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UvVOD

Pro bakaléiskou praci jsem si zvolila téma vliv okoli podniku na konkrétni podnik.
Konkrétni podnik, ktery jsem si vybrala, je spole¢nost Xcreative s.r.o. Tato firma
pusobici na ¢eském trhu jiz od roku 2003 se zabyva predevsim vyvojem a tvorbou

internetovych prezentaci a aplikaci.

Prvni kapitola prace teoreticky definuje pojem okoli podniku, néasledné pak stru¢né
charakterizuji jednotlivé vlivy okoli podniku — geografické, socidlni, politické, pravni,
ekonomicke, ekologické, technologické, etické a kulturné historické. Déle pak popisuji
analyzu okoli podniku a analyzu marketingového prostfedi. V praci jsem cerpala

poznatky z odborné literatury a ¢lanki.

Ve druhé kapitole jsem charakterizovala zvoleny podnik. Jsou zde zminény zakladni
informace o podniku, historie, ¢innost podniku, zaméstnanci, obdobi krize a na zavér

strategie spolecnosti.

Dalsi kapitola je zaméfena na jednotlivé aspekty ovliviiujici analyzovanou firmu. Jedna
se pfedevS§im o vliv geograficky, ekonomicky. Dale pak vliv konkurence, zédkaznik,
dodavatelti, marketingu, zahrani¢i, politicky a socidlni vliv. Podklady k vyse

uvedenému mi byly opét poskytnuty ze strany spole¢nosti Xcreative s.r.o.

Zaverena cast bakalafské prace je vénovana zhodnoceni vlivu okoli, které bylo
provedeno pomoci SWOT analyzy, a dile navrhovanym opatfenim, kterd by m¢cla

pomoci firmé v jejim rozvoji.

Cilem prace je popsat a analyzovat okoli podniku pusobici na dany podnik a néasledné

zhodnotit a navrhnout opatieni.



1 TEORETICKA CHARAKTERISTIKA OKOLI PODNIKU

1.1 Okoli podniku

., Okolim podniku rozumime vse, co je za pomyslnymi hranicemi podniku jako socialné
ekonomického a technického systéemu a ¢im je podnik ovliviiovan a co v pripadé sam

miize ovlivnit. “ [8, str.13]

Okoli, které obklopuje podnik, ho vede k tomu, aby uréitym chovanim dosahoval své
stanovené cile. Co se tyce sily vlivu okoli na podnik, tak je témét ve vétsiné piipada

siln€jsi, nez vliv podniku na okoli. Ale existuji i firmy, které dokazuji pravy opak.

Podle Binovce se rozliSuji tii stranky podniku k okoli. Jedna se o stanku hmotnou,
finan¢ni a informacni. Hmotnou strankou podniku rozumime nakup od jiné firmy.
Stranka finan¢ni pfedstavuje zejména bezhotovostni platby mezi odbérateli, podnikem
a dodavateli a také vyplacenymi mzdami zaméstnanciim podniku. A informacni stranka

je naptiklad podpis kupni smlouvy. [3]
Okoli podniku je strukturované na urcité prvky. Ma tyto nasledujici prvky:

e geografické

e socialni

e politické a pravni
e ckonomickeé

e ckologické

e technologické

e etické

e kulturné historické



1.1.1 Geografické okoli

Velice diilezitou roli zde hraje to, v jaké oblasti se podnik nachézi. Jestli je podnik
v blizkosti dalnice ¢i zeleznice apod. Vhodné zvolend lokalizace podniku je
vyznamnym a predev§im dlouhodobym faktorem, ktery v budoucnosti bude mit velky
vliv na rozvoj podniku. Pti zakladani podniku, by mél podnikatel brat na zietel faktory
lokalizace. Mezi tyto faktory patfi napt. moznosti odbytu, danové ulevy v dané lokalité

¢i piistup k surovinovym zdrojim a s nimi spojené naklady.[7]

1.1.2 Socialni okoli

Socialni okoli mé& pro podnik velice dilezity vyznam. Kazdy podnik by si mél
uvédomit, jak jeho ¢innost ovliviiuje spolecnost a co ji pfindsi. V idealnim piipad¢ jestli
je ta ¢innost spole¢nosti ku prospéchu. V bézném zivoté je velice tézké, aby podnikova

¢innost uspokojovala své socialni okoli.

., Vétsina zdsadnich podnikatelskych rozhodnuti se ve vétsi ¢i mensi mire stava jistym
kompromisem mezi , cistou ekonomickou racionalitou a socialni odpovédnosti
podniku. Stale vice se vsak prosazuje poznatek, Ze ohled na socialni diisledky podnikové
cinnosti nemusi nutné vest k ekonomickym ztratam, ale Ze muze byt bud’ primo, nebo

zprostiedkované vynosny. ““ [8, str.14]

Vztahy podniku k zaméstnanctiim

Pro kazdy podnik by mél byt prioritni kvalifikovany persondl. Pokud firma nechce o
tyto zamé&stnance pfijit, musi je nalezit€ motivovat a vytvofit jim prostiedi, ve kterém se
budou citit co nejlépe. Motivovat 1ze pomoci riiznych faktord (benefity, plat, pracovni

podminky, uznani, odpovédnost, pokrok a osobni rozvoj )



Obr. & 1. : Nejobliben&jsi benefity v CR
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Zdroj: [12]

Z tabulky je patrné, Ze mezi neoblibengj$i benefity se fadi stravenky, pfispévky na

vzdéelani a prispévek na penzijni piipojisténi.

1.1.3 Politické okoli

wPolitické okoli ovliviiuje predevsim jako souhrn viivii , jejichz vyrazem jsou politické
(tj. mocenské) zajmy institucionalizované v politickych stranach, koalicich, opozici

atd.” [ 8, str.15]

Na podnik neplisobi jen politika, ktera piisobi na Gzemi celého statu, ale plisobi zde i
politika na komunalni Urovni, jeZ je zastoupena napiiklad obecnimi ufady a jejich
postoji. Z historie jsou v8ak i znamé jevy, jako jsou privatizace, znarodnéni nebo
zdruzstevnéni, které nasi spoleCnost zasdhly. Pro podnik je velice dulezité, pokud
Vv regionu jeho pisobnosti se nachazi politicka stabilita a mlize se na ni 1 spolehnout.

V ptipadé¢ jeho expanze ¢i investovani nebudou jeho kroky negativné posuzovany. [8]

1.1.4 Pravni okoli

Za normalnich podminek je politicky vliv prosazen prostfednictvim prava. V oblasti

podnikani je nutné se zamé&fit na prava spotiebitele. Vymezeni spotiebitele a jeho prav
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je obsazeno v obchodnim zékoniku. Kromé ochrany spotiebitele, obchodni zakonik také
vymezuje podminky pro podnikani fyzickych a pravnickych osob. Do pravniho okoli
zafazujeme 1 dal$i rizné zakony definujici bariéry a moznosti ¢innosti podniku. Je to i
jiz vySe zminéna ochrana prav spotiebitele, dile se sem zahrnuje uprava Cinnosti
investi¢nich fondil a spolecnosti, zdkony a nafizeni tykajici se mezinarodniho podnikani

atd. [8]

1.1.4.1 Priority spotiebitelské politiky 2011 — 2014

Ukolem je zvySovat troveii ochrany a zaruéovat vétsi bezpecnost vyrobki, sluzeb pro
zaruceni ochrany zivota, zdravi a majetku spotiebitelti. Vice spolupracovat s Evropskou
komisi a ostatnimi organy EU. Cilem je pomoci zakaznikim zorientovat se v dané
problematice, poskytnout jim vice informaci a vzdéldvacich aktivit. Mimo jiné je do
priorit zatazeno posileni vymahatelnosti prava a efektivni vykon dozoru nad trhem.

Vlada tento material schvalila 12.1.2011. [13]

1.1.5 Ekonomické okoli

Ekonomické okoli hraje v podniku velice dilezitou roli. V disledku toho podnik
ziskava pro sebe vyrobni faktory a kapital. A na druhé stran¢ nabizi tomuto okoli své
vyrobky a sluzby. V neposledni fad¢ je chovani a rozhodovani podniku ovlivnéno
celkovou hospodatskou situaci zemé a jeji dynamikou.

Ovliviiujici faktory :

Dostupnost ceny vyrobnich faktor

Diky prudkému rozvoji logistiky a novych technologii, umoziujicich snizeni pracnosti a
tim vysokou produktivitu prace , dochazi ke ztrat€ dominantniho postaveni. Typicky

piiklad je tfeba Japonsko, které dokazalo pfi omezenosti surovin produkovat

materialoveé ndkladny primysl.
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Danova zatéz podnikt

Ovliviiuje podnik jak z hlediska vySe dani, tak i z hlediska jejich konstrukce. ,, Dariovd
politika statu u nas hleda cestu mezi dvéema poly. Na jedné strané musi zajistit takovy
danovy vynos, ktery by naplnil statni pokladnu,ale soucasné nezatizil podniky tak, aby

neztratily motivaci k podnikani . *“ [ 8, str. 16 ]

Hospodaisky riist, ménovy a devizovy vyvoj

Tyto faktory velice Uzce souvisi s makroekonomickym rustem. Hospodaisky rist
napomaha ke zvySovani kupni sily a to se projevuje v riistu poptavky. Devizové kurzy,
inflace a devalvace piisobi na podnik i pokud jde o rizika. Pfedevsim se to tyka podnikd,

pusobicich na mezindrodnich trzich nebo podniky, které pracuji s devizovym tvérem.

8]

Tab. ¢. 1 : Mira inflace v letech 1996 — 2011

Rok Mira inflace (%)
1996 8,8
1997 8.1
1998 10,7
1999 2,1
2000 3,9
2001 4,7
2002 1.8
2003 0,1
2004 2,8
2005 19
2006 2,5
2007 2,8
2008 6,3
2009 1
2010 15
2011 19

Zdroj : Vlastni zpracovani na zakladé [14], 2012

Vyse uvedena tabulka analyzuje miru inflace v letech 1996-2011. Z tabulky si lze

v§imnout, ze nejvyssi mira inflace byla v roce 1998, kdy dosahovala 10,7%.
12



Tab. & 2 : Vyvoj HDP v CR v letech 1996 — 2010

Rok HDP (%)
1996 45
1997 -0,9
1998 -0,2
1999 1,7
2000 4,2
2001 31
2002 2,1
2003 38
2004 4,7
2005 6,8
2006 7
2007 5,7
2008 31
2009 4.7
2010 2,7

Zdroj : Vlastni zpracovani na zakladé [15], 2012

Tato uvedena tabulka analyzuje vyvoj HDP v letech 1996 — 2010. Nejvys$si HDP bylo

dosazeno v roce 2005, kdy dosahovalo 5,7%.

