajici situace byla
v teoretické Casti vice rozepsdna strategickd analyza vnéjSiho prostfedi podniku.
Detailngji byla pfiblizena analyza trhu, analyza védecko-technického rozvoje, analyza
regionu a analyza ekonomického a pravniho systému. Jelikoz byl déle rozebiran
marketingovy mix a prevazné také marketingova strategie, byly v teoretickych

vychodiscich zpracovany i tyto informace.

Druhou ¢ast prace tvorila analyza problému a soucasné situace ve firme¢. Na tivod byla
kratce predstavena samotna firma, jeji historie, predmét podnikani a dale jeji vize
a strategické cile. Ke zhodnoceni firmy byl pouzit marketingovy mix. Dale byla
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a hlavni konkurence spole¢nosti TKZ Polna.

Pro podrobnéjsi analyzu byla vybrana PEST analyza. Pomoci této analyzy byla
charakterizovana prostfedi, které mohou mit vliv na firmu. Jednd se o politické,
ekonomické, socidlni a technologické prostredi. Soucasti analyzy soucasné situace byla
SWOT analyza. Jeji provedeni pfineslo informace o silnych a slabych strankach

spole¢nosti, a také potencionalnich hrozbach, které by firmu mohly ohrozit.

Treti casti prace bylo pfipravit vlastni ndvrhy feSeni. Na zacatek kapitoly byla

zhodnocena organizacni struktura. Ta je velmi dilezitd z hlediska celkového fungovani
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komplikace.

Jednim z kroki, ktery mlize napomoci rozvoji firmy, je zavedeni nového vyrobku, ktery
firma chysta. Cely projekt se jiz nachazi ve finalni fazi, to znamend, ze vyrobek jiz brzy
bude uveden na trh. V ramci tohoto projektu byl v praci popsan harmonogram ¢innosti,
které vSemu predchézely. Soucasti bylo také doporuceni budoucich krokl pro uspésné

zavedeni vyrobku na trh.

Hlavni doporuceni pro rozvoj firmy byla vztazena k jednotlivym strategiim. Tedy
k produktové, cenové, distribu¢ni a komunikacni. Firma TKZ Polna by mohla zvazit
inovace nékterych vyrobkii a hlavné co nejefektivnéji vyuzivat technologie, které
ma k dispozici. Firma by méla i nadale udrzovat pravidelny kontakt se svymi stalymi

zakazniky. To by mélo byt ukolem obchodnich zéastupct.

Celkové by bylo dobré, a vyplyva to také z provedenych hodnoceni a analyz, kdyby
se firma zaméfila na marketingové aktivity. Ty hraji velmi dulezitou roli, a pokud
nebude mit firma potiebnou propagaci a nebude udrzovat krok s novymi trendy v této
oblasti, bude se jen tézko branit konkurenci. Proto bylo jako hlavni feSeni navrhnuto
vyclenéni marketingovych aktivit mimo firmu, a to pomoci spolecnosti, které se na

to specializuji. V praci byly navrzeny tfi firmy, které se touto problematikou zabyvaji.

V posledni podkapitole pak byly navrzeny nové trzni ptilezitosti. Bylo vybrano nékolik
zahrani¢nich trhii, které by pro spole¢nost TKZ Polnd mohly byt atraktivni a pfinést
ji nové moznosti, ptilezitosti a hlavné nové zakéazky. Na kazdém zvoleném zahrani¢nim
trhu byla zmapovana potencionalni konkurence, pokud by se firma rozhodla pro vstup

na trh.
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Priloha 1: Dotaznik spokojenosti

Dotaznik o spokojenosti obchodnich partnerii TKZ Polna, s.r. 0.

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

Jak jste spokojeni s kvalitou?

Spokojen
Celkem spokojen
Celkem nespokojen

Nespokojen

Jak jste spokojeni s cenou?

Spokojen
Celkem spokojen
Celkem nespokojen

Nespokojen

Jak jste spokojeni s webovymi strankami?

Spokojen
Celkem spokojen
Celkem nespokojen

Nespokojen

Zaznamenali jste reklamu spoletnosti TKZ Polna, s.r.0.?

Ano

Ne

6 Pokud ano kde byla zaznamenana?

| Napiste vétu

a
2Zbyvé 250 znakd

ODESLAT DOTAZNIK (©
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