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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva fizenim spolecnosti Pneuform Hulin, a.s. s cilem zvysit jeji
konkurenceschopnost a kterd je zde predstavena. Na zakladé informaci ziskanych z odborné
literatury jsou odpovidajicim zptsobem zpracovany analyzy soucasného stavu spolecnosti,
jejiho fizeni a konkurentil, na jejichz zéklad¢ je zpracovan ideovy projekt jejiho marketingo-
vého fizeni. Tento projekt je v z&véru podroben rizikové a nakladové analyze, které potvrdily

jeho potiebnost a realnost ve stavajicich podminkach.

Kli¢ova slova: marketing, marketingové fizeni, marketingova strategie, SWOT analyza, Porte-
rim model 5-ti konkurenc¢nich sil, marketingovy mix, marketingové komunikace, organizacni

schéma, konkurenéni prostiedi, rizikova a ndkladova analyza.

ABSTRACT

This thesis deals with the management company Pneuform Hulin plc to increase its competiti-
veness that is presented here. Based on information obtained from literature there are adequa-
tely prepared analyses of the current state of the company, its management and competitors on
the basis of which is elaborated ideological project of marketing management. This project is
considered risky and subject to cost analysis, which confirmed the necessity and feasibility

of existing conditions.

Keywords: marketing, marketing management, marketing strategy, SWOT analysis, Porter
model of 5-competitive forces, marketing mix, marketing communication, organizational

chart, the competitive environment, risk and cost analysis.
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UvVOD

Evropské unie povazuje sektor malého a sttedniho podnikani za patet evropské ekonomiky
a hybnou silu inovaci, zamé&stnanosti a socialni integrace. I v Ceské republice ma tento sek-
tor vzhledem K jeho vyznamu v ekonomice podstatny dopad na celkovy ekonomicky a tim i
socidlni vyvoj zem¢ a jednotlivych regionl. Z toho divodu ma uplatnéni primyslového
marketingu v nasich podnicich v dne$nim globalizovaném svété po nasem vstupu do Ev-
ropské unie stale vétsi dilezitost. Pfes nartstajici konkurenci viak dosud v Ceské republice
jen malo firem uplatiiuje pfi fizeni zasady a principy prumyslového marketingu, ktery je
cestou ke zvySovani efektivity podnikatelské ¢innosti a omezeni rizika z neznamé budouc-

nosti.

Podniky jsou Zivymi ekonomickymi organismy, které neexistuji osamocenég. Existuji uvnitf
prostiedi, které siln¢ ovliviiuji jejich vnitini i vnéjsi aktivity. Pro jejich bezporuchové fun-
govani je nutno respektovat obecna pravidla, zsady a cile ve stanovené podnikové struktu-
te, funkéni délbe prace a systému komunikace, kterym je tfeba porozumét a sdilet je
na vSech podnikovych organizacnich stupnich. Z toho jasné vyplyva, Ze podniky i spolec-
nosti a jejich jednotlivé ¢innosti musi byt fadné fizeny. Pravé kvalitni marketingové fizeni
podnikil a spolecnosti miiZze v souCasnych slozitych podminkach doznivajici ekonomické
krize ptispét ke zlepSeni stavajici situace, nebot’ 1épe uspokoji pozadavky odbérateld, coz
je zérukou ze jejich vyrobky nezlistanou neprodejné v jejich podnikovych skladech. M-
zeme proto konstatovat: ,,Marketingové fizeni je strategicky promysleny pohyb ve sméru

poptavky* [3, s. 33]

Ve své diplomové praci zpracovavam problematiku komplexniho marketingového fizeni
spolecnosti stfedniho typu Pneuform Hulin, a.s. jako podminku konkurenceschopnosti
s cilem zlepsit jeji stavajici uroven fizeni zamétenou dosud jen na nosné vyrobky. Spolec-
nost ma pro tuto formu fizeni dobré podminky, nebot’ vyrabi specifické strojirenské a gu-
marenské produkty, které je nutno vyvijet ve spolupraci s odbérateli a plné respektovat
jejich specifické pozadavky. Marketingové fizeni je v tomto jako i v dalSich podnicich nut-
no chapat jako komplexni aktivitu vedouci k dosazeni marketingovych cilti a odpovédnost
za to, ze vynalozené marketingové Usili ma za nésledek dosazeni strategickych cilii spolec-
nosti. Spokojenost odbératell zde znamena vzajemné sladit zajmy zakaznikl se zajmy této

spole¢nosti, ¢imZ chcei pfispét i ja zpracovanim této diplomové prace.
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1 STRATEGICKE MARKETINGOVE RIZENI

., Marketingové Fizeni je proces vedouci pri uvazovani vnitinich podminek i zdroji a vnéj-

Sich prilezitosti ke stanoveni a dosazeni marketingovych cilii* [1, s. 10].

Marketingové fizeni je tedy nutno chéapat jako komplexni aktivitu podniku, nebo spolec-
nosti vedouci k dosazeni svych marketingovych cilt. Cile jsou zde podstatné, protoze urcu-
ji podnikové marketingové hodnoty, jejichz dosazeni znamena naplnéni téchto hodnot.
Komplexni aktivitou se rozumi fizeni jednotlivych marketingovych ¢innosti, jejich vza-
jemna koordinace a soucinnost dil¢ich opatieni zafazena do jednotného systému marketin-

gového fizeni.

Podstata marketingového Fizeni spociva [2, s. 11]:

V uspoiadaném souboru poznatkl a informaci,

- v jejich zpracovani formou navodu pro marketingové jednani a ve vlastnim
rozhodovani,

- v ¢innostech vedoucich k dosazeni podnikovych a marketingovych cili,

- v efektivnim vyuZiti podnikovych zdroji disponibilnich pro marketingové

aktivity.

Vlastni marketingové fizeni spociva v odpovédnosti a dislednosti prenést vlastni marke-
tingovou koncepci do aktivni podnikové praxe se zapojenim vSech podnikovych tutvart
do identifikace a uspokojeni zakaznickych pozadavkl uc¢innym zpisobem s co nejvétsim
ziskovym vysledkem. Marketingové fizeni jako komplexni aktivita musi proniknout
do vSech usekt ¢innosti podniku a ne byt pouze zalezitosti jediného Gtvaru. Veskera zasad-
ni rozhodnuti musi byt i v souladu s platnou marketingovou koncepci a jeji provazanosti
s ostatnimi ¢innostmi v podniku. Podnikova délba prace zpusobuje, zZe nékteré ¢innosti a
funkce maji k marketingovému pojeti blize a jsou do této Cinnosti pfimo zapojeny a jiné
na ni naopak navazuji, nebo se jich dotykaji jen okrajove.

Pti spravném uplatnéni marketingového fizeni musi byt zachyceny vSechny podstatné zme-
ny na trhu, at’ se to tyk4 odbérateld bezprostfedné, nebo zprostfedkovang€. Soucasné musi
byt vytvaiena dobra povést podniku, jeho vyrobkli a doprovodnych sluzeb, aktivné ovliv-
nované kupni rozhodovani zékaznikii a umét si je nejen ziskat ale i udrzet. Musi postihovat
kratkodoby i dlouhodoby ¢asovy usek Cinnosti podniku, jeho stabilitu a zahrnovat oblasti

operativniho, taktického a strategického tizeni véetné dosazeni konkuren¢ni vyhody.
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1.1 Vychodiska a postaveni marketingového Fizeni v podniku

Marketingové podnikové tizeni vychéazi vzdy ze zasad a cili stanovenych top managemen-
tem pro podnik jako celek v ramci procesu strategického fizeni a v projektu strategického

fidiciho procesu. Musi vzdy respektovat [2, s. 13]:

- definované postaveni podniku, ve kterém je organizace predstavena,

- stanovené podnikové cile, které chce organizace svymi aktivitami dosdhnout,

- zékladni podnikovou strategii ptihlizejici k prioritnim vyvojovym trendim mikro i
makroprostfedi a prezentujici pfistup organizace k dosazeni primarnich cila,

- principidlni podnikové ptilezitosti, které jsou nezbytnym faktorem pro splnéni po-
slani a dosazeni prosperity podniku.

Je nutné, aby v centru zajmu podnikového fizeni nebyly aktivity jednotlivych ttvari,

ale podnik jako celek. Usp&ch podniku pochopitelné zavisi na jeho postaveni a uplat-

néni se na klicovych cilovych trzich s cilem dosdhnout spokojeného zékaznika.

Predpokladem tuspéSného zavedeni a ucelného postaveni marketingu podniku spociva

V tom, zZe marketing je [5, s. 78]:
- pojat jako ukol vrcholového fizeni,

- ze marketingova filozofie fizeni pronikla do mysleni fidicich i vykonnych pra-

covniku,
- vybudovana kvalitni procesni a institucionalni organizace marketingu,
- mohou byt v €elné struktufe vyuZita vSechna marketingova instrumentaria.

V zasad¢ musi byt hlavni Gsili trZzn¢ orientovanych firem fizeno marketingovou kon-
cepci a soustavnym inovacnim usilim. Marketingova koncepce vychazi vzdy z hypoté-
zy, ze firma jako celek by méla zaméfit své usili na uspokojovani cilovych zékazniki

pochopitelné€ s co nejvyssim ziskem. Marketingova orientace musi znamenat snahu rea-

lizovat marketingovou koncepci.

., Marketingova koncepce predstavuje nazor, Ze klic k dosahovani cilii organizace spo-
¢iva ve schopnosti byt efektivnéjsi v urcovani potreb a prani cilovych trhi a v jejich

lepsim uspokojovani nez konkurence [10, s. 36].
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Marketingova koncepce spociva na ctyfech pilifich: cilovém trhu, zakaznickych potie-
bach, integrovaném marketingu a rentabilité. Marketingova koncepce predstavuje per-
spektivu zvenci - dovnitt. Zacina u dobte definovaného trhu, soustfed’uje se na potieby
zakaznika, koordinuje veskeré Cinnosti, které mohou zékazniky ovlivnit a produkuje
zisk prostiednictvim spokojeného zakaznika. Na obr. 1 je provedeno schematické srov-
nani marketingové a prodejni koncepce (zevniti - ven), ktera zacina v tovarng, koncent-

ruje se na existujici vyrobky a vyzyva k silné propagaci za ucelem vynosného prodeje.

Ohnisko
Vychozi bod soustfedéni Prostiedky Vysledky
Tovarna Produkty Prodej a Zisky (dané

propagace objemem prodeje)

a) Prodejni koncepce

Trh Potieby Integrovany Zisky (dané uspokojenim

zakaznika marketing potieb zakaznika)

b) Marketingova koncepce

Obr. 1 Porovnani prodejni a marketingové koncepce [10, s. 36]

1.2 Proces marketingového rizeni

Proces marketingového fizeni probihd kontinualné ve tfech po sob& nasledujicich etapach
[2,s. 14]:

- planovani,

- realizace,

- kontrola.
V etap€ planovani jsou stanoveny vzdy zékladni ukoly, které se v ramci dal$i realizacni
etapy prevedou do konkrétnich vyrobkti a sluzeb. Kontrolni etapou se proveéti spravnost
zvoleného sméru postupu, platnost strategickych hypotéz, porovnaji se pldnované tkoly
s dosazenymi vysledky a navrhnou se potiebna napravnd opatteni. V ramci marketingového
procesu se jednotlivé samostatné etapy uskutecnuji ve vzajemnych navaznostech a jejich
sled nelze ménit. Cely proces se uskutecnuje jako nepietrzity. Schematicky je proces mar-

ketingového fizeni v€etné zpétné vazby (vyznacena c¢arkovan¢) zndzornén na obr. 2.
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|
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[}
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:
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Obr. 2 Schéma procesu marketingového rizeni

1.2.1 Planovaci etapa

V této etap¢ se vytvafi, udrzuji a rozvijeji zddouci vazby mezi marketingovymi cili podniku

stanovenymi na zaklad¢ jeho poslani i z ného odvozenych podnikovych cilii a mezi strate-

giemi zvolenymi pro naplnéni téchto cili v ndvaznosti na vyhrazené zdroje v ramci pro-

ménlivého konkurenéniho prostiedi. Postup a obsah planovaciho procesu je uveden v tab.1.

Planovaci etapa

Marketingova

situacni analyza

kde jsme se nachézeli, kde se nachdzime a kam miZeme na zékladé

soucasnych plant dospét (odhad budouciho vyvoje)

Stanoveni mar-

ketingovych cilt

stanovuje cile, které chceme skute¢n¢ dosdhnout

Formulovani jakym zplsobem dosdhneme marketingovych cill a jak budeme kon-
marketingovych | kurovat s vyrobky na trzich

strategii

Sestavovani jak budeme postupovat pfi sestavovani marketingového planu pro
marketingového | dané Casové obdobi (alokace zdroji, cilové ukoly, strategické nasme-
planu rovani, realiza¢ni projekty, casové harmonogramy a rozpocet)

Tab. 1 Projekt procesu marketingového rizeni — planovaci etapa
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1.2.1.1 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza je systematické a dikladné, kritické i nestranné zkoumani a

posouzeni:

- vnitini situace podniku s diirazem na jeho marketingové ¢innosti,

- postaveni podniku ve vnéj$im prostiedi s diirazem na analyzu trhu a konkurence.