1.1.6 Ekologické okoli

Ekologie je v dnesni dob¢ velice diskutované téma. Ekologie se ze strany podnikti musi
stale vice respektovat. Pro podnikatele to pfedstavuje na jedné strané¢ mnoho piekazek,

ale na stran¢ druhé i nové moznosti(napt. vyroba ekologicky nezdvadnych vyrobk,

recyklace obald, atd.). [8]
1.1.6.1 Operaéni program Zivotniho prostiedi pro podnikatele
Tento program umoziuje ziskat podnikateliim financni pomoc na uskutecnéni projektt

zamé&fenych na zlepSeni Zivotniho prostedi. Pro splnéni a ziskani finan¢ni podpory, je

potteba predlozit projekt, ktery bude spliiovat stanovena kritéria.
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1.1.7 Technologické okoli

Technologické vlivy plsobi pozitivné na cCinnost podniku a to napf. zvySenim
produktivity prace, omezenim potieby lidského faktoru pii vyrobé, zefektivnénim
vyuziti materialu a eliminaci negativniho vlivu na zivotni prostiedi. Nové technologie,
na rozdil od zastaralych technologii jsou Setrn&jsi i k zivotnimu prostiedi. Nové
technologie kladou stale vétsi naroky na schopnosti podnikd. Stimuluji nové

podnikatelské aktivity a investovani. [8]

1.1.8 Etické okoli

V podnikatelském sektoru zahrnuje pojem etika poskytovani pravdivych informaci,
poskytovani kvalitnich sluzeb zakazniklim, korektni hospodaiské soutézeni a
propagace.

Velice dulezitou roli zde hraje vetejnost a média. Tam by se méla rodit predstava, kdo

jedna eticky dobfe a kdo naopak ne. Etické principy nejsou v kazdé zemi totozné. [8]

1.1.9 Kulturné historické okoli

Vytvareni tohoto prostfedi trva fadu let ¢i staleti. Kulturni Groven a vzdélanost je podle
Synka jedna z podminek pro ekonomicky rozvoj. Firmy, které obchoduji na
zahrani¢nich trzich, by mély znat i kulturu jinych zemi (napf. mira otevienosti

spolecnosti, jazyk, atd.).

Vsechny vysSe uvedené prvky neplisobi samostatné, ale vzajemné se prolinaji a
ovliviiyji. Také mira plisobnosti mize byt odliSnd. ZaleZi na tom, jaky druh podnikani
mame namysli. Nékteré vlivy ptsobi spiSe globalné, jiné se zase vazi na urcity region ¢i
skupinu lidi.

Proto ten, kdo chce podnikat, musi zvazit, jaké disledky mohou plynout z piisobeni

okoli na jeho podnik. [8]

Okoli podniku lze také rozdélit na bezprostiedni a vSeobecné. Mezi subjekty

bezprostfedniho okoli patifi zejména dodavatelé, zdkaznici a konkurence. Piima

14



pusobnost na podnik se uskutec¢ituje pomoci socidlné-politickych sil, kterd je provadéna

vladou, odbory,apod. [3]

Podle M. Zaka (1999) je mozné okoli podniku délit na makrookoli a na konkurenéni
okoli. Makrookoli je tvofeno politickymi, ekonomickymi, socialnimi a technologickymi
prvky.A konkuren¢ni okoli tvofi stdvajici a potencionalni konkurenti, trh vstupt a trh

vystupti.[9]

1.2 Nutnost poznavani okoli

Pokud se chce podnik rozvijet spravnym smérem, mél by se o okoli podniku aktivné
zajimat. A diky tomu muaze predchazet potencionalnim problémim. Pro ziskani

informaci existuje fada zdrojl a technik.

K nejznamé;jsim vsak patii deset megatrendu J.Nasbitta

e Industridlni spolecnost se vyviji smérem k informacni spolec¢nosti,

e rychle se bude prosazovat aplikace nejvyssi urovné,

e kratkodobé planovani bude vytlatovano dlouhodobym pldnovanim a
strategickym fizenim,

e vliv centralismu se bude snizovat a naopak- decentralizované instituce budou
nabyvat na vyznamu,

e institucionalizovand péce se bude omezovat, zatimco vyznam svépomocnych
skupin poroste,

e reprezentativni demokracie se bude kvalitné ménit smérem k participativni
demokracii,

e spolecensky vladnouci pyramidy a hierarchie se zhrouti, rozhodujicim se stane
propojeni malych skupin,

e centra inovaci se pfesunou ze severu na jih,

e strnulé spolecenské pravidlo ,,bud’ — anebo* se zméni na mnohost rozhodovacich

moznosti (,,jak — tak®).
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Velké a stiedni podniky v nasem staté by vSak o nich mély védét a snazit se vytvaret

svou vlastni pfedstavu o vyvoji svého vyznamného okoli.

Napomocny jim mohou byt nize uvedené zdroje :

e Vladni a jiné prognodzy stiednédobého a dlouhodobého vyvoje ekonomiky,

e informace produkované zajmovymi pramyslovymi a podnikatelskymi svazy,

e vlastni, historické 1 prognostick¢é informace o situaci na trhu, cenach,
zadkaznicich a jejich pottebach,

¢ informace o vyvoji techniky a technologie v daném oboru, ziskané na veletrzich,
vystavach, z nabidkovych katalogt,atd.,

e informace o situaci v konkuren¢nich firmach a jejich ocekavané chovani.
Okoli se nema povazovat za omezujici ¢initel, 1 kdyz v nékterych podnicich tomu tak

je, ale ma predstavovat pro podnikatele urcitou vyzvu a Sanci k uspéSnému a

bezkonkurenénimu podnikani. [8]
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1.3 Analyza okoli podniku
Tato analyza je dulezita pro pochopeni podnéti =z okoli organizace. Analyzu
podnikového okoli je mozné provadét ze dvou hledisek. Jak je z obrazku patrné, tak se

jedné o hledisko oborové okoli podniku a obecné okoli podniku.

Obr. ¢. 2: Oborové a obecné okoli podniku

socioekonomicky
sektor

Obecné okoli

/ technologicky
Okoli sektor

podniku

vladni sektor

zakaznici

Oborové okoli

dodavatelé

konkurenti

Zdroj: [5,str.37]

1.3.1 Analyza obecného okoli podniku

Tato analyza je dllezitd pfedev§im kvilli vytvareni strategii, zhodnoceni dosavadni
strategie a vytvareni nové strategie. Ketkovsky, Vykypél (2006) zdiraziuji tfi sektory
plsobici na podnik a naopak. Jedna se o socioekonomicky, technologicky a vladni

sektor. [5]
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1.3.1.1 Socioekonomicky sektor

vvvvvv

ekologického a socidlniho vlivu.

Ekonomické faktory

Velice silny vliv ma na podniky soucasny ale i budouci vyvoj ekonomiky. V tivahu se
berou napiiklad tyto faktory - politicka situace a jeji vliv na ekonomiku, stadium
hospodatské politiky u nas 1 ve svété, mira inflace, monetarni politika, atd.

Kazdy z uvedenych faktorii mize komplikovat ¢i na druhé strané pozitivné ovliviiovat
strategické cile podniku. Velice dilezité je brat v uvahu tulohu tzv. magického
¢tyfuhelniku — ekonomicky rist, nezaméstnanost, inflace a vnéjsi rovnovaha.

Cilem tedy je maximalizovat ekonomicky riist a piebytek obchodni bilance a
minimalizovat nezaméstnanost a také inflaci. Pokud ovSem dojde ke zlepSeni jedné
z téchto jmenovanych velicen, ve vétSiné piipadii to ne moc pozitivné ovlivni ostatni

veli¢iny.

Ekologické a klimatické faktory

Témito faktory je nutné se zabyvat, nebot’ pro podniky mohou piedstavovat jak hrozby,
tak pripadné nové prilezitosti. Vyznamné vsSak ovliviuji technologie podnikd,
rozmistovani vyrobnich jednotek, atd. JelikoZ v dneSni dobé je kladen velky diraz na
ekologii ze strany statu a legislativy, tak je proto podpofena mnoha zédkony a podniky

jsou nuceni diky tomu upravit své vyrobni postupy.

1.3.1.4 Socialni faktory

Socialni faktory sehravaji v mnoha oblastech nemalou roli. Zejména to vSak jsou—
spolecensko-politicky systém, zivotni styl, zivotni uroven, struktura populace,

kvalifikacni struktura populace. Tyto faktory piisobi na poptavku po zboZi a sluzbéch,

na druhé¢ strané maji velky vliv i na nabidku. [5]
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1.3.1.5 Technologicky sektor

Dilezitou roli pro zivot podnikl hraji podstatné vynalezy a zasadni inovace. Vhodny
piiklad je vynélez laseru ¢i transistoru. Investice do technologii se stdva nezbytnosti,
ovSem pro podnik to vzdy nemusi znamenat pouze pozitiva. Je potieba si uvédomit, ze
pro podnik to mize znamenat i riziko (napf. vznik konkurencnich technologii), a neni

do posledni chvile jisté, zda dojde k uspésnému zavrseni a finan¢ni navratnosti. [5]

1.3.1.6 Vladni sektor

Nastolenim zakonti a naslednou kontrolou, stat ovliviluje danou organizaci. Sam
vystupuje i v mnoha rozvinutych trznich ekonomikach jako zaméstnavatel, vyznamny
spotiebitel, ale i kontrolor. Dllezitou funkci je i realizace tzv. hospodarské politiky statu
(podpora malych firem, exportu, vyzkumu, atd.). Opét plisobnost statu mize znamenat

pro podniky hrozby ¢i naopak piilezitosti. [5]

1.3.2 Analyza oborového okoli podniku

Vliv na oborové okoli podniku maji zejména jeho konkurenti, dodavatelé a zékaznici.
Strategie a cile podniku jsou ovlivnény atraktivnosti oboru, kde podnik piisobi, a jeho

strategickou situaci jako celku. [5]

1.3.2.1 Sektor zakaznika

vvvvvv

jak stavajicich, tak 1 potencionalnich. Soucasné je dilezit¢ i1 zjistit predpokladané

tendence v chovani zakazniku.

Analyzu sektoru zdkaznikd je tfeba zaméfit predevsim na nasledujici aspekty a faktory :

e I|dentifikaci kupujicich a rtiznych faktort, které ovliviuji jejich rozhodnuti
nakupovat,

e demografické faktory, které vytvareji zmény v urcitych kategorii zakaznikd,
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e geografické faktory a geografické rozmisténi trhti.

Identifikace zakazniku

Kupujici se obvykle d€li na tii skupiny:

e Spotiebitelé,
¢ velkoobchod resp. Maloobchod,

e pramysl a instituce.

Stratégové musi vénovat velkou pozornost identifikaci zdkaznikl a jejich poZadavkim.
Pozornost by méli vénovat tomu, aby nedochazelo ke ztrat€¢ zakaznikl a aby si vytvareli
moznosti, jak nalézt nové. OvSem nezapominat na to, ze z finan¢ni stranky je udrzeni

stalého zdkaznika vétSinou levnéjsi, nez hledat zakaznika nového.

Demografické faktory

e zmény v populaci,
e posuny ve véku populace,

e rozloZeni pfijmu populace.

Geografické faktory

Velice dilezité je, kde se zdkaznici nachdzeji. Podle geografického faktoru, se pak
urcuje poloha podniku, jelikoZ to siln€ ovliviiuje trzby a ndklady podniku. Pokud si
nekdo chce oteviit obchod, je dobré si zjistit, zda v okoli je dostatecné velky pocet
potenciondlnich zdkaznikl. V neposledni fad€, pokud by i samotnd doprava nebyla pro

n¢ ptili§ nakladna. [5]
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1.3.2.2 Sektor dodavatela

Hlavnim ukolem je rozebrat dostupnost a naklady vSech vstupii potfebnych k vyrob¢ a
stabilitu dodavek. Néklady a dostupnost zdroji jsou stanoveny zejména kvalitou vztahti

mezi podnikem a jeho dodavateli.

Aspekty v sektoru dodavateli pii strategické analyze :

e dostupnost a ndklady na material a polotovary,
e dostupnost a ndklady na energii,
e dostupnost a ndklady na potizeni kapitalu,

e dostupnost a ndklady na potizeni pracovni sily.

Dulezité je pfipomenout, Zze dostupnost a naklady jsou posuzovany z hlediska cCasu.

Pokud by podnik nedostal vcas dodavku, mtize se stat, ze dojde k naruseni strategie.[5]

1.3.2.3 Sektor konkurenta

Otéazky, které¢ by mély byt zodpovézeny pii analyze jsou nésledujici :

e Jaka je soucCasna pozice nasi firmy vici konkurentim?

e Jak se konkurence méni a vyviji?

e Vjaké fazi svych zivotnich cykli se nachazeji rozhodujici vyrobky naseho
odvétvi?

e Jaka je rentabilita naseho odvétvi vici jinym srovnatelnym odveétvim?

e Vstupuji novi konkurenti do oboru? Opoustéji obor nasi stafi rivaloveé?
Dulezité je 1 zminit bariéry vstupu a vystupu, které charakterizoval Porter. Tyto vlivy na

sebe pusobi v kombinacich. V dusledku toho se pro podnik mohou objevit nové

piileZitosti ¢i hrozby.
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V soucasné dobé musi stratégové peclivé sledovat konkurenci a predevsim si vSimat,
zda konkurenti zvétSuji sviyj podil na trhu a jak, vyvoj jejich nového vyrobku, zménu

jejich managementu, atd. [5]

Obr. ¢. 3 : Konkuren¢ni sily v odvétvi

Potencio
nalni
konkuren
ti

v

Konkurenti v
odvétvi

Dodavatelé Zakaznici

m

Zdroj: [7,str.42]

Bariéry vstupu

e Diferenciace vyrobkl — naklady, na orientaci zdkaznikid na jinou znacku mohou
byt Casto vysoke.

e Rozsah produkce — vyroba objemu produkce, kdy podnik maximalné vyuziva
uspory z rozsahu.

e Distribuc¢ni kandly — stavajici podniky vlastni nebo maji silny vliv na distribu¢ni
kanaly.

e Absolutni vyhody v celkovych ndkladech — odvozené napiiklad z vyuzivani
uspor z rozsahu.

e Mozné reakce soucasnych podnikli na vstup nového konkurenta.
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Bariéry vystupu

e Zvyky a stereotypy fidicich pracovniki.
e Utopeni penéz ve vyrobnich prostiedcich.

e Vysoké pfimé naklady na vystup.

Mozné substituty

e Relativni vyse cen docilenych substitutti.
e Naklady ptechodu.
e Ochota kupujicich pfejit na jiny vyrobek.

Sila odbératelu

Sila odbératelli se mize vyznaCovat vyvijenim tlaku na snizeni cen nebo zvySenim
kvality za nezménénych cen. Odbératelé maji silnou pozici, pokud je jen maly pocet
zakazniki nebo pokud dochdzi k objednavkam velkého mnozstvi v poméru dodavkové

kapacit¢ jednotlivych konkurentd.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Soupeteni mezi konkurenty se projevuje napiiklad sniZzovanim cen, uvadénim novych
vyrobki na trh, novou reklamni kampani ¢i zdokonalenim sluzeb. Co se tyka velikosti
konkurence, tak ta je nejvyssi, kdyZ konkurentii je vic a jsou vice ¢i méné stejni co do
velikosti a konkuren¢ni sily. Déle kdyZz rist odvétvi je pomaly, bariéry vstupu do

odvétvi jsou vysoké, konkurenti v odvétvi se uchazeji o vedouci pozice v odvétvi, atd.

[5]

1.3.2.4 Zahrani¢ni okoli podniku

Mnoho podnik ptsobicich v dnesni dobé povazuji za Zadouci zatadit se do celosvétové
konkurence. Pokud podnik miize nabidnout export ¢i uvazuje o zapojeni do

mezinarodniho obchodu, mélo by byt analyzovano jejiho zahrani¢ni okoli.
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Zahranic¢ni okoli je vice komplexnéjsi, konkuren¢ni a heterogenni nez okoli v ramci
ekonomiky Ceské republiky. Stoji za tim rozdilnost kultur, prava, spole¢nosti, politiky a

ekonomické struktury. [5]

1.4 Analyza marketingového prostiedi

Podniky se pohybuji v uritém prostiedi stejné tak jako ostatni organismy. Firmy to do
jisté miry ovlivituje. Pokud chce podnik dosahovat uspéchii, musi se vénovat vlivim
okoli a umét je analyzovat, vyuzit a pfizptsobit se jim. Ne kazdy vliv je pro podnik

stejny.

Urcovani téchto vlivii miizeme provadét jak pomoci marketingového vyzkumu, tak 1

pomoci marketingového informacniho systému.

Marketingové prostiedi rozdélujeme na mikroprosttedi a makroprostiedi. Mezi
mikroprostiedi fadime ty vlivy, které pfimo ovliviiuji schopnost podniku realizovat jeho
hlavni funkci — uspokojovani potieb zakaznikd. Naproti tomu faktory makroprostredi

jsou takové, které plisobi na mikroprostiedi jako celek. [4]

Obr. ¢. 4 : Okoli podniku

Makrookoli

Technologie

Makroekonomika Demografie

Mikrookoli

Zakaznici Dodavatelé

Konkurenti Substituty

Potencialni
konkurenti

Politika,
legislativa

Socialni
politika

Zdroj: [3, str. 16]

24



1.4.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedim oznacujeme nejblizsi okoli podniku. A zakladnim prvkem je podnik
sam. Podle Kotlera nalezneme n¢kolik ¢leni, ktefi patii do mikroprostifedi. Jsou to

podnik, zdkaznici, dodavatelé, marketingové mezi¢lanky a vetejnost. [4]

1.4.1.1 Podnik

Vyvoj a existence kazdého podniku je zavisly na fungovani jednotlivych utvart a jejich
celkové spoluprace, kterd by méla piinést zadouci efekt. Podnikovy marketing musi
respektovat moznosti vyroby, technické, finan¢ni, a dal$i podminky, které v daném
obdobi na dany podnik ptisobi, a do jisté miry urcuji hranice, kam az miize ptisobnost

podniku zajit.

1.4.1.2 Zakaznici

vvvvvv

pfijemcem produktu firmy a na n& se podnik obraci se svymi sluzbami. Kotler
rozdéluje zékazniky do péti skupin — osobni spotieba, prumyslové trhy, prekupnické
trhy, vladni a nevydélecné trhy a mezinarodni trhy. Vzdy je tedy potfeba provést
analyzu cilového trhu a trznich pfilezitosti, aby firma ziskala co nejvice potfebnych

informaci a v&déla, jaky ma k zédkaznikovi zvolit pfistup.

1.4.1.3 Dodavatelé

Jedna se bud’ o jedince nebo skupinu, kterd dodava suroviny pro vyrobu vyrobkl a
sluzeb. Firma musi rozhodnout, zda suroviny potiebné k vyrobé je schopna vyrobit

sama Ci popfipadé nakoupit od dodavatelii. V takovém piipadé hovoiime o

outsourcingu.
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1.4.1.4 Marketingové meziclanky

Marketingové meziclanky napomahaji spolecnosti pii prodeji, propagaci a distribuci ke
kone¢nym spotiebitelim. Patii sem zprostiedkovatelé nakupu a prodeje zbozi, firmy

fyzické distribuce, agentury marketingovych sluzeb a finan¢ni zprostiedkovatelé.