Tato analyza se provadi ve tfech Casovych intervalech a zkouma jak minuly vyvoj a tak i
soucasny stav a mozny budouci vyvoj. Nutno ji provadét pravidelné a systematicky v poza-
dované struktufe nejméné jedenkrat za rok na pocatku planovaciho cyklu. Je soucasti cel-
kové podnikové analyzy. Pro podrobnou identifikaci vnitinich silnych a slabych stranek,
vngjsich prilezitosti a ohroZeni se v ramci situacni analyzy vyuziva analyza SWOT (ozna-
¢eni podle pocatecnich pismen anglickych nazvi — Strengths, Weaknesses, Opportunities,

Threats). Jeji obsah je uveden v tab. ¢. 2.

HROZBY PRILEZITOSTI
(M) (0)
SLABE
STRANKY Reakce konkurenta na hrozby | Reakce konkurenta na pfilezi-
KONKURENTA okoli s ohledem na jeho slabé | tosti s ohledem na jeho slabé
stranky stranky
(W)
SILNE
STRANKY Reakce konkurenta na hrozby | Reakce konkurenta na piilezi-
KONKURENTA okoli sohledem na jeho silné | tosti sohledem na jeho silné
stranky stranky
()

Tab. 2 SWOT analyza konkurence, prilezitosti a hrozeb [15]
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1.2.1.2 Stanoveni marketingovych cili

Navazuje vzdy na provedeni situacni analyzy. Cile by mély byt pln¢ kompatibilni se sku-
te¢nostmi identifikovanymi v situa¢ni analyze a v souladu s podnikovymi cili, které jsou
prvotni a na které musi navazovat. Vyjadiuji konkrétni marketingové tkoly stanovené

pro dané ¢asové obdobi, dané vyrobky a ptislusné trhy.

Klic¢ova pravidla pro definovani marketingovych cilti [2, s. 18]:
- jejich stanoveni na zédklad€ poznanych potieb zakazniki,
- jasné a konkrétni vymezeni,
- srozumitelnost, dosazitelnost a akceptovatelnost,
- kvantifikovatelnost a méfitelnost,

- vzdjemny soulad a hierarchické uspotadani.

1.2.1.3 Formulovani marketingovych strategii

Marketingové strategie predstavuji zakladni smér postupu vedouci ke splnéni marketingo-
vych a tim 1 podnikovych cilii. Strategie je tfeba budovat predev§im na sile podniku, moz-
nostech a vhodnych pfilezitostech. Znat a pochopit své silné stranky a porovnat je s ptilezi-
tostmi plynoucimi z prostiedi, ve kterém podnik ptsobi, je hlavnim piedpokladem tvorby
spolehlivé marketingové strategie. Nezbytné je pfedem téZ posoudit podnikové slabé stran-
ky a rizika spojena s realizaci. Vybér strategie respektuje zvolené cilové trhy a voli i vhod-
ny marketingovy mix pro uspokojeni cilovych segmenti tj. pfedev§im vyrobek, cenu, dis-
tribuci a promotion. Z hlediska procesu marketingového fizeni lze zvolit parcialni, nebo
integralni marketingovou koncepci. Pro podnikovou sféru v rdmci orientace na trh je lepsi
volit parcialni ptistup, ktery zahrnuje i podstatu integrovanych piistupt.

Mezi nejznamé;jsi parcialni ptistupy patii [2, s. 20]:

a) Rustové strategické sméry zalozené na vztahu vyrobek — trh:
- strategie penetrace trhu,

- strategie vyvoje trhu nebo vyrobku,

- strategie diverzifikace.
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b) Strategické sméry orientované na konkurenci:

- Strategie vyrobce s nejniz§imi naklady,

- strategie diferenciace.

C) postaveni firmy na trhu, strategické sméry zalozené na:

strategii trzniho vidce,

strategii trzniho vyzyvatele,

strategii trzniho nasledovatele,

obsazovani trznich mezer, strategii trzniho troskare.

d) Vice rozmérné strategické sméry:
- strategie zaméfujici se na viidcovstvi v nékolika faktorech (naklady, jakost).

vvvvvv

logické a zdrojoveé [10, s. 94].

1.2.1.4 Sestavovani marketingového plianu

Pted sestavenim vlastniho marketingového planu je nutno stanovit objekty, které budou
Vv jeho ramci plnit skute¢né marketingové tkoly. Oznacujeme je jako strategické podnika-
telské jednotky — SPJ (Strategic Business Units — SBU) [2, s. 20]. Jsou zakladni jednotky
pro ucely marketingového planovani, maji i ziskové cile a samostatné vedeni. Formuluji
vlastni marketingové strategie a vysledky své €innosti uspokojuji cilové zakaznické seg-
menty. MiiZe se jednat o cely podnik, vyrobkové fady, nebo i o jeden vyrobek. Pro budouci
podnikovy rozvoj je diilezité stanovit, kter¢ SPJ budou mit prioritu, které se budou jen udr-

zovat a které budou vytazeny z vyrobniho programu.

Pro postaveni SPJ v marketingovém prostfedi podniku, porovnani jejich pozic navzdjem a
urceni jejich budoucich Sanci se pouZivaji techniky zaloZené na vicefaktorovych maticich
portfolia. Jedna se zejména o model BCG (Boston ConsultingGroup’s Growth — Share Ma-
trix a model GE (General Electric’s Multifactor Portfolio Matrix).
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Portfolio analyza BCG

Zkouma postaveni SPJ v matici skladajici se ze Ctyf poli v zavislosti na mife rastu trhu
V horizontalni poloze a relativnim trznim podilu v poloze vertikalni jako zéklad jejich bu-
douci kategorizace. Je uvedena na obr. 3. V levém hornim rohu jsou SPJ s vysokym tem-
pem rustu a soucasné i vysokym podilem na trhu a lze ocekavat, Zze v budoucnu budou
hlavnim zdrojem zisku v podniku. Jsou proto oznacovany jako ,,hvézdy*. Tvorba i spotie-
ba finan¢nich prostfedki je pfiblizné v rovnovaze. Pod nimi v levém dolnim rohu jsou SPJ
sice s vysokym podilem na trhu, ale s nizkym stupném rastu obvykle pod 10 %. Jsou
V soucasnosti finan¢nim zdrojem pro financovani podnikovych aktivit a oznacCujeme je
jako ,,dojné kravy“. Pravy horni kvadrant je reprezentovan takovymi SPJ, které maji niz-
ky podil na trhu v situaci, kdy trh vykazuje vysoké rocni tempo ristu. Jsou oznaovany
jako ,,otazniky* a vyzaduji finan¢ni podporu. V pravém dolnim kvadrantu jsou takové SPJ
kterymi firma ovlada jen malou ¢ést trhu. Tyto vykazuji jen malé tempo ristu, nevytvare;ji
Jsou oznacené jako ,, psi®. Model BCG na obr. 3 je moZno doplnit i kruhy v jednotlivych
kvadrantech, jejichz obsah je umérny vysi trzeb SPJ z nich plynoucich [7, s. 57].

4 20% Hvézdy
Otazniky
vysoké
=
B
= Dojné kravy
g
§ Psi
nizké
0%
0,1x
10x vysoky Ix nizky

A

Relativni trzni podil

Obr. 3 Portfolio analyza BCG [1, s. 22]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

1.2.2 Realiza¢ni etapa

Realiza¢ni etapa marketingového procesu znamena uvedeni marketingového planu efektiv-
nim zptsobem do podnikové praxe. Zahrnuje soubor aktivit, jejichz prostfednictvim se
¢iselné udaje i verbalné vyjadrené tikoly méni v redlné vyrobky a sluzby. Népln realizacni

etapy v jednotlivych krocich udava tab. 3.

Realizacni etapa

Vlastni realizace Pteménit tikoly planu ve skutecné vyrobky a sluzby

planu

Vytvofeni marketin- | Volit typ organiza¢ni struktury pro organizacni proces

gového pracoviste

Tab. 3 Projekt procesu marketingového rizeni — realizacni etapa [2, s. 16]

Realizace marketingovych strategii zavisi na organizacnim zabezpecCeni marketingovych
¢innosti. Vytvoreni marketingového pracovist¢ musi vychazet z marketingové koncepce

fizeni a respektovat princip ucelnosti a funkénosti.

Organizacni struktury marketingového pracovisté délime podle:
- hlavnich funkci,
- vyrobku (znacek),
- trhi (segmentt trhit),

- teritorii (zeme&pisnych oblasti).

1.2.3 Kontrolni etapa

Marketingova kontrola je integralni soucasti marketingového fizeni podniku. Je jeho tieti,
zavereCnou etapou. Komplexné se v ni posuzuje a hodnoti marketingové usili podniku
Vv daném casovém obdobi. Hlavnim tkolem je zhodnotit, zda pouzivana marketingova stra-

tegie predstavuje nejlepsi moznost pro dosazeni stanovenych cilt.

Napli kontrolni etapy udava tab. 4 [2, s. 16].
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Kontrolni etapa

Zjisténi dosazenych vysledkl a jejich | provéfit strategické premisy a jejich platnost

porovnani se standardy planu

Hodnoceni korigovani a vyuziti od- | vytvofit nové dokonalejsi plany a jejich realiza¢ni

chylek postupy

Tab. 4. Projekt marketingového rizeni — kontrolni etapa

Pro hodnoceni strategické vykonnosti (marketingového tsili) v podniku se pouziva tada
analytickych postupil, mezi zakladni patii:

- analyza prodejt,

- analyza néakladd,

- analyza ziskovosti.
Analyza prodeji vypovidd o ucinnosti pouzivanych marketingovych strategii vzhledem
k dosazenym objemim prodeji, které jsou pii jejich implementaci dosazeny. Spociva
vV méfeni, hodnoceni a porovnani skute¢né dosazenych prodejii s planovanymi. Teprve po-

rovnani poskytne vhodné informace pro hodnoceni vykonnosti marketingovych strategii.

Analyza nakladu informuje o ndkladové narocnosti strategii, které se pouzivaji k dosaZeni
planovanych cilii (nakladova naro¢nost jednotlivych marketingovych programti). Vyuziva
se informac¢ni zakladny poskytujici informace o alokaci nakladi vzhledem k jednotlivym

marketingovym funkcim. Proto je tento analyticky proces znacné naro¢ny.

Analyza ziskovosti poskytuje informace o ziskové vykonnosti strategii vztahujici se k jed-
notlivym vyrobkiim, vyrobkovym fadam, trznim segmentiim, skupinam zakazniku, distri-
bucnim cestam apod. Zaméiuje se na sledovani a méfeni skuteéného zisku dosahovaného

jednotlivymi zkoumanymi objekty.

Pro $irsi a dlouhodobé&jsi marketingovy pohled je vhodné pouzit v kontrolni etapé i mar-
ketingovy audit. Tento se zabyva vSemi hlavnimi marketingovymi hodnotami podniku a

vypovida o dlouhodobé vykonnosti pouZitych strategii pii dosahovani strategickych cilt.
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1.3 Marketingové prostiedi

Do marketingového prostiedi mizeme zaradit veskeré prvky a vlivy, které¢ v soucasné do-
bé, nebo v nejblizsi budoucnosti budou ovliviiovat dosazeni cili podniku. Podle ovlivnitel-
nych, nebo neovlivnitelnych faktori miizeme marketingové prostfedi rozdélit na mikro-

prostiedi (zelené¢) a makroprostiedi (oranzové). Schematicky jsou zndzornény na obr. 4.

demografické¢ | €¢—» ekonomické <+—— | technické a techno-
\ l logické
konkurenti

dodavatelé — podnik <~ distributoti<- zékaznici

verejnost

ptirodni «—> kulturni — politicko-pravni

Obr. 4 Makroprostredi a mikroprostiedi podniku [T].

1.3.1 Mikroprostredi
Do mikroprostfedi podniku patii faktory, které muize jistym zplsobem vyuzit a jez mu

umoznuji realizovat svou hlavni funkei spoc¢ivajici v uspokojovani potieb svych zakaznik.