1.4.1.5 Verejnost

Veftejnost predstavuje skupinu se skute¢nym ¢i potencionalnim zajmem a vlivem na
schopnost spole¢nosti dosahovat svych podnikatelskych cili. Vetejnost dosahovani cila
muze ulehCit ale i ztizit. Podniky vétSiho rdzu cCasto zfizuji oddéleni pro styk

s vetejnosti, jehoz cilem je vytvaiet dobré vztahy s vetfejnosti. [6]

1.4.2 Makroprostiedi

Pojem makroprostiedi znamena vnéjsi okoli, ve kterém se podnik pohybuje. Faktory, ze
kterych je makroprostiedi slozené mohou znamenat pro firmu hrozby, ale na druhé
stran€ i nové vyzvy. V tomto prostiedi se stietavaji zdkaznici, dodavatel¢, konkurenti,
trzni zprostfedkovatelé a verejnost. Hlavni faktory vnéjsiho prostiedi jsou demografické
(rst svétové populace, etnické trhy, zaméstnani, atd.), ekonomické (inflace, tempo
rustu, rozvojové ekonomiky, atd.), pfirodni (nedostatek surovin, zneciStovani ovzdusi,
atd.), technologické (inovace, rtst technologickych zmén, atd.), politické (riist specidlné
z4dymovych skupin, legislativni opatieni ovlivitujici podnikani, atd.) a kulturni prostredi

(vztahy lidi, existence subkultur, atd.). [4]
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2 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Spolecnost Xcreative s.r.o. se zabyva vyvojem a tvorbou internetovych prezentaci a
aplikaci. Piisobeni na ¢eském trhu ma podnik od roku 2003. Za devét let plisobnosti na
trhu ziskal zhruba 180 stalych zakaznikl. Pocinaje drobnymi zivnostniky a konce

nadnarodnimi spole¢nostmi.

2.1 Zakladni udaje

Obchodni firma : Xcreative s.r.0.
Sidlo : Jablonského 30, 326 00, Plzen
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Registrace subjektu:  Krajsky afad v Plzni

Spisova znacka : C15443
Identifikacni ¢islo : 263 621 80
Datum zépisu : 8.10.2003
Zakladni kapital : 200 000 K¢

2.2 Historie podniku

Historie podniku se datuje od 8. 10. 2003. V té dob¢ byla spole¢nost zalozena ¢tyfmi
osobami, které se v oboru nékolik let pohybovaly. Svedl je stejny napad. Zalozit si

vlastni spole¢nost.

Postupem casu podnik ziskal mnoho zkuSenosti, a tak doSlo k rozsifeni nabidky sluzeb.
Spolecnost k tomu dospéla v prvni poloviné roku 2005. Rozsiteni doplitkovych sluzeb
bylo vice nez zadouci. Pokud chtél podnik ve svété dravé konkurence uspét, musel tyto
kroky podniknout. Zakaznici upfednostiiovali komplexnost dodavanych sluzeb.

Spolecnost tento krok zvladla s ptehledem.

Dalsi novinkou vrozvoji firmy bylo zajiStovani podplrnych obchodnich ¢innosti
formou pracovnikt, pracujicich na dohodu o provedeni prace. Diisledkem toho byla
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vilna dalsich zakazek. OvSem pracovnici, kteti pracovali na dohodu o provedeni prace,
to nemohli stihat, musela se pfibrat dalsi posila, ale uz na hlavni pracovni pomér. Tyto
udalosti se staly v prabéhu roku 2007. Od tohoto roku dochéazelo k postupnému
ukoncovani spoluprace se tfetimi subjekty, které se podilely na dodavkach
doplikovych a pomocnych ¢innosti. Tyto subjekty poskytovaly své sluzby témét dva
roky. A tyto Cinnosti byly nahrazeny externimi pracovniky, ktefi byli z finan¢niho

hlediska pro podnik daleko vyhodnéjsi.

2.3 Cinnost podniku

Hlavni ¢innosti podniku je poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware.
Zejména je to vSak vyvoj a tvorba internetovych aplikaci a prezentaci. Pfedev§im lze do
toho zaradit tvorbu webovych prezentaci (firemni a webové stranky, informacni
portaly), tvorbu internetovych aplikaci (poptavkové aplikace, e-shopy, katalogy
vyrobkll, databaze na zakdzku atd.). OvSem jako prioritni sluzba je zviditelnéni

zakaznikl v internetovém prostiedi.
2.4 Zaméstnanci

V soucasné dob¢ spolecnost zaméstndva na hlavni pracovni pomér celkem Sest
zaméstnancl a pét externich pracovnikl. Zaméstnanci zajistuji bézny chod spolecnosti.
Jedna zejména o obchodni ¢innosti, programatorské aktivity, vyvoj novych aplikaci atd.
Na druhé strané externi pracovnici zajiStuji podplrné Cinnosti. Jednd se napiiklad o
ruzné prekladatelské aktivity, nadkresy, atd. Co je dilezité zminit, je vzdélani a
kvalifikovanost zaméstnancti. Vyrobni zaméstnanci jsou celkem tfi a vSichni maji
vysokoskolské vzdélani technického sméru. Vedouci pracovnik je téz vysokoskolsky
vzdélany, ale v ekonomickém sméru. Ddle je tam pracovnik, ktery zajiStuje obchodni
¢innosti, a ten ma také vysokoskolské vzdélani. A posledni administrativni pracovnice
ma stfedni ekonomickou Skolu. Je tedy zfejmé, ze kvalifikovanost je na vysoké trovni,
nebot’ vSichni, az na jednoho zaméstnance jsou absolventi vysokych Skol. Proto i prace

odvedena pracovniky nabizi zdkaznikiim opravdu vysokou kvalitu.
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2.5 Organiza¢ni struktura

Organizacni struktura v soucasné dob¢ je viceliniového typu. Vedouci pracovnici
rozdavaji piikazy svym podfizenym. Rozc¢lenéno je to nasledujicim zplsobem.
Pracovnik na vedouci pozici rozdavéa piikazy organiza¢ni, hodnoceni, kontroly, atd.

naproti tomu pracovnici odpovédni za technické provedeni, vydéavaji ptikazy technické.

Obr. ¢&. 5 : Organizacni struktura Xcreative s.r.o.

Vedeni spolecnosti,
Xcreative s.r.0.

A\ 4
Programovani HTML, Programovani, prodej a servis chhodni
ASP grafika, flash cinnost,a
dministra
tiva

Ostatni
pracovnici

A 4

Externi
pracovnici

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

2.6 Obdobi krize a nasledné zmény

V obdobi hospodaiské recese bylo nutné zvysit na ziskani zakéazek. I ptes krizi drzen
prebytek zakazkové naplné. Nastal pokles kvality zakazek a jejich objemu. Zakaznici
vice zvaZovali zda investice neodloZit. A pravé toto vSe vedlo k niZ§i vytiZenosti.
Nasledn¢ nastaly organizacni zmény vynucené poklesem vykonnosti kmenovych

pracovniki a s tim spojend redukce ¢innosti.
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2.7 Strategie spolecnosti

Cilem spolecnosti je dokonale uspokojit zdkaznika, vyjit mu ve vSem vstiic a dodat
pozadovanou sluzbu v té nejvyssi kvalité¢. Tedy dodat webové prezentace a jejich
grafické i funkéni feSeni ve SpiCkovém provedeni. Mozné je to predevSim diky
vlastnimu vyvoji pouzivanych aplikaci se 100% vlastnictvim jejich zdrojovych kodi.
Prakticky stejné je to 1 pro grafické stranky. Zakaznik si mize sam upravit svoji finalni
podobu. Vsechna tato feSeni jsou velice pracnd a i finanéné naro¢na. Nicméné diky
tomu se dostava zakaznikovi vSe, co si preje a k tomu v té nejvyssi kvalité, coz je pro

spolecnost prioritni.
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3 OKOLI ANALYZOVANEHO PODNIKU

3.1 Geografické okoli

Firma se nachdzi v Plzni. Je zde i1 skvéld dostupnost dalni¢ni sité, protoze vétSina
zakaznikl pochdzi z Prahy a maji to necelou hodinu cesty. Ovsem nejlepsi umisténi by
bylo v Praze, ¢i v jejim blizkém okoli na dalnici D1. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost se
sice nachazi v neatraktivni ¢tvrti mésta, nicméné pracovnici spolecnosti jezdi spiSe za
zakazniky. A to s sebou nese i pozitivni vliv v podobé nizsich ndkladi na provoz
podniku. Oproti Praze je pak vyhoda veskerych nizSich nakladt, coz s sebou nese
moznost velice dobré cenové konkurence pii obdobné kvalité. Geografické okoli vSak u

pocitaCovych firem velky vliv nema.

3.2 Ekonomické okoli

Spolecnost Xcreative s.r.0. zahdjila svoji ¢innost na trhu v roce 2003.V letech 2003 az
2005 vykazovala ¢isty zisk v rozmezi 60 000 — 258 000 K¢&. V priméru byla vyse
¢istého zisku 163 000 K¢&. V jiz roce 2005, dosdhla nejnizsiho Cistého zisku, a proto se
vedeni podniku usneslo na zméndch v organiza¢ni struktufe spolecnosti. V roce 2006 a
2007 spolecnost dosahla nejvyssiho €isteho zisku a doslo k plnému naplnéni vyrobnich
kapacit. V nasledujicich letech byl Cisty zisk negativné ovlivnén neuspé$nymi snahami
o navySeni vyroby a znamenalo to stagnaci Cistého zisku. V roce 2009, se na ¢innosti
podniku podepsala hospodaiska krize. Dochéazelo ke zmenseni zakazek, zakaznici tlacili
na cenu. Firma proto musela pfijmout nova opatieni. Byla ptibrana posila do oblasti
obchodu. Divodem bylo shanéni vétSiho mnozstvi zakazek. V roce 2010 doslo
k marnym pokusiim o navyseni kapacity. ZhorSené ekonomické podminky v roce 2011
zapricinili to, ze opét dochazelo ke snizeni Cistého zisku. V roce 2012 se situace Vv prvni
polovin¢ zhorSila a byla pfijaty organizacni opatieni, kterd vedla k zeStihleni a
restrukturalizaci firmy.Co se tyka finan¢niho majetku, tak ten stdle rostl. Zisk podnik
nechaval uvnitf pro ptipadné potieby podniku. Finan¢ni majetek ve spolecnosti je nyni

pfiblizné 1 250 000 K¢&.
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Obr. ¢ 6: Vyvoj Cistého zisku 2004 — 2011

Zisk (v tis. K¢)

300

250

200

150

100

50

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Nejvetsi hodnotu ¢istého zisku dosahla spolec¢nost v letech 2006 a 2007. V nasledujicich

letech Cisty zisk klesl a mirné zlepSeni nastalo az v roce 2009.

Na nasledujicim obrazku je grafické vyjadieni nartstu vlastniho kapitalu v letech 2004
az 2011.

Obr. ¢&. 7: Vyvaj vlastniho kapitalu 2004 — 2011
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
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3.3 Konkurence

Xcreative s.r.o. podnika v oblasti software a hardware poradenstvi. Na ¢eském trhu
existuje velké mnozstvi subjekt podnikajicich ve stejném odvétvi. Mohou zde pilisobit
amatéfi. Koncentrace v odvétvi je opravdu znacna. Je to dano predevsim tim, Ze nejsou
stanoveny prekazky vstupu. Subjekty pusobici ve stejném odvetvi nepotiebuji ani drahé

vybaveni, coz je pro mnohé vyhodné.

Nemén¢ diilezita je i segmentace konkurenc¢nich podnikatelskych subjekti, ptisobici ve
stejném oboru podle velikosti. Zasadnim zplsobem to ovliviiuje, ve které oblasti mu Ize

konkurovat a ve které nikoliv. Subjektt podle velikosti je hned nékolik.

3.3.1 Nepodnikatelské subjekty

Do této skupiny se fadi zejména studenti, samouci nebo osoby, pro které je prace
s webem konickem. Tito jedinci vSak produkuji sluzby nizké kvality (napt. disponuji
smén¢ kvalitnim vybavenim). OvSem ne vzdy tomu tak musi byt, ze studenti ¢i
samouci vytvofi nekvalitni praci. Jsou lidé, ktefi dokazi vyprodukovat webovy design
vysoké kvality. Sluzby plynouci z téchto nepodnikatelskych subjektt, laik téZko
rozezna. Zije vdomnéni, 7e se jedna o kvalitni produkt. Oviem pokud dojde
k dikladnému prozkoumani zdrojovych kodu, zjisti se, Ze nebylo postupovano podle
standardu a validnosti programového kodu. Proto podnik, disponujici kvalitnim
vybaveni a personalem, muze tomuto subjektu konkurovat. V ¢em konkurovat nemuze,

je cena.

3.3.2 Malé podnikatelské subjekty — Zivnostnici bez zaméstnancii

Konkurovat témto subjektim se da v kvalité, rychlém servisu a moznosti vytvofit

klientovi produkt pfimo na miru.
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3.3.3 Reklamni firmy

Tyto subjekty opét mohou konkurovat s nizs§i cenou. AvSak webovym prezentacim a
aplikacim se vénuji jen okrajové. Tyto programdtorské Cinnosti Casto objednavaji.
Reklamni firmy a agentury se fidi nejvice podle ceny a to se Casto projevuje v kvalité

dodavek, které jsou zakaznikiim dodany.

3.3.4 Specializované firmy do 10 — ti zaméstnancu — Xcreative s.r.o.

Zkoumana firma je mirn€ levnéjsi nez naptiklad podniky se sidlem v Praze. Zptisobeno
je to niz§imi provoznimi a mzdovymi ndklady, nabidkou na trhu, velikosti trhu a
sloZzenim zékazniki na trhu. Samoziejmosti je zde licencovany software, pouZivani
patficnych standard a vyvoj aplikaci a feSeni. Spole¢nost disponuje s vét§im poctem

pracovnikd, ktefi maji potfebné kvalifikace.

3.3.5 Velké specializované IT firmy

Konkurovat velkym IT firmam je takika nemoZné, jelikoz disponuji s velkokapacitnim
a vysoce kvalitnim vybavenim. A je to v podstaté 1 zbyte¢né. Velké IT firmy dostavaji

zakazky uplné jiného formatu, nez dostava analyzovana spolecnost.

Vhodnd konkuren¢ni strategie pro analyzovany podnik je, udrzet sluzby ve vysoké

kvalité.

3.4 Zakaznici

Uspokojit potteby zdkaznikl je pro spolecnost prioritou. Firma nabizi své sluzby v té
nejvyssi kvalité a to je prave to, co si zakaznici zadaji a v drtivé vetsin€ uptrednostiiuji
pied cenou. Nejvice firmu ovliviiuje to, zda ma ¢i nema dostatek zdkazniki. Kvalitni
zakaznici znamenaji kvalitni reference a to je také moc dulezité. Dobré je zminit, Ze
podnik i finanén€ motivuje zdkazniky, aby Xcreative s.r.o. doporucovali dale. Touto
cestou podnik muze ziskat nové odbératele. Cena zakézek je zpravidla v rozmezi 30 000

— 80 000 K¢.
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Podnik se predevsim specializuje na dodavky pro firmy, zabyvajici se vratovou, stinici a

okenni technikou.

V¢étSina firem pochazi z Prahy a dale pak z Plzn¢ a okoli.

Nejveétsi vliv na podnik maji zejména tito zdkaznici:

e Almma, s.r.o, Praha.

e Glob - Trade td, s.r.o, Praha.

e Alupra, Lodénice.

e Barth produkt s.r.o, Praha.

e Stahl okna s.r.0., Plzen.

e 1Q Systeme s.r.0., Losina u Plzné.

e Bauros.r.o., Brno.

Brany K, s.r.o0., Bratislava.

Vyvoj poctu zédkazniki je patrny z nésledujici tabulky.

Tab. €. 3: Vyvoj zakazniku v letech 2003 — 2011

Rok 2003 | 2004 | 2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |2010 |2011

Klienti 11 21 30 55 88 125 153 164 172

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Z tabulky je vidéet, ze nejvice zakazniku ptibylo v roce 2008. Naopak nejméné v roce

2004, coz se da vysvétlit tim, ze firma byla v rozjezdu.
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Obr. ¢. 8: Rozdéleni zakaznikii podle kraji

Rozdéleni zakaznikd podle kraja
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59%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu lze poznat, ze nejvice zakazniku je z Prahy ( 59 %), dale pak je to z okoli Plzn¢

(27%). Jak jiz bylo zminéno, je to dano pfedevsim vzdalenosti.

3.5 Dodavatelé

V pocatcich jsou dodavatelské vztahy velice dalezité pro zajiSténi Cinnosti firmy.
Dodavatele ovliviiujici analyzovanou spolecnost 1ze rozdélit na dvé skupiny. Prvni
skupinu tvofi dodavatelé, kteti dodavaji zakladni sluZby pro provoz, lze mezi to zatadit
prongjem kancelafi, telekomunika¢ni sluzby, bankovni sluzby, ptepravni sluzby,
serverhostingové sluzby a internet. Ve druhé skupiné to jsou dodavatelé obstaravajici
zbozi. Vybér dodavatelii v pocatcich byl z velké casti ovlivnén momentélni situaci
V podniku, finan¢ni situaci a zaméstnanci. Bylo to spiSe feSeni dostupné a doCasné nez
optimalni. V nasledujicich letech se situace s dodavateli zménila a podnik byl ovlivnén
pfedevSim tim, ze zacal odebirat sluzby, které dfive zajiStoval z vlastniho provozu,
rozsifil dodavky zbozi o dal§i specifické vyrobky, rozsitil sluzby pro koncové

v rw

zakazniky, externi firmy dodavaly sluzby koncovym zdkaznikiim a rozsifil se pocet
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dodavatelti. Ma nékolik svych stalych dodavateld, se kterymi jiz spolupracuje od svého

vzniku, a firmy od kterych odebira jejich vyrobky jen narazove.

Mezi stalé¢ dodavatele firmy naptiklad patfi:

e Compos Distribution s.r.0. — dodavatel hardwaru, softwaru, notebook, serveru

apod.,

e Tech Data Distribution, s.r.0. — dodavajici monitory, tiskarny, softwary,

e Agem. CZ - spolecnost, se sidlem v Praze dodéavajici komponenty a

prislusenstvi.

3.6 Marketing

Prioritou firmy je neorientovat produkt na jednoho zakaznika, ale zvySovat pocet
zakaznik, ktefi jsou znaéné€ odlisni, 1 kdyz v rdmci jednotlivych odvétvi se vzdy jedna
o vice firem. Prednostné je nutné se orientovat na nejperspektivnéjsi skupinu
odbératelli, ale nesmi dochazet k zanedbani ostatnich skupin. Toto je velice dulezité

zvlasté v soucasnych ztizenych ekonomickych podminkach.

3.6.1 Propaga¢ni mix

Z hlediska propagac¢niho mixu je pro propagaci vyrobkl spolecnosti Xcreative s.r.o.
vhodné pouzivat presn¢ cilené nastroje propagace, které¢ jsou ale zaroven cenové
dostupné. Duvodem je to, Ze klientelu tvoii pfevazné firemni sektor, a proto tedy neni

nutné a ani ekonomicky mozné, snazit se tyto informace dostat k masdm spottebiteli.

Hlavni néstroje propagace spolecnosti jsou:

e Telemarketing

e Partnerstvi ( Doporuceni )

e SEO
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Telemarketing je cilené oslovovani potenciondlnich zékazniki, ktefi jsou vytipovani
podle toho, zda podnikaji v pravé rostoucich oborech a zda také investuji do jejich
propagace. Tyto zminéni zdkaznici jsou pak nasledné kontaktovani. Pokud prvotni
informace danou firmu zaujmou, jsou jim zasldny informace o schopnostech firmy
spolu s referencemi. Jestlize zakaznik projevi zajem o nékterou z nabizenych sluzeb, je
mu zpracovana adresnd nabidka podle jeho pozadavki. Tomuto druhu propagace je

vSak nutné se vénovat dlouhodobé

Partnerstvi je u soucasnych zdkaznikii dano formou provizi (napf. odbér zdarma,
penézni forma). Z hlediska marketingové propagace s jednd o velmi efektivni nastroj,
ktery velice Casto otevira cestu k novym zékaznikim. U kontakti danych doporuc¢enim

se da mluvit az o 70 % UspéSnosti.