Hlavni faktory mikroprosttedi [2, s. 82]:
- dany subjekt (podnik, firma, organizace) jako hlavni subjekt,
- zakaznici,
- dodavatelé,
- distribuc¢ni ¢lanky a prosttednici,
- konkurence.
Podnik jako hlavni ¢lanek musi zabezpecit vysokou souéinnost vSech utvard a jejich

spravnou funkci. Kromé vnéjsiho rozeznavame i vnitini mikroprosttedi podniku, do n¢hoz
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patii vSechny relevantni utvary podniku. Tyto vSechny se musi zapojit do péce o cilové
trhy, nebot’ to nelze ponechat pouze na marketingovych pracovnicich. Pfitom musi byt re-
spektovany moznosti vyroby, finan¢ni, technické a dalsi podminky, které v daném obdobi

pusobi a urc¢uji mantinely, v nichz se firma miize pohybovat.

vvvvvv

prostiedi. Protoze spotiebitelsky trh neni homogenni a kazdy zakaznik vyzaduje i jiny pfi-
stup, musi podnik zabezpecit nejen vhodny pfistup k jednotlivym zékazniklim, ale reagovat
1 na specifika jednotlivych trhii. Kotler rozezndva trh spotiebitelt, trh vyrobni sféry, trh

zprostiedkovatell, vladni trhy, mezinarodni trhy a jiné [10].

Dodavatelé jako vyznacny faktor marketingového mikroprosttedi ovliviiuji moznosti pod-
niku ziskat v poZzadované kvalité, Case a mnozstvi pozadované zdroje, které jsou nutné pro

splnéni jeho zékladnich funkcei a tim i ¢innosti viibec.

Distribué¢ni ¢lanky a prostiednici jsou duleziti proto, ze ne vSechny aktivity v oblasti
marketingu a prodeje muze podnik zajistit vlastnimi silami. Tyto firmy mohou byt speciali-
zované na nakup a prodej zbozi, distribuci, marketingovou ¢innost, finan¢ni operace, pojis-
tovnictvi apod. Je nutno je peclivé vybirat, aby nedoslo k jejich nehospodadrnému vyuziti,

znehodnoceni, nebo 1 ztraté zbozi.

Konkurence patfi na rozhrani mezi faktory ovlivnitelné (mikroprostfedi) a neovlivnitelné
(makroprostiedi). Lze ji vhodnymi marketingovymi néstroji ovliviiovat, ale jen do urcité
miry v zavislosti na sile konkurenta. Podnik musi na konkurenci vzdy reagovat vhodnymi

marketingovymi ndstroji a vypracovanim vhodné strategie pro dané konkuren¢ni prostiedi.

1.3.2 Makroprostiedi

Jedna se o spolecenské faktory, které ptisobi na mikroprostiedi vSech ucastnikli na daném
trhu. Je nutno jim vénovat nélezitou pozornost, nebot’ mohou piinaset zajimavé ptileZitosti

pro podnik, nebo 1 rizikové situace.

Faktory makroprostiedi 1ze shrnout do akronymu STEP [2, s. 84].
- socialni (demografické a kulturni),

- technické,
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- ekonomické,
- politicko - legislativni.

Socialni faktory clenime na demografické a kulturni.

Demografické faktory charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Sleduji pocet obyvatel, hus-
totu osidleni, vék, zaméestnani a jiné. Tyto tidaje jsou pro podnik dulezité zejména z hledis-
ka prognéz. Podobné u Kulturnich faktori je dulezit¢ sledovat chovani spotiebitelti

na trhu a ¢asové zmeény.

Technické faktory se staly s ohledem na zvysujici se tempo technickych a technologic-
kych zmén jednou z dominantnich slozek marketingového prostfedi. Podnik musi dosta-
te¢n¢ investovat do vyzkumu a vyvoje vlastnich vyrobka, ale téz sledovat a pruzné reago-

vat na zmény v ptibuznych oborech, které jej mohou ovlivnit.

Ekonomické faktory ovliviiuji kupni silu spotiebitelti a strukturu jejich vydaju. Pro pod-
nik je dilezitd predevsim celkova kupni sila a taktéZz cenovy vyvoj vyroki, které mohou

jejich produkty na trhu nahradit.

Politicko-legislativni faktory dané legislativou mohou vyrazné ovlivnit pozice vyrobku na
trhu, at’ se jiz jedna o kvalitu, ochranu zdravi, nebo nekalou soutéz. Podnik je proto musi

plné respektovat, jinak se vystavuje vysokym postihtim.
Piirodni a ekologické faktory je mozno uvést pro svou specifiku samostatné. Jsou limi-
tovany nedostatkem ptirodnich zdrojii 1 vysokym zneciSténim Zivotniho prostiedi a podnik

Jim musi vénovat pozornost nejen z hlediska platné legislativy, ale 1 budouciho vyvoje.

1.4 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroju, které firma vyuzivda k tomu, aby

firma dosdahla marketingovych cilit na cilovém trhu “ [10, s. 32].

Vyrobek miizeme charakterizovat jako soucéast marketingového mixu. McCarthy roztiidil
marketingové nastroje do Ctyi skupin nazyvanych 4P: produkt (produkt), cena (price), mis-

to (place), a propagace (promotion) [12, s. ]. Obsah je uveden v tab. 5.
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PRODUKT CENA MISTO PRODEJE PROPAGACE
Rozmanitost produktu | Cenik Distribucni cesty Reklama
Jakost Slevy Pokryti trhu Podpora prodeje
Design Srazky Sortiment Public relations
Vlastnosti Doba splatnosti Dislokace Pfimy marketing
Znacka Platebni podminky Zasoby Publicita
Baleni Doprava
Velikost
Sluzby
Zaruky
Vynosy
Zivotni cyklus

Tab. 5 Ctyri P marketingového mixu

Ctyti P reprezentuji hledisko prodeje na disponibilni nastroje, které ptisobi na zakaznika.

Zakaznici chapou marketingové nastroje jako nositele spotfebitelského uzitku.

1.4.1 Produkt

Produkt zakaznik vnima jako urcité feSeni své potifeby. Hlavnim tkolem podniku je vyvoj
vhodnych vyrobkl, pro dané cilové trhy. Nepfedstavuje pouze soubor urcitych parametrd,
ale k jeho vyznamnym znaktim patii i rozsitujici efekty jako znacka, kvalita, cena, dodaci
podminky, baleni, zaruky, doprovodné sluzby a servis. Pod pojmem produkt rozumime
nejen vyrobek (hmotna nabidka), ale 1 sluzbu (nehmotna ¢ast). Vyrobek zaujima v ramci

marketingovych nastrojii nesporné dominantni pozici [8].

142 Cena

Cena patii nejen k vyznamnym prvkim marketingového mixu, ale je jednou z nejdalezité|-
Sich ekonomickych kategorii. Vyjadiuje hodnotu vyrobku pro zdkaznika a zaroven vyrazné
ovlivituje poptavku a jeji vysi. Pfi stanoveni ceny je nutno pfihliZet nejen ke kvalité vyrob-

ku, ale i konkurenci a mozné reakci zdkaznikd. Tento nastroj zahrnuje i poskytovani slev.
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143 Misto prodeje

Vyrobek je nutno nabizet zadkaznikovi na spravném misté a ve spravny Cas. Distribuci vy-
robkli oznacujeme proces, pii kterém je vyrobek distribucni cestou dopraven k ur¢enému
zakaznikovi. Distribucni cestou, nebo téz distribu¢nim kanilem mohou byt fetézce firem,
nebo jedincu, kteti zabezpecuji dodavky vyrobkti od vyrobce k zakaznikovi. Distribu¢ni
kanaly mohou byt pfimé od vyrobce ke kone¢nému uzivateli, nebo neptimé s jednim nebo

vice meziclanky [12].

144 Propagace

Je zékladnim prostfedkem komunikace mezi firmou a soucasnymi, nebo potencidlnimi
zakazniky. Mezi marketingovou komunikaci patii [2, s. 223 |:

- reklama,

- podpora prodeje,

- osobni prode;,

- Public Relations,

- ptimy marketing.
Kazda z téchto sloZzek marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzéjemné se dopliu-
ji. Jejich rizné kombinace se oznacuji jako komunikac¢ni mix. V dne$ni dobé¢, kdy stale
vice na vyznamu ztraci klasické styly komunikace jako je reklama pro jeji malou G¢innost,
hledaji marketingovi pracovnici efektivnéjsi zpiisoby komunikace se zakaznikem. Jednou
z moznosti je praveé fizeni vztahi se zakazniky — Customer relationship management
(CRM) jako silny partner direkt marketingu, které je pro svou jednoduchost vhodny 1
pro malé a stfedni podniky. Existuje velkd provdzanost mezi obéma aktivitami, protoze
CRM ve velké mife vyuziva nastrojii direkt marketingu (mailing, telemarketing a jiné)

[9, s. 317].
Zékladni prvky CRM tvofi procesy, lidé, technologie a datova zakladna (schéma obr. 5).
Proces chapeme jako fizeni aktivit pro navazani kontaktu, vyfizovani objednavek apod.

Lidé respektive zaméstnanci spolecnosti CRM systém nejen vyuzivaji, ale modifikuji ho 1
pro své potieby. Jednd se nejen o pracovniky marketingu a obchodniho oddéleni, ale i

ostatni odbory a vedeni spole¢nosti.
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Technologie — jejich rozvoj umoznuje zlepSovat systém Fizeni vztaha se zakazniky, vyvijet
nové aplikace pro marketing apod. Technologiemi jsou zde mysleny nejen aplikace v ob-
lasti IS/ITC (Informac¢ni systémy/Informacéni a komunika¢ni technologie), ale téz nové pra-

covni a komunikac¢ni postupy.

Datova zakladna je velmi diilezita a je ji mozno chapat jako soubor logickych skladl dat,

které se nejen vyuzivaji, ale i neustale aktualizuji v§emi Gcastniky procesu.

Lidé

Technologie Zakaznik Procesy

N

Datova zakladna

Obr. 5 Obecné schema CRM
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2 KONKURENCNI SCHOPNOST PODNIKU

V trznim hospodafstvi bude vzdy existovat konkurence, jejiz intenzita Se S postupujici glo-
balizaci stale zvySuje. Aby podnik v tvrdém konkurencnim boji obstal, musi byt pln¢ kon-
kurence schopny na tuzemskych i zahrani¢nich trzich. Za tim u¢elem musi provést identifi-
kaci 1 analyzu konkurentti, znat jejich silu, moznosti, strategie a odhadnout i1 dal$i chovani
konkurence a vyvoje na daném trhu. Jen tak mize vypracovat vhodnou konkurencni strate-

gii vedouci k dosazeni konkurenénich vyhod a uspét na daném trhu.

2.1 Identifikace konkurentu

Podle nahraditelnosti vyrobku mtizeme rozliovat ¢tyfi trovné konkurence [10, s. 31]:

1) Konkurence znaéek — vyrobce za své konkurenty povazuje firmy, které nabizeji po-

dobné vyrobky a sluzby stejnym zakazniklim za podobné ceny.

2) Odvétvova konkurence — vznika tehdy, jestlize firma povazuje za své konkurenty vy-

robce stejné ttidy vyrobkt.

3) Konkurence formy — dochazi k ni tehdy, jestlize firma povazuje za své konkurenty

vSechny firmy nabizejici stejné vyrobky a sluzby.

4) Konkurence rodu — je charakteristicka tim, ze firma povazuje za své konkurenty

vSechny ostatni firmy, které soupeii o tytéz zakaznikovy penize.

Pro dikladné poznani konkurence je nutno vytvatet pfisluSny informacni systém v ramci,

kterého provadi podnik nejdiive sbér informaci a pak jejich analyzy a vyhodnoceni.

2.2 Analyza trhu

Jeji zpracovani je nutné provést vzdy pred vstupem na nové trhy, at’ jde jiz o trhy domaci
nebo zahrani¢ni. Jejim cilem je identifikovat velikost trhu, skupiny zékazniki, vyrobce,

nebo dodavatele, distribucni cesty, bariéry vstupu a vystupu, intenzitu konkurence apod.
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Studie se zpracovavaji jak za domadci, tak zahrani¢ni trhy a podavaji pak prvni obrazek vy-
typované trzni pfilezitosti. Ziskané udaje jsou pak velmi dilezité pro vlastni rozhodnuti

na umisténi svych vyrobku na trhu [15].

2.3 Analyza konkurencni pozice

Tato analyza smétuje k pochopeni toho, co tvofi podstatu konkurencni pozice, jak je pevna,
¢im je napadnutelna a jak se méni v ¢ase. Obvykle se zkoumaji hlavni charakteristiky od-
vétvi, ve kterém analyzovana firma pracuje, kli¢ové prvky konkurenéni pozice sledované
firmy 1 jejich vyvoj v ¢ase a zdkladni prvky strategie, kterou firma uplatiuje k zajisténi své

konkuren¢ni pozice.

2.4 Analyza konkurenti

Diikladna analyza konkurentl je pro dalsi strategickd rozhodnuti velmi diileZit4 a nesmi se
podcenit. Pfedevs§im je nutno ziskat piehled o konkuren¢nim podniku zahrnujici zakladni
informace (sidlo, pravni forma, pocet zaméstnanctli, obrat, sortiment, zptisob expedice),
jaka je jeho soucasna strategie a strategické cile, rozsah konkuren¢niho boje, konkurencni
vyhody, silné i slabé stranky a ocekavané kroky do budoucnosti. Mezi zdkladni faktory
urcujici prednosti a nedostatky konkurenta jsou faktory trzni, finan¢ni, lidské, technologic-

ké a organizacni [9].