SEO je moderni a levny propagacni nastroj, ktery firma vyuziva na internetu. Jedna se o
vyuziti algoritmil jednotlivych fulltextovych vyhleddvaci, aby po zadani klicovych
slov, byla zdarma zobrazena informace o dané spolec¢nosti. Cena se pohybuje v rozmezi
3-10 K¢ za kazdého navstévnika. Tento zplsob je pro firmu spiSe doplikovy.

Zkoumana spolecnost tim ziska az 30 % novych zakazek.

Obr. ¢. 9: Vyvoj SEO — trzeb v letech 2003 - 2011
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
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3.6.2 Vlastni produkt a jeho nejdiileZitéjsi kritéria :

Vysoka kvalita zpracovani

Pouzivani mezindrodn¢ uzndvanych standardi je samoziejmosti. Podnik nabizi
produkty prvotfidni kvality. Mimo jiné dodava produkty s vysoce hodnocenym
designem, ktery produkty spole¢nosti odliSuje od konkurentli na prvni pohled. Je to

velice dulezité, pokud bude odbératelem laik.

Vysoka kvalita za dobrou cenu

Firma diky priizkumu zjistila, Ze je lepsi dodavat zdkaznikovi produkty, které vyuziji.
Dodat klientovi kompletni administrativni systém, ktery bude stat hodné penéz a
vyuzije ho jednou za rok, je holy nesmysl. Je lepsi tedy mu dodat jednodussi systém, se
kterym si poradi a bude znatelné levnéj$i. Mize se stat, Ze podnik bude ztracet, kdyz
bude dodavat levné aplikace. Ale ve skutecnosti tomu tak neni. Lidé, ktefi si objednaji
drahy a naro¢ny produkt, ktery nevyuziji, budou tento produkt povazovat za Spatny a
nikdy uz si neobjednaji u takové firmy. OvSem pokud dostanou produkt jim Sity na

miru, budou obé¢ strany spokojené a ptipadné mohou firmu dale doporucit.

Vstricnost k uzivatelim

Firma vyrabi produkty pro rizné typy uzivatelt. Pro laiky ale i pro profesionaly. Vyviji
aplikace urcené pro odborniky, ktefi jsou schopni pracovat s html kody a tyto aplikace
mohou byt zdarma, protoZe jejich sestaveni neni tak naro¢né. Naproti tomu aplikace pro
laika, které vyzaduji vétsi praci, jsou drazsi. Je velice dilezité mit tyto dvé provedeni
aplikace, protoze odbornik si aplikace urCenou pro laika nikdy neobjednd, je pro n¢j
drahd a on ji nepotfebuje. Naopak laik si tu draz$i aplikaci objednd, protoZe ta levna by

mu uzitek nepfinesla, jelikoz by nebyl schopen v ni nic vytvofit.

39



rozdil

Nézorna ukdzka — srovnani dvou vySe zminénych produktl, u kterych je vidét patrny
Obr. ¢. 10: Srovnani produktu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

3.6.3 Marketingovy mix”

Marketingovy mix obsahuje nésledujici slozky:
3.6.3.1 Cena

v

Xcreative s.r.0. nabizi produkty za nizs§i ceny nez srovnatelna konkurence, ale zaroven
ve srovnani u méné kvalitni konkurence se d4 mluvit o vyssic

h cenach. V soucasné
dobé vSak je od zakaznikd vyvijen tlak — kvalitnéj$i produkty za nizsi cenu.
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3.6.3.2 Distribuce

Firma se orientuje spiSe na firemni sektor. Upfednostnény jsou obory, které
zaznamenavaji hospodarsky rist, a je tedy redlné ze budou disponovat volnymi

prostiedky pro dalsi investice.

3.6.3.3 Komunikace

Dulezitou roli v komunikaci hraje lokalita. Jsou oslovovéani zakaznici, ktefi sidli
v blizkosti spolecnosti. Je to i logické, ze se nebudou oslovovat klienti naptiklad
z Ostravy, ktefi to maji do Plzn€ zhruba 300 km. MozZnost osobniho jednani by se jim
nejen znatné zkomplikovala, ale i1 prodrazila. V soucasnosti je kladen duraz na to,
rozlozit zatéz plynouci z komunikace se zédkazniky na vSechny kmenové pracovniky.

Diive to bylo 1 — 2 pracovnici.

3.6.3.4 Personal

Otazka personalu neni pro firmu az tak stéZejni zaleZitosti, jako v jinych oborech, kde
dochazi ke styku se zakazniky kazdy den. Ve firmé to zajist'uje 1- 2 pracovnici. Ostatni
komunikuji zcela vyjimecéné. VSe ostatni se feS$i pomoci telefonu ¢i elektronickou
cestou. Zvlast¢ IT firmy maji velké nedostatky s pfimou komunikaci. Jsou casto
deformovani komunikaci s pocitacem. Tento problém se vSak netyké jen Xcreative s.r.0,

ale fesi to 1 mnoho jinych firem pracujici ve stejném oboru.

Firma se tedy propaguje pouze na internetu pomoci jiz zminéného propagacniho
nastroje SEO. Je pro ni zbyte¢né mit napiiklad billboardy, plakaty a cedule po Plzni,
kdyz je to pro ni okrajovy trh.

3.7 Vliv zahranic¢i

Spolecnost pracovala pro n€kolik zahrani¢nich zakaznikl z Izraele, Syrie a Iranu. Tyto
asijské zem¢ Zadnou hospodaiskou krizi nepocitovali, coz bylo pro firmu vyhodné.

Dale firma pracuje pro vétsi mnozstvi dcefinych firem zahrani¢nich vlastnikd. Je to
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napiiklad firma ABB Group. U téchto velkych firem na zakdzkéach vici spolecnosti neni
nic znat. OvSem u téch mensich firem je to stejné, jako u cCeskych firem. To znamena
odkladani investic, jejich snizovani a vétSi zvazovani. Nutno vSak dodat, ze Cast
zakaznikl z CR je zavisla na némeckém trhu, a tim jak ten trh sldbne, slabnou i oni a

pfestavaji investovat.

3.8 Politické okoli

Pro zkoumanou spolecnost je takika nemozné ziskat vetejnou zakazku. Podnik nema
vV tomto ohledu z4dné vazby a uz se i stalo, Ze statni zakézku ziskala firma, kterd na
svém konté neméla ani jednu referenci. A to je pro podnik jeden z negativnich vlivi.
Jako dalsi je ten, ze zakony prochézi ¢astymi zménami. Proto je zZadouci stale sledovat
nové véci, poptipadé¢ zda zakony, které¢ byly navrzeny, prosly ¢i nikoliv. Podnik musi

znat aktualni stav a musi védét, s ¢im ma pocitat.

3.9 Zaméstnanci

Dobré vztahy na pracovisti firmé¢ pomahaji k lepSimu dosahovani cili a spravnému
fungovani. Zkoumana spolecnost se mizZe pysnit tim, Ze zaméstnanci maji mezi sebou
opravdu dobré kamaradské vztahy. Pracovnici jsou loajalni, korektni a nemaji mezi
sebou zadné problémy. BohuZzel vztah pracovnikl ke spolumajitelim neni ptili§ viely.
Vztahy sjednim spolumajitelem jsou na bodu mrazu. I pfes vSechnu snahu se
spolumajitel neztotoZiluje s ndzory zaméstnanci. Dalo by se fici, Ze jeho pfitomnost je

Casto ignorovana. A to je praveé jeden z problémi, se kterym se podnik potyka.
V teoretické casti byly zminény benefity, které jsou zaméstnanclim poskytovany.

Xcreative s.r.o. poskytuje predevSim motivacni odmény podle vykonu, kdy kazdy

zaméstnanec zna své vykony a kdykoliv si miZe spocitat vysi prémii nad zékladni plat.
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3.10 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno mezi firmami vyuzivajicimi sluzeb spolecnosti
Xcreative s.r.o. nebo diive vyuzivali. Respondentil bylo celkem 20 a byly jim polozeny

tyto otazky:

1. Kde jste se o firm¢ dozvedeli?
2. Jste spokojeni s kvalitou, kterou spole¢nost nabizi?

3. Odpovida cena zakazky Vasemu o¢ekavani?

Obr. ¢. 11. Otazka €. 1. Kde jste se o firmé dozvédéli?

15%
5%

80%

Ointernet @ jinym zplsobem O reference

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Z prvni otazky dotaznikové Setfeni je zfejmé, Ze vétSina - 80% se dozveédéla o firme

Z internetu, dale pak 15% na zékladé referenci a zbylé 5% jinym zptsobem.

Obr. ¢. 12. Otazka ¢. 2. Jste spokojeni s kvalitou, kterou spole¢nost nabizi?

10%

90%

Bano Bne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
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Respondenti se v drtivé vétsiné shodli na odpovédi ANO. Pouhych 10% je nazoru

opacného. Tento vysledek je pro spolecnost vice nez uspokojivy.

Obr. ¢. 13. Otazka ¢. 3. Odpovida cena zakazky Vasemu o¢ekavani?

30%

70%

Dano Bne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Otazku ¢. 3 respondenti zvazovali vice nez otazky piedchozi. I kdyZ dotazované firmy
Vv drtivé vétsiné uptednostiuji kvalitu pied cenou, nevylucuji ze by si nepiali ceny nizsi.
Z grafu vyplyva, ze 70% dotazovanych je scenovou relaci spokojeno a 30%

respondentt nikoliv.