2.5 Strategicka skupinova analyza

Strategicka skupinova analyza vychazi z analyzy konkurentd a jejim cilem je urcit pozici
vlastni spole¢nosti vii¢i ostatnim konkuren¢nim spoleénostem. Zaroven umoziuje vyhod-
notit hlavni a nejbliz§i konkurenty, pro¢ a v ¢em ji nejvice konkuruji 1 odliSuji se. Cilem
analyzy je vytvoftit skupiny konkurentt, které maji navzajem podobné konkurenc¢ni charak-
teristiky nebo strategie a identifikovat strategické ptilezitosti. Mezi hlavni klicové charak-
teristiky patii velikost podniku, Sife sortimentu, geografickd plisobnost, pocet pokrytych
segmentu trhu, distribuéni kanaly, marketingova intenzita, cenova politika, kvalita produk-

tt, vyzkum a vyvoj novych produktt a postaveni v technologii [9].
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2.6 Strukturalni analyza konkurencniho prostredi

Strukturdlni analyza konkurenc¢niho prostfedi, kterou vypracoval M. Porter, slouzi jako
zékladni vychodisko pro formovani konkuren¢ni strategie podniku. Cilem je nalézt
V odvétvi takové postaveni, kdy podnik mtize nejlépe Celit konkuren¢nim silam, nebo jejich
pusobeni obratit ve sviij prospéch. Znalost zdrojii konkuren¢niho tlaku odhaluje kritické
pfednosti a slabiny podniku, nuti jej ménit odvétvovou pozici a ukazuje na oblasti, kde
strategické zmény piindseji nejvetsi efekt. Hlavni sily odvétvi, které urcuji chovéani konku-
renti a uroven konkurence a jejich vzajemné pusobeni jsou schematicky zachyceny
na obr. 6. Patii mezi né dodavatelé, konkurence v odvétvi, potencialni nové firmy, mozné

substituty a zékaznici.

Hrozba nové vstupujicich firem

Potencionalni

nové firmy

iyt

/Konkurence \Y odvetv
[ Dodavatelé > @ § € Zakaznici ]
Vliv dodavatelu Soupereni mezi exis- Vliv odbératelu

K tujicimi firmami /

[ Substituty ]

Hrozba substitu¢nich produktt

Obr. 6 Porterova analyza péti konkurencnich sil podle [14, s. 4]
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3 ZHODNOCENI TEORETICKYCH POZNATKU

Provedeny rozbor a zhodnoceni teoretickych poznatkti prokdzal, ze marketingové fizeni
malych a stfednich podnikli zamétené na zédkazniky, které se dosud u nas malo vyuziva, ma
své opodstatnéni a mize jim pfinést znacnou konkuren¢ni vyhodu, usporu nékladii i zvyse-
ni trzeb. Piedstavuje kontinualni usili podniku alokovat existujici zdroje co nejucinnéjSim
zptisobem do vitdlnich cilovych trznich oblasti a zivotaschopnych vyrobkovych programu
v souladu s podnikovymi cili. Probiha ve tfech po sobé nasledujicich etapach a to planova-

ci, realiza¢ni a kontrolni.

Hlavni podminkou Gspé&$nosti marketingového fizeni je jeho komplexnost, zapojeni a pro-
vazanost se vS§emi utvary a pracovniky v podniku. To se musi promitnout nejen do organi-
zacniho usporadani podniku, ale i do marketingové komunikace a jejiho provazanim s in-

formacnim systémem podniku.

Pro zpracovani ideového projektu marketingového fizeni podniku je nutno znat jeho sou-
casny stav, stav konkuren¢niho prostiedi, konkurenéni vyhody 1 dalsi vlivy ovliviiujici jeho

¢innost 1 konkurenci.

Z toho diivodu je nutno zpracovat:
- analyzu soucasného stavu fizeni spolecnosti a jejiho postaveni na trhu,

- celkovou analyzu konkurentli a konkuren¢niho prostiedi.

Vysledky analyz, spolu s realnou prognézou budou vyuzity jako vychodisko pro odstranéni
stavajicich nedostatkil v fizeni a zpracovani vlastniho projektu.

Ideovy projekt marketingového fizeni spole¢nost Pneuform Hulin, a.s. obsahujici zdkladni
cile je nutno zpracovat se zaméfenim na zvySeni jeji konkurenceschopnosti, postaveni
na trhu a zlepSeni stavajiciho systému fizeni. Aby se zamezilo moZzné nehospodarnosti,
zvysila se efektivnost fizeni a eliminovala se mozna rizika je nutno provést ndkladovou 1

rizikovou analyzu véetné jejich vyhodnoceni.
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI PNEUFORM HULIN, A.S.

Reifenformenbau
Production of tire molds

é’NEUFOFm’M

Spole¢nost PNEUFORM Hulin, a.s. vznikla v roce 2004 jako nastupnicka spolecnost zanika-
jici spolecnosti KOP Zlin, s.r.o., a Pneuform Hulin, s.r.o., nejprve jako spolecnost
PNEUFORM Hulin, s.r.o. a ndsledné¢ zménila svou pravni subjektivitu na PNEUFORM Hu-
lin, a.s., kterou ma dosud. Je celosvétovym dodavatelem komplexniho sortimentu forem pro

vyrobu vSech druhti a rozméra plasth s vlastni moderni slévarnou.

4.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Néazev firmy: PNEUFORM Hulin, a.s.

Sidlo firmy: Kroméfizska 134, 768 24 Hulin

Telefon: +420 573 350 444

E-mail: kop@nwt-km.cz

ICO: 25527762

DIC: CZ25527762

http://www.formy-pneumatiky-kontejnery.cz/

Zakladni kapital: 18 000 000 K¢

V soucasné dobé¢ pracuje ve spolecnosti Pneuform Hulin, a.s. 122 zaméstnanct a je ji mozZno

zatadit mezi stfedni podniky [6, s. 17].

Strategie firmy je orientovana na zakdzkovou vyrobu a individualni ptistup k zdkaznikim.
Poskytuje svym zakaznikiim sluzby urychlené vyroby. Jedna se o poskytnuti maximalni priori-

ty vyroby formy/forem na pfani zakaznika [20].
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4.2 Vyrobni program

Spolecnost se zabyva nasledujicimi ¢innostmi:
e kovoobrabéni s vyrobou forem pro protektorovani, opravy a novou vyrobu plasta,
e konstruktérskou ¢innosti,
e zprostfedkovatelskou Cinnosti,
e koupi zbozi za icelem jeho prodeje a prodejem,

e zpracovanim gumarenskych smési.

Jejim nosnym programem je komplexni vyroba lisovacich forem (ptilené, segmentové, mem-
branové) pro lisovani UHP, osobnich nédkladnich, uZitkovych, EM a motocyklovych plastid a
kontejnery pro osobni a nakladni formy. Spole¢nost dodava komplexni systémy pro lisovani
plasth a doprovodné sluzby. Tyto vyrobky jiz dodava do 13 zemi.

Technologicka urovei je vysokd dosahovana spojenim vyroby lamel, odvzdusiovacich systé-
mu a lisovacich forem, coZ souc¢asné umoziuje i pruzné reagovat na pozadavky zakaznika.
Pouziva se technologie podtlakového liti a 5-ti osého frézovani oceli 1 hliniku doplnované
sirokou Skalou CAD/CAD programu zvysujicich produktivitu prace a kvalitu produkce.
Spole¢nost disponuje kvalitnim tymem pracovniki i konstruktérd, jejichz kvalita se zvySuje
doSkolovacimi programy.

U gumarenské vyroby se jedna o opravné materialy na pneu a duSe plast, tlakové a elektrické
podusky, silentbloky, podusky na méfice tlaku pro pacienty aj.

Vsechny vyrobky se vyrabi v kratkych dodacich terminech na piimé objednavky zakazniki a
tyto jsou jim ihned po dokonceni expedovany. Spolecnost je mozno povaZovat za orientova-
nou na zakaznika. Plni 1 dalsi pfani zakaznikl v€etné€ vyvoje a konstrukce ve svém oboru.
Soucast formy, segment vyrobeny pokrocilou technologii podtlakového liti je uveden v piiloze

¢. I, bo¢ni kruh v pftiloze €. II. a kontejner pro osobni formu je v piiloze €. III.

4.3 Organiza¢ni struktura a rizeni spolecnosti

Organizacni struktura spolecnosti je klasicka plochd a ma tfi stupné fizeni. Tento model, kdy
teditel spolecnosti ptimo fidi jednotlivé atvary se dlouhodobé osvédcil, nebot” vedeni muiize
pfimo pruzné reagovat na zmeény a prizpisobit se pozadavkim trhu. Vyhovuje to i uplatiiova-

né vyrobkové koncepci soustied’ujici se predev§im na vyrobu forem a jeji kvalitativni parame-
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try. Hlavnimi organiza¢nimi sloZkami jsou vyroba, obchodni oddéleni, konstrukce a ekono-
micky usek. Propagaci a veskery styk se zdkazniky zajistuje obchodni odd¢leni. Toto eviduje
a zabezpecuje 1 realizaci jejich pozadavkii. Funkce marketingového pracovnika, ktery by
shromazd’'oval a uspokojoval komplexné potieby zakaznikl zde ziizena neni, stejné jako vy-

zkumna a vyvojova skupina.

Jako podnikovy informacni systém se pouziva moderni informacni systém ERP, propojujici
oblast finan¢niho Géetnictvi, zasobovani a skladové hospodaistvi, konstrukci, vyrobu a odbyt

s vedenim spolecnosti.

Jako motivacni systém slouzi prémie a odmény za splnéni piedem stanovenych tkolid. Spo-
le¢nost Pneuform Hulin, a.s. zajistuje 1 potfebné doskolovani svych zaméstnancti na novych
obrabécich strojich, seznameni s modernim 3D programovanim apod. s cilem trvale zlepSovat

kvalitu své produkce.

4.4 Triby — generator hodnoty spole¢nosti

Zvyseni trzeb je mozno dosdhnout zvySenim prodeje vétsiho mnoZstvi vyrobki, sluZzeb nebo
zvySenim cen. Ve spolecnosti Pneuform Hulin, a.s. doSlo ke zvySeni trzeb od roku 2004
do roku 2009 na 126 %, coz je v pruméru 4,4 %/rok. Pocet zaméstnancu se zvysil ve stejné
dob¢ z 98 na 122 a pocet vyrobenych forem dosahl v roce 2009 552 kusi. Vyvoj trzeb spolec-
nosti od roku 2004 do roku 2009 je v tis. K¢ (bez DPH) uveden v tabulce ¢. 6 a na obr. €. 7,
coz ukazuje na dynamicky se rozvijejici se spolecnost. Vyrazné zvyseni trzeb bylo dosazeno
ziskanim novych trhi, inovacemi i zdokonalenim vyrobki, zavedenim vyroby kontejnert,
reklamou, navstévou veletrhti a dal$i podporou prodeje. Podil exportu na dosazenych trzbach

za rok 2009 ¢inil 71 %.

Zvyseni prodeje umoznilo i snizeni cen vyrobku. V této strategii chce vedeni spole¢nosti i
nadale pokracovat. Zde je tfeba si vSak uvédomit, Ze zaleZi na cenové elasticité poptavky
(poméru procentualni zmény objemu prodeje a procentudlni zmény ceny) zda dojde ke zvyseni
trzeb, nebo ne. Pfi cenové elasticité vétsi nez 1 vede snizeni ceny ke zvyseni trzeb, pfi elastici-
t¢ mensi nez 1 vede snizeni ceny ke snizeni trzeb [13, s. 112]. Spolecnost pouziva k tvorbé
ceny prevazné kalkulaci nakladt, které ma cena pokryt a soucasné dosahnout planovaného

zisku. Zékaznika vSak naklady vyrobce nezajimaji, pro néj je diilezity vztah ceny a hodnoty i
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uzitku, ktery zakoupenim vyrobku ziska. Pochopitelné se snazi tyto vyrobky v konkuren¢nim

prostredi ziskat co nejlevnéji a tomu se spolecnost pruzné ptizptisobuje.

| v budoucnu hodla spolecnost predevsim usilovat o zlepSeni svého postaveni a dosazeni:
- maximalni realné vyse trzeb (rozhoduje i o jeho podilu na trhu),

- stalosti vySe trzeb s nizkou volatilitou u zakaznikl (znamena mensi riziko).

Dosazené Rok

trzby 2004 2005 2006 2007 2008 2009
. Lo 131450 | 144121 | 160340 | 166923 | 180011 | 165928

Strojirenské vyroba

Gumérensk viroba 2813 2 886 2934 3068 3310 3160

Celkem 134 263 | 147007 | 163274 | 169991 | 183321 | 169 088

Tab. 6 Dosazené trzby ve spolecnosti Pneuform Hulin, a.s. za léta 2004 — 2009 v tis. K¢

Dosazené trzby
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Obr. 7 Dosazené trzby ve spolecnosti Pneuform Hulin, a.s. za léta 2004 — 2009 v tis. K¢



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

S ohledem na skuteénost, ze gumarenska vyroba nepiesahuje 2 % z dosazenych trzeb a nebude
mit na budouci konkurencischopnost spolecnosti vyznamnéjsi vliv, nebude tato vyroba dale

samostatné analyzovana a zahrnuta do feSeni konkurenc¢ni strategie spole¢nosti.

4.5 Analyzy stavajiciho stavu spoleCnosti

Analyzu stavajiciho stavu spolecnosti Pneuform Hulin, a.s. je nutno provést za ucelem zjisténi
skute¢ného stavu ve kterém se spolecnost nachazi, jeho mozného vyvoje, stavu konkuren¢niho

prostiedi, moznych konkurenc¢nich vyhod a dalSich vlivl ovliviiujici jeji ¢innost a konkurenci.

Specifickym problémem provadéni téchto analyz u malych a sttednich podnikil je, Ze potiebné
udaje nejsou bézne dostupné v oficidlnich statistikach, firmy si je ani neshromazd’uji a konku-
rence si tyto udaje peclivé chrani. Z toho diivodu jsem vychézel z kvalifikovanych odhadl
z vlastnich zkuSenosti a predevsim z udaji poskytnutych vedoucim prace Ing. Vladimirem
Kopem, ktery je vedoucim pracovnikem v této spolecnosti a dlouholetym uznavanym odbor-

nikem na tuto problematiku.

45.1 Analyza makroprostredi

S ohledem na specifi¢nost vyroby nelze ocekavat, Ze na dalsi vyvoj spolecnosti Pneuform Hu-
lin, a.s. budou mit vyznacné&jsi vliv demografické, ptirodni, kulturni a politicko-pravni faktory
a neni proto provadéna PEST analyza. V soucasné doznivajici ekonomické krizi je v§ak nutno
pocitat s omezenim zakazek a tim 1 omezeni rlstu trZzeb. Ekologické faktory je vSak nutno
plné respektovat v ramci platné legislativy a pocitat zejména s jejich zpiisnovanim vcéetné tii-

déni a nasledné zhodnoceni odpadu (Srotu).

Vyznaény dopad vSak maji technické a technologické faktory, které mohou vyrobu vyrazné
ovlivnit. Je tfeba vénovat pozornost a plné€ vyzivat nejnovéjsi technologie podtlakového liti,
technologie odvzdusiovacich systémti a lamel, 3D programovani, CNC frézovani a dalsi

k zlepSovani, zproduktiviiovani a zkvalitiiovani vyroby.
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45.2

SWOT analyza spolecnosti Pneuform Hulin, a.s.

SWOT analyza umoziuje porovnani vnéjsich rizik a pfilezitosti s vnitinimi silnymi a slabymi

strankami spole¢nosti a umoznuje systematicnost strategické volby.

Silné stranky

vyrobce komplexniho zafizeni pro vulkanizaci a vyrobu plasta a protektort s celosve-
tovou pusobnosti,

kvalitni komplexni vybaveni provozoven vcetné piistupu k know - how a technologii
vyroby odvzdusiovacich systémi a lamel,

dodavky v kratkych terminech s vysokou kvalitou produkce se schvalenym certifika-
tem jakosti,

technologicka podpora zékaznikd,

dobré povédomi mezi zdkazniky,

vlastni konstrukce,

specifickd gumarenska vyroba,

financ¢ni stabilita.

Slabé stranky

nedostatek marketingovych zkuSenosti,
omezené informace o zdkaznicich ma jen obchodni oddélenti,
vysoké naklady na individuélni vyrobu,
nedostatek kvalifikovanych pracovnikii,

omezené financni zdroje.

Prilezitosti

uplatnéni novych technologii,

naplnéni potieb zakaznikl s ohledem na jejich dlouhodobé zameéry,

ziskani novych zahrani¢nich zakaznikl, pfedevSim na rozvijejicich se trzich byvalého
Sovétského svazu,

zvyseni objedndvek na nakladni formy s ohledem na uplatnéni zimnich pneumatik,

roz$iteni vyroby forem pro technickou pryz.
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Hrozby
- vstup novych konkurenti na trh, zejména z asijskych zemi (Cina),
- zmeény v zédkaznikovych preferencich a vysSich pozadavcich na presnost vyroby,
- zavedeni obchodnich bariér mimo oblast EU,
- kapitalové silné a specializované firmy se zapadnich zemi nabizejici kvalitni a dokona-

lejsi technologie.

Pti zjisStovani silnych a slabych stranek jsem vychazel z interni analyzy spolecnosti a
u prilezitosti a hrozeb zase z analyzy externi. VSechny tyto faktory je tieba posuzovat vzdy
Vv souvislostech, nemtizeme je sledovat oddélené. Diilezité je sledovani silnych i slabych stra-
nek s jejich strategickym dosahem ve vztahu k pfilezitostem a hrozbam, coz je znazornéné
Vv tab. 7. Je tieba také sledovat jak je ktery faktor dilezity z hlediska vlivu a dilezitosti pro
spole¢nost [1, s. 158].

Silné stranky (S) Slabé¢ stranky (W)
Piilezitosti (O) S-0 W-0O
Hrozby (T) S-T W-T

Tab. 7. Posouzeni SaWsOaT

S ohledem na dobré postaveni spoleénosti je vhodné vyuzit svych silnych stranek dodavatele
komplexniho lisovaciho zafizeni pro vyrobu plastt a protektorovani s novymi piilezitostmi
(S-O) poskytujici rozvijejici se zemé byvalého Sovétského svazu zejména Rusko, Ukrajina a
Bélorusko k proniknuti na taméjsi trhy s vyuzitim agresivni rustové orientované strategie. Je
tieba pocitat 1 se skutecnosti, Ze jiz v nejblizsi dobé se mohou naplnit hrozby vstupu novych
vyrobeil lisovacich forem zejména z Ciny na evropsky trh. Budou konkurovat nizsi cenou a

mohou vazné ohrozit zejména kapitalove slabsi vyrobce (W-T).

45.3 Analyza produktového portfolia

Pro snadnéjsi provedeni analyzy produktového portfolia je vhodné zafadit jednotlivé skupiny

vyrobku (vyrobkové tady) podle jejich ptislusnosti do strategickych podnikatelskych jednotek,
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dale SPJ. Trzby vsak spole¢nost nema takto rozd€leny a proto je nutno provést kvalifikovany

odhad jejich vzajemného poméru.

Skupina A

Do této skupiny je mozno zatfadit formy pro nakladni plaste, plasté¢ pro zemédélské stroje
apod., jejichz podil v soucasné dobé dosahuje sice jen cca 30 % trzeb spolecnosti, tato vyroba
na predpokladané zaclenéni zimnich nakladnich plastd do povinné vybavy nakladnich auto-
mobil&i v zimnich mésicich v CR, stat v nejbliz§im obdobi hlavnim nosnym programem

pro navyseni pozadavki ve vysi az 11 %.

Skupina B

Zde je mozno zatadit formy na osobni plasté¢ véetné membranovych, které v souc¢asné dobé
jsou nosnym programem a tvoii témét polovinu veskerych trzeb spole¢nosti a 1 na celkovém
trhu lisovacich forem tvofi podstatnou ¢ast. Jejich podil na trzbach se jiz vyraznéji zvySovat
nebude (riist do 2 %), nebot’ je trh nasyceny a jejich vyroba bude pokryvat pouze pozadavky
na nové druhy rozmérii a druhti novych plasta a protektord, ptipadné jako néhrada za posko-

zené, nebo vyfazené formy.

Skupina C

Jde o mensi, avSak dulezitou skupinu vyrobku, do které¢ je mozno zatadit kontejnery. Jejich
podil na trzbach spolecnosti 1 podilu na trhu je pomérné maly a nepfesahuje 15 %. Jde vSak o
dalezitou zadanou rozvijejici se skupinu vyrobki s pfedpokladdanym riistem vice jak 12 %,
nebot’ nektefi zékaznici se bez nich neobejdou. S ohledem na specidlni a naro¢nou vyrobu
potiebovaly a budou i1 nadale potifebovat finan¢ni podporu pro nové vyvijené druhy kontejne-

ra, kterou bude tieba poskytnout pro komplexni uspokojeni zdkazniki.

Skupina D

Patii sem servis a udrzba lisovacich forem, jejich rekonstrukce, feSeni jejich havarii a vyroba
lisovacich forem pro jiné pouziti véetné motoplastd. Jsou malo ziskové, avsak pro zakazniky
velmi dilezité, pomérné stalé s riistem do 2 % a jejich podil na trzbach spole¢nosti 1 na celko-

vém trhu neptesahuje 5 %.
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S ohledem na atraktivnost musi spolecnost v budoucnu investovat, vylepSovat a chranit svou
konkurenéni pozici ptedevsim u SPJ skupin A a B. U SPJ ostatnich skupin s ohledem na dtle-
zitost poskytovat komplexni dodavky lisovacich forem a doprovodnych sluzeb je dilezité
svou pozici minimaln¢ udrzet a investovat podle vyvoje pozadavku zakaznikd. BCG model je

pro vSechny samostatné vzajemné nezaménitelné skupiny zpracovan na obr. 8.
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Obr. 8 Portfolio analyza BCG pro SPJ A, B, C, D spolecnosti Pneuform Hulin, a.s.

Tato analyza je v podstaté analyzou trzni pozice SPJ spole¢nosti Pneuform Hulin a.s. na trhu
lisovacich forem v Ceské republice. Tempo ristu trhu vychazi z priméru dosavadniho vyvoje
trzeb za 1éta 2004 - 2009, ktery ¢ini 4,4 %. Relativni trzni podil u jednotlivych SPJ je ur¢ovan
jako podil obratu SPJ analyzované spolecnosti a nejblizs§iho nejvétSiho konkurenta, kterym je
na tuzemském trhu IGTT, a.s., strojirna Zlin. Primér kruhti je umérny podilu dané¢ SPJ na
prodejnim obratu. Vyhodnoceni je provedeno za predpokladu, Ze s ohledem na souc¢asnou
dynamiku ristu dosahuje soucasny trzni podil spole¢nosti Pneuform Hulin, a.s. na trhu vyroby
forem v CR 32 %, Barum VBF Otrokovice 40 % a IGTT, a.s. strojirna Zlin 28 %. Odhad to-
hoto trzniho podilu je proveden podle [11, s. 96]:
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TP =PMZ xVZ x VNZ x CV
kde:
TP je trzni podil,

PMZ proniknuti mezi zdkazniky - dané procentnim vyjadienim poctu vSech zékaznik,

ktefi nakupuji u spole¢nosti Pneuform Hulin, a.s.,

VZ vérnost zdakaznikit — vyjadiena v procentech ze vSech jejich nakupi od vSech vyrobct

a dodavatelu lisovacich forem,

VNZ znazornénd jako velikost priimeérného nakupu u zdakaznika spolecnosti — vyjadrena

v procentech z primérného nakupu zakaznika od pramérné firmy,

CV vliv ceny — predstavuje praimérnou cenu SPJ spole¢nosti Pneuform Hulin, a.s. vyjad-

fenou procenty z primérné ceny stejnych SPJ u VBF a IGTT vyroba forem.

U produktového portfolia IGTT a.s. strojirny Zlin je odhadovano, ze SPJ zde tvofi: skupina A
28 %, skupina B 45 %, skupina C 20% a skupina D 10 % podil z celkové vyroby forem.

Z této analyzy vyplyva, Ze skupinu A je mozno povazovat za hvézdy, skupinu B za dojné
kravy, skupinu C za otazniky a skupinu D za psy. Jednotlivé skupiny musi byt fizeny odlis-
nymi zpusoby. Vhodné je piebudovat SPJ skupiny C otazniky na hvézdy s vyuzitim financ-
nich zdroju ze skupiny B dojné kravy. Jakmile se rust trhu u skupin A zpomali, stane se doj-
nou kravou. Skupinu D psi je nutno fidit tak, aby pokryla jen nutné pozadavky a byla dosta-
tecné ziskova [14. s. 369]. Pro ideovy projekt je mozno portfolio analyzu trzni pozice BCG
povazovat za dostacujici, pro vlastni realizaci vSak doporucuji provést analyzu portfolia GE,

kde determinanty jsou aktivita trhu a konkurenc¢ni pozice.