Shrnuti

Ze vsech polozenych otazek vyplyva pozitivni postoj zdkaznikli ke zvolené firmé.
Kladné hodnoti kvalitu doddvanych sluzeb a cen. Pro podnik je to dobry signal, Ze
jejich produkty maji Gspéch a jsou zakazniky dobie piijimany. Jediné téma, které by
bylo diskutabilni je cenova relace. Pomémé dost Casto se respondenti u této otazky
zamysleli. Ale bohuZel v dnesni dob¢ lidé daleko 1épe slySi na cenové vyhodné nabidky
a v nekterych piipadech i na ukor kvality. Ale 1 tak 70-ti % dotazanych ceny vyhovuji.
Na zavér nutno dodat, ze firma se opravdu nema za co stydét a podle Setfeni se jedna o

dodavatele kvalitnich sluzeb s velmi dobrymi referencemi.
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4 ZHODNOCENI VLIVU OKOLI

vvvvvv

faktory pusobi na podnik a zalozit na tom vyhodnoceni. Pro management firmy je
Z hlediska strategického planovani nutné znat vlivy ptisobi na podnik zvenci, ale i
zevnitf. Vlivy plsobici na podnik mulzeme zjistit pomoci nékolika metod. Pro
analyzovany podnik byla vybrana metoda SWOT analyza. Podstatou SWOT analyzy je
identifikace faktori, které pro podnik pfedstavuji silné stranky, slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby okoli. Informace lze ziskat za pomoci nejrizné;jsi techniky, jako je
napiiklad : benchmarking, brainstorming, atd. SWOT analyza by méla byt zaméfena na

dualezita fakta a jevy a méla by byt objektivni.

4.1 SWOT analyza

Pro spole¢nost Xcreative s.r.o je sestavena nasledujici analyza:

Silné stranky

e vysoké moZnosti pfizpiisobeni na ptani klienta,
e velké mnozstvi stalych zakaznikd,

e piijatelné ceny v dané kvalitni hlading,

e moznost dlouhodobé spoluprace se zékaznikem,

e vybudovani zavislosti zdkaznika na sluzbach firmy,
Slabé stranky
e nedostatek volnych prostiedki pouzitelnych na investice a rozvoj,

e omezené vedouci a organizacni schopnosti pracovnikd,

e omezend moznost ziskavani vefejnych zakazek,

vvvvvv
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Prilezitosti

e snizeni mnozstvi konkuren¢nich firem z diivodu stagnujici hospodarské situace,
e moznost ziskani novych kvalitnéjSich zaméstnancii,
e nova strategie,

e reorganizace spoleCnosti,

Hrozby

e zhorsuyjici se platebni moralka zakaznikd,
o tlak ze strany odbérateld na snizeni ceny,
e horSeni ekonomické situace,

e Spatn¢ odhadnuta ekonomicka situace pfi planovani rozvoje firmy,

4.1.1 Silné stranky

Z vyse uvedenc¢ho je zifejmé, Ze spolenost se musi vyvarovat ¢innostem, které by tyto
silné stranky néjakym zplsobem ohrozily. Pfizptisobeni klientim je ddno pracovnim
stylem firmy a obavy o oslabeni nejsou na misté, ovSem udrzeni velkého poctu
bez chyb, atd. Pokud to nebude dodrzeno, mohou zakaznici vzajemnou spolupraci

ukongéit.

4.1.2 Slabé stranky

Slabé stranky podniku se vyskytuji dlouhodobé. Pti zakladani byl do spole¢nosti vloZzen
minimalni kapitdl a rozvoj byl financovdn z uspor spole¢nosti a to zapficinilo
nedostatek financi. OvSem ve srovnani s druhou slabou stranku Ize prvni povazovat za
mén¢ zavaznou. V piipadé potieby je mozné pouzit cizi kapitdl. Dalsi slaba stranka je
pro podnik daleko z&vaznéjsi, jelikoZ ji nelze tak snadno zménit. Problém Ipi v tom, Ze
do vedeni podniku se dostali lidé, kteti jsou velice potiebni pro spolecnost, ale na druhé
stran¢ nejsou schopni se pfizplisobovat vyvoji spole¢nosti. Nasledny vyvoj podniku je

tak dan jimi, jelikoz jsou ve vedeni spole¢nosti a nad ostatnimi zaméstnanci. Za
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posledni 3 roky je tomu vénovdna véEtsi pozornost. Spolenost v tomto sméru
zaznamenala jisté pokroky, ovSem stile je to omezené a vyhlidky na lepsi chod
spolecnosti jsou spiSe nepravdépodobné. Tato situace pro podnik neni pfizniva, ale jak
uz bylo uvedeno i t€Zko zménitelnd. Vyftesit by se mohla pouze zménou vlastnické
struktury spole¢nosti. Bohuzel ani toto feSeni nelze provést, protoze pracovnici, kterych

se problém tyka jsou vlastnici spole¢nosti.

4.1.3 Prilezitosti

Mezi hlavni pfilezitosti spolecnosti se fadi zaméstnavani pracovnikli ze zaniklych
konkurenénich firem. Vzhledem k vySe uvedenym slabym strankdm je tato piilezitost
miziva. Ztoho se ovSem se piedpokladat, ze to urCité nepovede k dobrému

ekonomickému rozvoji spole¢nosti.

4.1.4 Hrozby

Zkoumana spole¢nost ptisobi v odvétvi, kde je velka konkurence a nabizené sluzby jsou
pro zékazniky velice dilezité. Pokud by mélo dojit ke zhorSeni ekonomické situace,
zakaznici se budou vice rozmyslet, zda investovat ¢i investice oddalit a to miiZe mit pro
podnik fatdlni nasledky v podob& zhorSeni financni situace. Proto hrozby jsou

predevs§im dany ekonomickou situaci a jejim naslednym vyvojem.

4.3 Malo diilezité vlivy na podnik

Nejmensi vliv okoli Ize zaznamenat v téchto oblastech :

4.3.1 Geografické okoli

Vzhledem Kk tomu, zZe firma se zaméiuje piedevSim na tvorbu software je pro ni

geografické umisténi sidla firmy podruzné a lze vSeobecné konstatovat, Ze geografické

okoli u pocitacovych firem velky vliv nema.
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4.3.2 Ekonomické okoli

I pfes soucasnou recesi vramci Ceské ekonomiky nelze pozorovat snizeni zdjmu a
nasledné pak nékladii na zajem o sluzby softwarovych firem. Naopak lze predpokladat,
Ze vramci uspory provoznich ndkladi budou firmy poptavat nové programové

vybaveni, kdy by mohlo dojit k uspote pracovniki ve firmé.

4.3.3 Dodavatelé

V soucasné dobé je na trhu s softwarem, tak i shardwarem velmi rozvinut, takze
vypadek jednoho, ¢i vice dodavateli 1ze velmi rychle eliminovat ziskanim nového

dodavatele.

4.3.4 Vliv zahrani¢i

Vzhledem k cenam, které nabizi zahrani¢ni firmy v oblasti software, ta tento vliv
zanedbatelny. Konkuren¢ni vliv by piipadal v avahu pouze ze zemi byvalého
vychodniho bloku.

4.3.5 Politické okoli

Na danou firmu okrajové piisobi politické okoli, a to v oblasti moZného ziskani

vetejnych zakazek, kde jsou znac¢né bariéry jak formdlniho charakteru, tak i

neformalniho — zadavani zakazek zajmovym skupinam.
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5 NAVRHOVANA OPATRENI

Opatieni pro budouci vyvoj spolecnosti je rozvrzeno do né€kolika oblasti.

Jedna se predevsim o tyto oblasti:

e 7Zména pristupu nadfizenych pracovniku k provozu podniku.
e Zvyseni efektivity v pracovni oblasti.
e Modernizace stavajiciho vybaveni.

e Poskytovani kvalitnéjsiho servisu.

5.1 Zména pristupu nadrizenych pracovniki k provozu podniku

Tento stav je zapfi¢inén tim, Zze nadfizeni pracovnici si zcela neuvédomuji, Ze jejich
pozice Ssebou nese jisté povinnosti, které jsou z jejich strany opominany. Pokud
nastanou néjaké provozni problémy ¢i véci, které jsou naléhavé i prestoze o nich védi,
netfesi je, dokud nedojde k upozornéni zvenci a posléze do té doby, kdy jsou za
problémy odpovédni. BohuZel toto jedndni naruSuje velice negativné vztahy na

pracovisti a v disledku toho dochdzi 1 ke sniZzeni efektivity prace.
5.2 Zvyseni efektivity v pracovni oblasti

Efektivnost prace je v podniku na velice nizké Grovni. Vé&ci, které jsou zbytecné ¢i méné
dualezité, se fesi déle a je jim vénovano podstatné vice nez Casu, nez zalezitostem, které
zefektivnéni ¢innosti v administrativni oblasti. Dalsi pfiklad, kde dochazi ke sniZovani
neefektivnosti, je zaméstnani nového pracovnika v roce 2011, na kterého jsou kladeny
vysoké pracovni naroky ze strany nadfizeného. Dalo by se mluvit o jistém pietéZovan,
které mé za ucel to, aby nadfizeni nevykondvali tolik prace jako doposud. Bohuzel toto
vSak vede k demotivaci pracovnika. V neposledni tadé¢ wvyvstava skuteCnost, ze
nadfizeni jsou Casto upozorilovany ze strany podiizenych na neplnéni piedem
stanovenych termint ¢i jinych organizacnich zaleZitosti, o kterych velice dobie vi a vi i

to, ze timto jedndnim svému podiizenému jeho praci akorat komplikuje.
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5.3 Modernizace stavajiciho vybaveni

Podnik v soucasné dobé disponuje zastaralou serverovou technikou, ktera je vsak velice
dilezita z hlediska poskytovani sluzeb zakaznikiim. Tento problém byl opét zpiisobem
nedbalosti a nepozornosti ze strany nadfizeného pracovnika a neschopnosti potidit nové.
Stavajici zafizeni mize jen omezené¢ konkurovat modernim skoro bezobsluznym
zafizenim. A jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, konkurence v odvétvi, kde ptisobi podnik,

je znacna.
5.4 Poskytovani kvalitnéjSiho servisu

Tato oblast neni tak stéZejni jako oblasti pfedchozi, nicméné je nemén¢ dulezitd a

V podniku dlouhodob¢ fesena.

V zasad¢ se jednd o to, ze vyrobni pracovnici fesi pozadavky zékaznikii technicky
z diivodu snadné proveditelnosti, ovSem pro zakazniky to nemusi mit ten spravny
ptinos, ktery oni poZadovali. Déale pak se jednd o nedostateCnou kontrolu ze stany
nadfizenych. V praxi to znamena to, ze prace pfed prfedanim zakaznikovi je podrobena
kontrole. V soucasné dobé je to feSeno posilou do této oblasti. Ale toto feSeni neni

dlouhodobé a uz viibec neptispiva k pracovni efektivite.