4.6 Analyza marketingovy mixu spole¢nosti Pneuform Hulin, a. s.

Marketingovy mix je soubor nastroju, které spole¢nost pouziva k dosazeni svych marketingo-
vych cilii na cilovych trzich uzivateld lisovacich forem pii vyrob¢ plastt, protektord a mem-

bran.
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4.6.1 Produkt - vyrobek

Je nejdulezitéjsi ¢asti marketingového mixu, ktery vnima zékaznik jako feSeni své potieby.
Zahrnuje veskeré lisovaci formy pro vyrobu plastd a protektord na osobni, nakladni, zemédél-
ské, EM a motoplasté v provedeni pllené a segmentové. Dale membranové formy pro osobni
a nakladni plasté a kontejnery (kontejnerové formy), membranové mechanismy a doprovodné

sluzby. Je proto komplexnim systémem pro lisovani plast.

Jakost a jeji dodrzovani je dnes klicovym pozadavkem. Spole¢nosti se dafi plnit zvySujici se
pozadavky zakaznikli zejména na piesnost vyroby za pouziti 3D programovani a CNC frézo-
vani, technologie podtlakového liti a 5-ti osého frézovani s vyZitim celé Skaly CAD/CAM
programil. Své vyrobky a sluzby vyrabi a dodava spole¢nost Pneuform Hulin, a.s. se schvale-
nym certifikatem jakosti podle ISO 9001: 2000 pro navrhy, vyvoj, vyrobu a opravy forem pro
gumarensky pramysl [20].

Design lisovacich forem je na vysoké svétové urovni. Jsou dodavany s kvalitnimi a dobie
opracovanymi dezény. Na opracovani bo¢ni kruhti, které rozhodujicim zptisobem ovliviuji
vzhled plasth, pouziva spolecnost specialni strojni vybaveni urcené ke zhotoveni slozitych
popist, log. drazkovani, radiusovych S$rafii vcetné vyuziti proménlivych uhla, popisu
Vv riznych profilech apod.

Znacka je pro zakaznika zarukou kvalitniho provedeni a dobrych sluzeb. Spole¢nost pouziva

znacku Pneuform s vlastnim logem, ktera je jiZ u zdkaznikli vysoce cenéna.

Velikostni sortiment zahrnuje vSechny druhy a rozméry forem pro lisovani plast a protekto-

o

ru.

Doprovodné sluzby zajistuje spolecnost v plném rozsahu vcetné slozitych montazi, oprav,

rekonstrukei a dalSich pozadavkl zédkaznikd.
Zaruku poskytuje spolec¢nost na vSechny své vyrobky v zakonné lhité 2 let.

Zivotni cyklus je ovlivnén Zivotnim cyklem vlastnich druhi plasti.

4.6.2 Cena

Jako jedina produkuje piijmy pro spolecnost. Spole¢nost ji bude i nadéle tvofit z individualni
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kalkulace pro kazdy druh lisovaci formy a pifiméfeného primérného zisku. Vzhledem na vy-
soké potizovaci naklady si zdkaznici na jednotlivé lisovaci formy délaji vybérova fizeni a pfi

zpracovavani nabidky je nutno pfihlédnout i moznym nabidkam konkurencnich firem.

Slevy jsou poskytovany na vétsi sériovost forem bez nutnosti zpracovavani nové konstrukéni
dokumentace, pfi jejich jednoduchém nenaro¢ném provedeni a na zakazky dlouhodobych pra-
videlnych zakaznikid. Nelze vSak pfipustit, aby celkové trzby u jednotlivych vyrobkovych fad

byly niz8i nez fixni a variabilni naklady na jejich vyrobu (bod zvratu).

Srazky se poskytuji jen ve vyjimecnych ptipadech pii opozdéni dodavek, drobnych zavadach
apod.

Doba splatnosti faktur je 14 dnt.

4.6.3 Misto prodeje

Vzhledem k tomu, ze veskera vyroba lisovacich forem je expedovana podle objednavek za-
kaznikd pfimo z vyrobniho zavodu odbératelim, neni tieba fesit distribu¢ni cesty ani zasoby

hotovych forem.

Pokryti tuzemského trhu formami pro lisovani plasti je spolenosti Pneuform Hulin, a.s. a
dalSimi konkuren¢nimi firmami plné zabezpeceno. Analyzovana spolecnost je schopna zabez-
pecit vyrobu lisovacich forem ve velmi kratkém terminu. Sériové zimni a letni v dobé 2-3

tydnt, nové letni formy do 3 tydnii a nové zimni formy do 4 tydnti od potvrzeni objednavky

Sortiment lisovacich forem, ktery zahrnuje piillené, segmentové, membranové a kontejnerové
formy pro moto, osobni, nadkladni a zemédé€lské plasté je spolecnost schopna komplexné za-

bezpecit.

Doprava lisovacich forem je podle ptani zakaznika zabezpeCovana vlastni dopravou, nebo

ptrepravnimi spolecnostmi, pokud si je sam neodveze z vyrobniho zavodu.
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464 Propagace

Propagaci, ktera je zdkladnim prostfedkem komunikace mezi spolecnosti Pneuform Hulin, a.s.
a souCasnymi i potencialnimi zakazniky, zabezpecuje v plném rozsahu obchodni oddéleni.
Stale vice je také lépe vyuzivana elektronické komunikace prostiednictvim e-mailu: (in-

fo@pneuform.cz).

Reklama je zamétena na cilové skupiny zakazniku, které informuje prostiednictvim letakd o
svych nabidkéch, zejména novych dezénech plastl, sortimentu i1 zlepSenich a zdokonalenich

stavajiciho provedeni v€etné moznosti rekonstrukei forem, které zakaznici pouzivaji.

Podpora prodeje je spole¢nosti zabezpe¢ovana prostiednictvim veletrhli a obchodnich vystav
zamétenych na gumarenskou techniku zejména tam, kde lze ocekavat zajem zakaznikt (Tires
& Ruber 2010 v Moskvé od 9.3 — 12. 3. 2010). Pouzivaji se i drobné upominkové piedméty se

znakem spolec¢nosti.

Primy marketing realizuje spolec¢nost prostfednictvim katalogi a www stranek [20].

4.7 Strukturalni analyza odvétvi

Uroveii konkurence v odvétvi zavisi na péti zakladnich konkurenénich silach, mezi které patfi
konkurence ve vyrobé¢ lisovacich forem, vyjednavaci vliv dodavatelti materidlu a odbératelti
lisovacich forem, novi potencialni vyrobci lisovacich forem a substituéni vyrobky. Posledni
substitu¢ni vyrobky nemaji realnou podobu, nebot’ i pro nové technologie vyroby plastd jsou

vzdy pottebné lisovaci formy.

4.7.1 Konkurence ve vyrobé lisovacich forem

Lisovaci formy pro vyrobu plast a protektorti vyrabi a dodava na trh v Ceské republice kro-
m¢é spole¢nosti Pneuform Hulin, a.s. jesté divize Vyroba forem Barum (VBF), ktera je soucas-
ti spolecnosti Barum Continental, spol. s r.o0. se sidlem v Otrokovicich a IGTT, a.s., sttedisko
strojirna se sidlem ve Zlin€. Jde o vyrovnané konkurenty produkujici vysoce kvalitni lisovaci
formy pro gumarensky pramysl v Ceské republice s vysokym podilem exportu. Proto je pro
spole¢nost Pneuform Hulin, a.s. pfi formulovani konkurencni strategie nutno vychazet

z dtikladné analyzy konkurentt i dal$ich rozhodujicich skute¢nosti ovliviiujici odveétvi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Barum Continental, spol. sr.o.

Vyroba forem Barum
Objizdna 1628
765 31 Otrokovice

ICO: 45788235
DIC: CZ45788235

Divize Vyroba forem Barum (VFB) je nejvétsi konkurent, ktery patii mezi svétovou Spicku ve
vyrobé osobnich segmentovych forem s dlouholetou tradici naplilujici firemni motto:

,VYROBA FOREM BARUM: HARMONIE TRADICE, ZKUSENOSTI A KVALITY*.

Strategické cile konkurenta

VBF ve svych firemnich materidlech jasné deklaruje: ,,PInime to, co se od néas o¢ekava jako
od $pickového dodavatele forem pro svétovy trh osobnich pneumatik®. Jejim cilem je:,,Byt
nejlepsi a trvale prosperovat®. Z toho jasné vyplyva, Ze si chce svou konkuren¢ni pozici na

trhu lisovacich forem pro vyrobu osobnich pneumatik nadale udrzet

Trzni faktory

Jeji trzni podil na trhu vyroby lisovacich forem v CR je odhadovan na 40 % a prakticky zahr-
nuje celou §ifi sortimentu vyrabénych forem segmentovych, membranovych a kontejnerovych.
Je vSak zaméfena predevsim na lisovaci formy pro osobni a traktorové plasteé. Z toho je pfi-
blizné 80 % vyrobkil exportovano na globalni trhy. Z toho 55 % smétfuje do pneumatikarskych
zavodu zapadni Evropy, Afriky, Jizni Ameriky a 45 % do USA. Kvalita lisovacich forem je na

sveétove Spicce.
Finan¢éni faktory

Financ¢ni situaci ptiznivé ovlivituje skutecnost, ze divize VFB je soucasti spolecnosti Barum

Continental, spol. s r.0. a tim i nadnarodniho koncernu Continental AG Hannover z NSR. Vy-
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sokda produktivita prace umoziuje dosahnout priznivych nékladl a nésledné i takovou cenu,

kterd umoznuje existenci smluvnich vztahii na principu win win.

Lidské faktory

Lidské zdroje jsou zde povazovany za rozhodujici faktor tispéchu a proto je tkolem personal-
niho managementu dosazeni SpiCkové osobni kvality pracovniki. Mezi tii pilife dnesnich
$pickovych pracovniktl patii znalost know-how oboru, personalni vyuzivani IT technologii a

komunikace v anglickém jazyce.

Technologické faktory

Uroveti technologického procesu je vysoka, zajisténa kvalitni poéitaGovou podporou.
Pti vyrobé modela a odlitkti se pouzivaji unikatni slévarenské technologie dosahujici vynika-
jici kvality a ptesnosti. Jakost vyrobniho provedeni lisovacich forem je zabezpecovana tymem
kvalifikovanych specialisti v pribéhu celého vyrobniho procesu za podpory $pi¢kové kont-

rolni a méfici technologie.

Organizacni faktory

Strategicky management VBF se opird o systém hodnot BASICS zavedeny v celém koncernu
a o disledné uplatnéni Balanced Scorecard pro fizeni za ucelem dosaZeni Spickového posta-
veni na globalnim trhu. DosaZeni prvenstvi na trhu a jeho posilovani je mimo jiné vyznamné
ovlivnéno uplatnénim TQM a TQL systému jako ndstroji managementu pro pohyb vpted.
Jako podpora konkurenceschopnosti se pouziva model excelence EFQM jako nastroje pro
dal§i zdokonaleni zaloZeny na zpétné vazbé a zméné stavajiciho stavu. Informacéni systém
umoznuje s vyuzitim zpétné vazby a tymového pristupu celého kolektivu provadéni samohod-
noceni a identifikaci silnych i slabych stranek pro nasledné zlepSovani stavu [24]. Uplatiuje
se zasada; ze konkrétni vysledek pfinese az ucinné provedené opatieni, nikoliv samotné byt’ i

sebelepsi informace.
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Institut gumarenské technologie a testovani, a.s.
stiedisko strojirna

tf. Tomase Bati 299

764 22 Zlin

ICO: 46900080
DIC: CZ46900080
http://www.igtt.cz/

Stredisko strojirna IGTT, a.s. jako soucast Ceské gumarenské spolecnosti je nebliz§im a nedu-
0 moderni, dynamicky se rozvijejici firmu, ktera vyrabi i dodava lisovaci formy pro lisovani

pneu a membran piednim svétovym vyrobctum plast’a.

Strategické cile konkurenta
U moderni dynamicky se rozvijejici firmy s kvalitnim provoznim vybavenim je mozno oceka-

vat, Ze si svou konkuren¢ni pozici bude snazit nejen udrzet, ale i nadéle zlepSovat.

Trzni faktory

Trzni podil na dosaZenych trzbach lze u této firmy odhadnout na 28 %. Vyrobni sortiment
forem pro lisovani plasth zahrnuje formy pro motocyklové pneu az po velké formy
pro zemédélské plasté véetneé forem pro osobni pneu se slozitymi modernimi dezény tvotreny-
mi celokruhovym odlitkem. Pro formy segmentové konstrukce vyrabi také kontejnery se seg-

mentovymi nosici.
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Kvalita vyrabénych lisovacich forem je na vysoké trovni. Vyroba je certifikovana dle normy
ISO 9001:2000 spolecnosti SGS a zavedeny systém jakosti je pribézné kontrolovan vnitinimi
1 vnéjSimi audity.

Strojirna IGTT, a.s. provadi kompletni servis a udrzbu forem zahrnujici drobné opravy zpliso-

bené poskozenim, feSeni havarii a komplexni rekonstrukei lisovacich forem.

Finanéni faktory

Finanéni situaci i zde pfiznivé ovliviiuje skutecnost, ze IGTT, a.s. je soudasti silné Ceské gu-
marenské spolecnosti. Vyrobni néklady na obdobné lisovaci formy jsou srovnatelné
S ostatnimi konkurenty.

Lidské faktory

Strojirna ma kvalitni obsazeni odborniky u jednotlivych profesi navazujici na tradici kvalitni
vyroby v ptivodnim VUGPT Zlin. Pracovnici jsou pravidelné $koleni tak, aby zvladli i naro¢-

né vyrobni technologie.

Technologické faktory

Uroveti technologie i pouZivané strojni zatizeni je na vysoké arovni. Strojirna je dovybavena
novymi Spickovymi stroji, mezi néz patii i 5-ti osa frézka FS100 TOS Kufim a 5-ti osa frézka
DMUS8OP Deckel. Povrchy membranovych forem dodéavaji podle pozadavki zakaznikd kromé
bézného hladkého a lesténého povrchu i1 v provedeni leptany, mapkovany, chromovany a pis-

kovany.

Organizacni faktory
Pro fizeni strojirny se pouziva klasicka trojrozmérnd struktura s vlastnim odbytovy a zasobo-

vacim oddélenim [19].

4.7.2 Dodavatelé

Mezi dodavateli jsou rozhodujici dodavatelé zakladniho materialu tj. kvalitni oceli a hliniku,
ktefi ovliviiuji kvalitu vyroby lisovacich forem, jeji ndklady i dodaci terminy. Hlavnim doda-
vatelem je Ferona, a.s. Praha se svymi pobockami s ohledem na kvalitni dodavky i doprovod-

né sluzby [18].



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

.
(X
| 5 ?mna
Ferona, a.s.
Havlickova 1034/11

111 82 Praha 1

http://www.ferona.cz/

Moderni obchodni organizace zabyvajici se ndkupem, skladovanim a prodejem hutnich vy-
robki, druhovyrobkii a nezeleznych kovi na bazi velkoobchodu zamétena na zdkaznika.
Ptednosti je doprava na misto urceni, déleni a iprava materialu a jeho komplexnost. Dodava-
tel ma certifikovany systém managementu jakosti dle normy EN ISO 9001:2008. Veskeré do-

davky se uskuteciiuji prostiednictvim divize III provozy Brno, Olomouc a Ostrava [18].

Existuji i jini men$i dodavatelé materiald, nemaji vSak dostateCny sortiment ani nezajiStuji

jeho déleni podle pozadavkl zakaznikl a proto se vyuzivaji pouze vyjimecné.

4.7.3 Odbératelé

Zakladni skupinu odbératelti tvoifi vyrobci pneumatik predev§im Barum Continental, spol.
s.r.0. Otrokovice a vyrobci protektorii v Ceské republice. Dalsi odbératelé jsou z ostatnich
zemi EU a zemi byvalého Sovétského svazu 1 dalsi celkem 13 zemi. Vyjednavaci sila odbéra-
telt s ohledem na silnou konkurenci na trhu lisovacich forem je vysoka a veskeré zakazky si
sjednavaji formou nabidkovych fizeni s cilem dosdhnout vyhodnych cenovych a dodacich

podminek.

4.7.4 Nové potencialni firmy

Piima hrozba vstupu novych vyrobcti forem na trh v Ceské republice zatim neexistuje. Brani
tomu velké kapitalové vstupy, nutnost mit vysoce kvalifikovanou pracovni silu kvalitni tech-
nologie a znalost podminek zdejs$iho trhu. Mohou se vyskytnout omezené dodavky lisovacich
forem od némeckych firem Herbert Maschinenbau GmbH & Co. KG, 36088 Hunfeld [22] a
A-Z Formen-und Maschinenbau GmbH 80992 Munich [21] zejména z koncernovych dodavek
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pro Barum Continental, spol. s r.0. Otrokovice. Z cenovych divodu vSak budou omezené.
Vaznymi konkurenty, které nelze podcefiovat jsou strojirenské firmy z Ciny a dalsich asij-
skych zemi, které jiz dnes dokazi vyrobit stejn¢ kvalitni lisovaci formy podstatné levnéji a
stale vice se budou snazit ptisobit i na evropském trhu. V kazdém ptipadé bude nutno pocitat

S tim, ze globalni konkurence se bude zvySovat.

4.7.5 Hrozba substituti
Po ukonceni vyroby odlévanych plasta prakticky neexistuje moznost nahrazovat dosavadni
lisované plasté jinymi substituty. Navic na veSkeré plast€é a membrany i jejich substituty jsou

vzdy tieba kvalitni lisovaci formy.

4.8 Vyhodnoceni analytické ¢asti

Provedena celkova analyza prokéazala, Ze mezi tfemi vyrobci lisovacich forem v CR nejsou
podstatné rozdily a vSichni jiZ jsou orientovani na zédkaznika a dosahuji pfi jejich vyrobé své-
tovych parametri. Za této situace lze povazovat za kritické parametry tspéSnosti: naklady
(cena, doprava), kvalitu (technické parametry, inovace, zivotnost, zaruka) a souvisejici sluz-

by (servis, rychlost a pruznost dodavky, komplexnost nabidky i poradenské a odborné sluzby).

Ze strukturalni analyzy odvétvi vyplynulo, Ze nejvyssi trzni podil na trhu lisovacich forem
v CR a soudasné i nejvyhodnéjsi postaveni ma Barum Continental, spol. s r.o., divize Vyroby
forem Barum, Otrokovice a lze ocekavat, Ze se bude chovat jako trzni viidce. Bude se snazit
nejen branit, ale 1 rozSifovat svij trzni podil, modernizaci 1 zvySovanim hodnoty vyrabénych
forem pro své zdkazniky. I kdyz v konkuren¢ni pozici mezi spole¢nosti Pneuform Hulin, a.s. a
IGTT, a.s., stfedisko strojirna nejsou podstatné rozdily, mtize tento vyrobce vyuzit jako pied-
nost své silné stranky (zejména piistup k technologii vyroby odvzdusinovacich systému a la-
mel) a uplatiiovat strategii trzniho vyzyvatele za ufelem ziskani vySsiho trzniho podilu. I u
IGTT, a.s., stfedisko strojirna, kterd se miize pak chovat, jako trzni nasledovatel nelze oceka-

vat pasivitu a i ona se bude snazit zvySovat své trzby.

Z analyzy vnitinich zdrojii a schopnosti spole¢nosti Pneuform Hulin, a.s. vyplynulo, Ze sice

soucasna strategie spolecnosti (hlavné jeji silné stranky) je schopna se vyporadat se soucas-
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nymi hrozbami a ptilezitostmi ve vnéjSim prostiedi, globalni konkurence se vsak bude zvétso-
vat a spolecnost se na to musi pfipravit. Marketingové fizeni spolecnosti s vhodnym procesem
fizeni vztaht se zdkazniky, do kterého budou zapojeny vSechny utvary, mize jeji konkurence-
schopnost vyrazné zlepS$it. Soucasné je vSak nutno zmobilizovat hmotné, nehmotné, finan¢ni,
lidské zdroje a schopnosti spole¢nosti i kli¢ové faktory tispésnosti kK vypracovani strategie pro

jeho dosazeni.
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5 IDEOVY PROJEKT MARKETINGOVEHO RIZENI SPOLECNOSTI
PNEUFORM HULIN, A.S.

Ideovy projekt marketingového fizeni spole¢nosti Pneuform Hulin, a.s. vychézi ze zasad a cila
stanovenych vedenim spole¢nosti zaméfenych na jeji dal$i dynamicky rozvoj. Jeho plné uplat-
néni je podminéno nahrazenim stavajici prodejni koncepce koncepci marketingovou. Zpraco-
vani ideového projektu marketingového fizeni spole¢nosti Pneuform Hulin, a.s. je pojato jako
komplexni feSeni s cilem dosdhnout maximalné mozného zvysSeni konkurenceschopnosti za
soudasnych podminek. Reseni spo&iva v rozpracovani marketingového fizeni jako komplexni
aktivity celé spole¢nosti vedouci k tomuto cili s vyuZitim CRM jako procesu fizeni vztahll se
zékazniky, jehoz cilem je vytvafeni oboustranné vyhodnych vztahti mezi spole¢nosti a jejimi
zakazniky. Zaroven by mél CRM jako ¢ast podnikového informaéniho systému fizeni vztahil

se zakazniky tyto usnadnovat a podporovat.

Pro vyrovnanou konkurenci na domdacim i zahranic¢nich trzich je zahrnuto i feSeni inovace
jako komplexniho procesu. Jeho slozitost a naro¢nost je imérna ristu konkurence a obsazo-
vani trhii vzhledem k relativnimu ubytku novych feSeni k realizovanym provedenim lisova-

cich forem na stavajicich trzich.

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost Pneuform Hulin, a.s. patii mezi stfedni podniky, jejichz
zdroje jsou omezené, je predpokladano, ze realizace vlastniho marketingového fizeni bude
probihat ve dvou etapach. V prvni je predpokladan vznik marketingového pracovisté jako
soucast obchodniho oddéleni a teprve ve druhé etapé samostatné marketingové odd¢leni. Ide-
ovy projekt je zpracovan pouze pro prvni etapu a pii zpracovani druhé etapy bude nutno vyu-

zit zkuSenost ziskanych z realizace prvni etapy.

Zpracovani ideového projektu marketingového fizeni spolecnosti Pneuform Hulin, a.s. je
podle [14, s. 26] rozdéleno do nésledujicich ¢asti:

- tvorba marketingové politiky,

- marketingovy vyzkum,

- marketingové a obchodni planovani

- Tfizeni kvality a inovacnich aktivit.
Schéma navrhu marketingového fizeni spolecnosti Pneuform Hulin, a.s. pfi uplatnéni filozofie

fizeni vztahu se zékazniky je uvedeno na obr. ¢is. 9.
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Obr. 9 Schéma marketingového rizeni spolecnosti Pneuform Hulin, a.s.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

5.1 Tvorba marketingové politiky spole¢nosti Pneuform Hulin, a.s.

Marketingova politika jako zaklad marketingového fizeni musi navazovat na celkovou strate-
gii zaméfenou na dosazeni planovanych cili spole¢nosti Pneuform Hulin, a.s., bude zpracova-
na ve form¢ zavazného dokumentu s platnosti pro marketingové a obchodni oddéleni na cely
kalendéini rok a za jeji zpracovani, realizaci a kontrolu zodpovida marketingovy a obchodni
feditel spolecnosti. Obdrzi ji vSichni pracovnici oddéleni a feditel spolec¢nosti. Jeji pfilohou

jsou smérnice o fizeni pohledavek, obchodnich ptipadii apod.

5.11 Organizacni struktura marketingového a obchodniho oddéleni

Naplni ¢innosti marketingového a obchodniho oddé€leni bude plynule zajistovat zasobovani
spole¢nosti materidlem, zabezpecCovat prodej lisovacich forem v tuzemsku a zahranici a pro-
vadét veskerou marketingovou ¢innost. Schéma potiebné organizacni struktury je navrzeno na

obr. ¢. 10.

( )
Marketingovy a
obchodni Feditel
S J
I ]
( N [ Manazer )
Manazer nakupu ; Manazer prodeje
marketingu
S J S J

( N

4 r \
Sklad materialu Obchodni zastupce

v zahrani¢i
\ J J
| |
Obchodni referent- Obchodni referent
pro tuzemsko pro export

Obr. 10 Organizacni struktura obchodniho a marketingového oddéleni spolecnosti

Obchodni zastupci v zahrani¢i budou obsazeni pouze na perspektivnich trzich pro jednotlivé

zemé, nebo 1 pro vice zemi pokud to bude nutné.
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5.1.2 Vyrobkové irady a teritorialni rozdéleni zakazniku

Jednotlivé vyrobkové fady lisovacich forem jsou z hlediska dilezitosti i svych specifickych
vlastnosti zafazeny do strategickych podnikatelskych jednotek (SPJ), které tvoii skupiny A-D.
Jejich popis a obsah je uveden v kapitole 4.5.3 Analyza produktového portfolia. VSechny sku-
piny musi byt samostatné fizeny v¢etné jednotlivych zakazniki, ktefi je odebiraji. Skupinam

A a B, kter¢ jsou pro spolec¢nost velmi dillezité, je tfeba vénovat pfi fizeni zvlastni pozornost.

Teritorialni rozdé€leni zakazniki je provedeno podle izemni piisluSnosti:
a) zakaznici z Ceské republiky,
b) zakaznici ze zemi EU,
C) zékaznici z ostatnich zemi.

Pro zarazeni odbératelti je rozhodujici sidlo vedeni firmy.