5.5 ReSeni k navrZenym opatienim

Z vyse uvedeného vyplyva, ze problémové situace, které v podniku nastaly, nebyly

zapfiinény zaméstnanci, ale prave jejich nadfizenymi respektive spolumajiteli.

MoZna feSeni:

Prvnim z moZnych feSeni byla jistd reorganizace spolec¢nosti, kdy na misto stavajicich
nadfizenych pracovnikli byli dosazeni pracovnici novi, ktefi se budou snazit o rozvoj

spolecnosti. ReSeni to ale redlné moc neni, jelikoZ se jedné a spolumajitele a pfipadnym

odchodem by spole¢nost ziejmé zanikla.
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Druhé potenciondlni feSeni je zména chovani nadtizenych pracovniki. Je tim predevsim
mysleno feSeni urgentnich problému, které ohrozuji provoz podniku. Bohuzel i toto
feSeni je ve své podstaté nerealné, jelikoz snaha a energie, ktera byla tomu vénovana

pfinesla jen nepatrné pokroky.

Posledni feSeni, které by se dalo nazvat v tomto pifipadé jako krajni, je pienechdni
vedeni spolecnosti a obchodni ¢innosti kmenovym pracovniklim, kteii maji na starosti
vyrobu. Pozici nadfizeného ziskali tim, ze se stali zakladateli firmy, ale to nemusi
znamenat, ze se stali i dobrymi vedoucimi pracovniky. Z jejich hlediska je to
nepiipustné, ale z pohledu jinych zakladajicich pracovnikli ano. Toto feSeni se da

povaZzovat za asi jediné redlné a vedouci k udrzeni chodu spolecnosti.

Podnik, ktery roste, aniz by se vyvijelo vedeni spole¢nosti, ma dvé moznosti. Pokud
jeho stavajici vedeni odstoupi je zde realnd moznost ristu. Druhd moznost je ta, ze
vedeni ziistane ve spoleCnosti a stane se prekazkou v jejim ristu. A to je pravé piipad

spolecnosti Xcreative s.r.o.
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ZAVER

Cilem bakalatrské prace bylo posoudit, jak okoli podniku ovliviiuje konkrétni podnik.
Pro svoji praci jsem si zvolila spole¢nost Xcreative s.r.o., zabyvajici se tvorbou a

vyvojem internetovych prezentaci a aplikaci.

Prvni ¢ast charakterizovala jednotlivé prvky ptisobici na podnik, které svoji silou daleko
vice ovliviiuji podnik. Posléze jsem se zabyvala analyzou okoli podniku a analyzou
prostiedi, kde jsem se vénovala predev§im makroprostiedi a mikroprostiedi podniku.

Dalsi ¢ast byla pojata teoreticky.

V dals$i casti prace jsem charakterizovala analyzovany podnik. Uvedla jsem zakladni
udaje, historii, ¢innost podniku, organizacni strukturu, pisobnost v dob¢ krize a strategii

podniku.

Dalsi ¢ast byla vénovéana okoli zkoumaného podniku. Z geografického hlediska ma
podnik dobrou pozici, jelikoz sidli v Plzni a zakaznici jsou jednak z Plzné€ a okoli a nebo
z Prahy. Z ekonomického hlediska podnik dosahl v roce 2006 a 2007 nejvyssiho Cistého
zisku, ale bohuzel v nasledujicim roce zisk zacal stagnovat, a také se na podniku
podepsala hospodarska krize. Nyni se spolecnost nenachdzi v opét dobré financni
situaci a v dasledku toho byla pfijata urcita opatieni. Za vhodnou konkurencni strategii
spole¢nosti povazuji udrzeni sluzeb s vysokou kvalitou. To samé plati o zdkaznicich,
kterym chce firma poskytovat kvalitni sluzby a uspokojit vSechny jejich piéni.
V marketingu se spole¢nost orientuje na nejperspektivnéjsi skupinu zékaznikt, aniz by
doslo k zanedbani ostatnich. Z pohledu zahrani¢nich vlivli, se podnik viceméné
orientuje na Ceskou klientelu. Pouze jen 2% jsou zahrani¢ni zédkaznici Xcreative s.r.o.
Ovsem nejvéEtsi ovlivnéni nastava v zameéstnanecké struktuie spolecnosti. Tento Vvliv je
negativni ve vSech smérech. Dale pak bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které mélo

obhgjit kvalitu poskytovanych sluzeb. Vysledky byly pro spole¢nost velice dobré.

Na zéavér bylo provedeno zhodnoceni vlivii pomoci SWOT analyzy a doporuceno

opatfeni pro Upravu strategie spolecnosti.
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SEZNAM PRILOH

Priloha A: Vykaz zisku a ztraty 2004 - 2011

Vykaz zisku a ztraty (v tis. KE) - v druhovém &lenéni

Polozka 2004 2005 2006 2007
I. Trzby z prodeje zbozi 160 834 114 000 890 000| 1082 474
A. Ndklady na prodané zbozi 135 000 273 000 939 000| 922 000
+ obchodni marze 25834 -159 000 -49 000 160 474
. Vykony 986 000| 1019081| 1343474 1488000
B. Vykonova spotreba 738 000 604 000 608 000 693 000
+ Pfidana hodnota 273834 256 081 686 474 | 955474
C. Osobni naklady 0 147 000 271 000 518 000
D. Dané a poplatky 3000 5 000 9 000 11 000
IV. Ostatni provozni vynosy 0 30 000 0 22 000
H. Ostatni provozni naklady 18 000 45 000 108 000 88 000
* Provozni vysledek hospodareni 252 834 89 081 298 474 | 360474
X. Vynosové uroky 0 0 0 0
N. Nakladové uroky 7 000 8 000 9 000 9 000
* Financni vysledek hospodareni -7 000 -8 000 -9 000 -9 000
Q. Dan z pfijmu z béZné Cinnosti 68 834 21081 69 474 81474
** Vlysledek hospodareni za béZnou ¢innost 245 834 81 081 289 474| 351474
XIll. Mimofadné vynosy 0 0 0 0
R. Mimoradné naklady 0 0 0 12 000
S. Dan z pfijmd z mimoradné ¢innosti 0 0 0 0
* Mimoradny vysledek hospodareni 0 0 0| -12000
0 0 0 0

*** Vysledek hospodareni za u€etni obdobi | 177 000 60 000 220 000 258 000
***VH za u€etni obdobi pred zdanénim 245 834 81081 289 474 | 339 474
2008 2009 2010 2011

I. Trzby z prodeje zbozi 745 000 140000 316000( 362327
A. Naklady na prodané zbozi 714 000 213000 362000| 341093
+ obchodni marze 31000 -73000( -46 000 21234
Il. Vykony 1581430( 1833000(1947333|2101383
B. Vykonova spotieba 711000 676 000| 666000| 816780
+ Pfidana hodnota 901 430| 1084 000| 12353331 305836
C. Osobni naklady 669 000 835000| 905000 1154939
D. Dané a poplatky 8 000 9 000 8 000 8417
IV. Ostatni provozni vynosy 0 9 000 4000 2593
H. Ostatni provozni naklady 57 000 49 000 37 000 15401
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* Provozni vysledek hospodareni 167 430 200 000| 289333| 129673
X. Vynosové uroky 0 0 0 268
N. Nakladové uroky 7 000 5000 6 000 7 100
* Financni vysledek hospodareni -7 000 -5 000 -6 000 -6 832
Q. Dafi pfijmu z bé&Zné &innosti 32 430 38400| 44333| 23340
** Vlysledek hospodareni za béZnou ¢innost 160 430 195000 283333| 122841
XIll. Mimofadné vynosy 0 2 000 1000 0
R. Mimoradné naklady 6 000 5000 51 000 0
S. Dan z pfijm0 z mimoradné ¢innosti 0 0 0 0
* Mimoradny vysledek hospodareni -6 000 -3000| -50000 0
0 0 0 0
*** Vysledek hospodarieni za ucetni
obdobi 122 000 153 600| 189 000 99 501
*** VH za uc€etni obdobi pred zdanénim 154 430 192 000| 233333| 122841

Zdroj: Data Xcreative s. 1. 0., vlastni zpracovani, 2012
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Abstrakt

KUGLEROVA, A. Vliv okoli podniku na konkrétni podnik. Bakalaiska prace.Plzef:
Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 59s., 2012

Klic¢ova slova: okoli podniku, vliv, analyza, zména chovani nadtizenych pracovnikli

Tématem bakalatské prace je vliv okoli podniku na konkrétni podnik. Pfedmétem prace
bylo posoudit, jak jednotlivé vlivy okoli plsobi na podnik a navrhnout vhodnou
strategii. Prvni ¢ast prace je teoreticky zaméfena. Zde jsou podrobné vysvétleny
jednotlivé prvky okoli, které ptisobi na podnik. Dale jsou zde podrobné popsana analyza
okoli podniku a analyza marketingového prostiedi. Druhd cast je vénovéna
charakteristice zvoleného podniku, konkrétné spolecnosti Xcreative s.r.o. Nasledujici
kapitola je zaméfena na okoli zkoumaného podniku. V této kapitole se popisuji
jednotlivé vlivy majici ur¢ity vliv na podnik. Posledni kapitola obsahuje zhodnoceni
vlivu pomoci SWOT analyzy a navrh opatfeni pro dalsi strategii firmy. Opatieni, které
by se pro rust podniku mélo provést, spoc¢iva ve zméné pfistupu a chovani ze strany

nadfizenych pracovnikd.
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The subject of bachelor thesis in Influence of surroundings on a specific company. The
subject of the thesis was the evaluate how enviromental influences might effect on the
enterprise and suggest a suitable strategy. The first part is theoretical. There are describe
elements providing focus on a particular company. Further the bachelor thesis talks
about analysis of enterprise and marketing enviroment. The second part is about
characterist of specific company, Xcreative s.r.o. In this case sellected specific
company. The following chapter aims attention to surroundings on a specific company.
The last chapter includes an appraisal of the impact of using SWOT analysis and it also
designs measures fot the further company’s strategy. The measures are based on

superiors because their attitude is evidenced in company’s growth.
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