513 Funk¢ni obsazeni marketingového a obchodniho oddéleni

Marketingovy a obchodni Feditel

Je podiizen pfimo fediteli spolecnosti. Ridi a kontroluje &innost marketingového a obchodni-
ho oddéleni. Pfimo fidi manaZery nakupu, marketingu a prodeje. Zpracovava marketingovou
politiku, marketingové a obchodni strategie i smérnice marketingového a obchodniho oddéleni
tak, aby co nejlépe odpovidala prostiedi B2B trhi, ve kterém spole¢nost ptsobi. Vede pravi-

delné porady odd¢leni.

ManaZer nakupu

Provadi nakupni vyzkum trhu a jeho vyhodnoceni. Zpracovdva ndkupni plan s kontrolnimi
mechanismy a marketingovou nakupni strategii a taktiku. Zajist'uje fizeni nakupu veskerého
zékladniho a rezijniho materidlu v optimalnim mnozstvi pro vyrobu. Dba pii tom
na maximalni hospodarnost a efektivnost. Spolupracuje s dodavateli na zvysovani kvality do-
davané¢ho materidlu a pruzné realizaci dodavek. Spolupracuje na tvorbé marketingového a

obchodniho planu. Piimo fidi pracovnika skladu a kontroluje stav zasob.
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Manazer marketingu

Zajistuje a provadi marketingovy vyzkum na tuzemském a zahrani¢nim trhu lisovacich forem
plasti a jeho vyhodnoceni. Shromazd’uje informace o zakaznicich, jejich pozadavcich, zdmé-
rech a moznostech. Podili se na vypracovani marketingového a obchodniho planu (marketin-

gova ¢ast) s cilem plného uplatnéni primyslového marketingu.

ManaZer prodeje

Zabezpecuje vlastni organizaci prodeje. Stanovuje hlavni zaméfeni na zakaznické skupiny,
distribuéni cesty, navrhuje cenové strategie a vyhodnocuje analyzy prodeji. Piimo tidi ob-
chodni referenty pro tuzemsko a export, ptipadné obchodni zastupce v zahrani¢i pokud jsou

ustanoveni.

Obchodni referenti pro tuzemsko a export

Zajistuji pfimé fizeni jednotlivych obchodnich ptipadi od zaslani nabidky, pfijeti a potvrzeni
objednavky a jeji zatazeni do vyroby, expedici a vypracovani podkladd pro fakturaci, kterou
zabezpecuje ekonomicky usek. Provadi analyzu jednotlivych zédkaznika vcetné registrace je-
jich nesplnénych pozadavku a pfani i budouci zaméry. Podobnou napln prace bude mit i ob-

chodni zastupce v zahrani¢i v ptipadé, ze bude ustanoven.

5.1.4 Motivacni systém

Bude zalozen na tymové motivaci, systému hodnoceni v ramci oddéleni, pracovnich skupin
projektii budou stanoveny jednotlivé motivacni nastroje vedouci k dosazeni planovanych cili.
Soucasti tohoto systému budou v konkrétnich ptfipadech i podminky za jakych bude odména

uznana a realizovana.

5.1.5 Zpusob interni komunikace
Pravidelné porady marketingového a obchodniho oddéleni se konaji pravidelné jednou tydné
s kontrolou ulozenych tukold. Inovacni vybory se konaji minimaln€¢ jednou za mésic.

Pro plnéni dilezitych ukoll se ud€luji samostatné ptikazy.
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Smérnice marketingového a obchodniho oddéleni

Vypracovavaji se za ucelem stanoveni postupu fizeni obchodnich ptipadt, pohledavek, politi-

ky jakosti apod.

516 Rizeni obchodnich vztahi
Veskeré obchodni vztahy musi byt fizeny podle internich smérnic spolecnosti tak, aby byly

vzajemné sladény a dosaZeno co nejvyssi hospodarnosti a efektivnosti.

Rizeni nakupti materiald a polotovari musi zahrnovat prizkum a vytipovani vhodnych
dodavatelli (ceny, terminy dodani, kvalita a mnoZzstvi), objednani a zajiSténi dodéavek
Vv pozadovaném terminu a vhodnym zptsobem i fadny piijem podle mnozstvi a pozadované

kvality.

Rizeni vztahii se zakazniky zahrnuje pfedevdim snahu, s pouZitim nastroji marketingové
komunikace pfesveédcit a ziskat zdkazniky pro nakup lisovacich forem plasti i jejich soucasti.
Vyhodnotit schopnost zédkaznika dostat svym zavazklim, zpracovat kvalitni nabidku vcetné
ceny, terminu a podminek dodéani. Pribézné sledovat vyrobu a kompletaci zakazky a zabezpe-

Cit jeji predani, nebo expedici véetné fakturace a privodni dokumentace.

5.2 Marketingové vyzkumy ve spole¢nosti Pneuform Hulin, a.s.

Marketingovy vyzkum odbératelskych trhti bude soucasti marketingového fizeni spolecnosti a
soucasn¢ zakladem marketingového planovani 1 podnikatelskych zamér. Vyuziva tzkého
propojeni marketingové a obchodni ¢innosti k efektivnimu ziskavani dat a jejich vyuziti. Je
klicovym analytickym néstrojem pro urceni postaveni spolecnosti, vyrabénych lisovacich fo-
rem a dalSich produkti, jejich cen, Gi¢innosti komunikace i chovani konkurence na trhu. Musi
poskytovat informace umoziujici marketingovému manazeru rozpoznavat a identifikovat
marketingové pfilezitosti a hrozby pro spole¢nost. Zahrnuje predevsim pldnovani, sbér a ana-
Iyzu dat nutné pro marketingové rozhodovani a navrhy opatieni, které budou piedavana jed-

nou za Ctvrtleti vedeni spolecnosti.

Marketingovy vyzkum spolecnosti bude zaméten na zjistovani ocekavani 1 pozadavki stavaji-

cich zdkazniki, moZznosti uplatnéni se na novych trzich a bude probihat formou:
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- sbéru informaci,
- tfidéni, sumarizace a vyhodnoceni informact,

- vyuziti informaci k pfijeti opatfen.

5.2.1 Primarni a sekundarni data
Marketingovy vyzkum ve spolecnosti zahrnuje sbér primarnich a sekundarnich dat ve spolec-
nosti. Prehled rozdéleni dat a uplatnénych metod vyzkumu trhu lisovacich forem plasta je

uveden na obr. 11.

Informace
od zakazniki

Sekundarni Primarni data
data
| |
v v v v
N N
Interni Externi Kvalitativni Kvantitativni
| 7 |
Databaze, Utedni statis- Skupinové e N
statistiky, tiky, diskuze, =»  Dotazniky
s firemni tisko- obchodni
meziro¢ni . s \ J
. viny, jednani,
srovnani pro-
dejd, internet pozorovani e A
pohledavky vztahtt apod. —p Vzorky
\§ J

Obr. 11 Prehled rozdéleni dat a uplatiiovanych metod vyzkumu trhu lisovacich forem

Primarni data si bude zabezpecovat ptimo marketingové a obchodni oddéleni spole¢nosti.
Jedna se o sledovani nakupniho chovani u jednotlivych zakaznika. Pii kvalitativnim vyzku-
mu se budou analyzovat vztahy s jednotlivymi odbérateli, pfi¢iny jejich spokojenosti i nespo-

kojenost, pfani, navrhy i jejich zaméry do budoucnosti. Jejich sbér bude zabezpecovat a vy-
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hodnocovat manazer marketingu pii osobnich jednanich, panelovych diskuzich apod. Pti
kvantitativnim vyzkumu budou ziskdvany ptredev§im kvantitativné pouzitelné udaje
Z hlediska dalSich pozadavkt zékazniki. Jedna se pfedevS§im o pozadavky na nové druhy a
rozméry forem, dezény, povrchové upravy, membranové mechanismy apod. Budou ziskavany
prostiednictvim dotaznikl zasilanych spolu s nabidkami a nabidkovymi prospekty rozesila-
nymi manazerem marketingu, navic budou zasilany i vzorky dezénti, povrchovych uprav apod.
Doplnény budou udaji, které budou ziskany obchodnimi referenty a pfipadné i obchodnimi
zastupci v zahrani¢i pfi fizeni vztahli se zakazniky. Jedna se piedevs§im o mnozstvi jednotli-
vych ndkupt podle SPJ, platebni morélce, jejich pozadavky na Gpravy apod. Dulezité bude

sledovat i vyvoj pozadavki na lisovaci formy z hlediska pouziti na jednotlivé druhy list.

Pii sbéru a ziskavani sekundarnich dat budou vyuzivany jiz existujici databaze, nebo publi-
kace. Z internich dat se jedna pfedevsim o databaze z oblasti prodeja lisovacich forem, za-
kaznik, pohledavek i registrovanych nesplnénych pozadavkl. Z externich dat budou pouZi-
vany statistické rocenky (vyrobené a prodané mnozstvi jednotlivych automobild, plastd i je-
jich nové druhy, tisk, internetové stranky konkurentd apod). Sbér dat a jejich vyhodnoceni
bude zabezpeCovat manazer marketingu. Ve vyhodnoceni je nutno uvadét i odliSnosti jednot-

livych odbeératelli a trhli v jednotlivych zemich.

522 Vnitini prostiedi spolecnosti

Marketingovy vyzkum se soustied’uje na vnitini prostiedi spole¢nosti, které tvoii jeji zdroje
materialové, financni a lidské, management a jeho zaméstnanci (jejich kvalita), organizacni
struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy, etika 1 materidlni prosttedi. Vnitini prostiedi se

vztahuje jen na faktory, které mohou byt spole¢nosti pfimo fizeny a manaZery ovliviiovany.

Je tieba provést analyzu vnitinich zdroji a schopnosti spole¢nosti. Ta sméfuje k identifikaci
zdroju a schopnosti spolecnosti, respektive strategické zptisobilosti, kterou musi mit, aby byla
schopna reagovat na kroky a ptilezitosti vznikajici nepfetrzité v jejim okoli. Analyza zdroji je
orientovana na jednotlivé druhy zdroju a analyza schopnosti pak na jejich vyuziti. Komplexné
pojata analyza vnitinich zdroju a schopnosti pak bude sméfovat k ur¢eni specifickych pted-

nosti spolecnosti jako zakladu konkuren¢ni vyhody.
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5.2.3 Konkurenc¢ni prostredi spole¢nosti

Konkurenéni prosttedi spolecnosti zahrnuje faktory, které nemohou byt spolecnosti piimo
fizeny, ale mohou ji byt vhodnym zptisobem ovliviiovany. Konkuren¢ni prostiedi ovliviiuje
nejen mnozstvi a druh konkurentl, kterym spolecnost musi Celit, ale i stalé zmény. Schopnost

dobte konkurovat na trhu je jadrem uspéchu ¢i netispéchu spolecnosti.

Marketingovy vyzkum spolecnosti bude proto zaméfen na zjistovani:

kdo jsou jeji hlavni konkurenti,

- jaké jsou cile a strategie hlavnich konkurentt,

- jaké maji postaveni na trhu a jak s trhem komunikuji,

- jaké maji silné a slabé stranky,

- zda a jakym zptisobem sleduji nasi spole¢nost,

- jak asi budou reagovat na nase marketingové aktivity a jak se to projevi u odbératell
lisovacich forem.

V ramci marketingového vyzkumu bude nutno sledovat pfedev§im hlavni tuzemské kon-

kurenty, kterymi jsou Barum Continental, spol. s r.0., divize VFB Otrokovice a IGTT, a.s.,

stiedisko strojirna Zlin. Dale i marketingové a obchodni aktivity ostatnich hlavnich vyrob-

cii lisovacich forem v EU a nové i vyrobci z asijskych zemi, zejména z Ciny. Vyhodnéjsi

podminky mohou nabizet 1 néktefi novi dodavatelé materiali, naopak odbératelé budou

24

524 Vzdalené prostredi spole¢nosti

Vzdalené (externi) prostfedi spole¢nosti mize nasledné zptsobit dopady na odbyt lisovacich
forem (ekonomické faktory), pozadavky na vyssi ochranu zivotniho prostiedi (ekologické fak-
tory) a nové technologie ve vyrob¢ forem a komunikaci (technologické faktory) mohou vyraz-
né ovlivilovat nejen poptavku, ale konkurenéni schopnost spolecnosti pfi jejich zanedbani.
Z toho divodu je tfeba pii marketingovém vyzkumu tohoto prostfedi pouzivat STEEP, nebo
PEEST analyzu. Socidln¢ - kulturnim faktoram i politickym a legislativnim faktorim je tieba
vénovat pozornost zejména pii vstupu na nové zahrani¢ni trhy, protoze mohou byt odlisné od

Ceské republiky.
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5.3 Marketingové a obchodni planovani ve spole¢nosti Pneuform

Hulin, a.s

Vzhledem Kk piehlednosti, mensi administrativé a omezeni lidskych zdroju i lepsi vzajemné
koordinaci je spojena marketingova a obchodni strategie, cile i marketingovy a obchodni plan
spolecnosti v jediny dokument, ktery bude zpracovan v predstihu vzdy v zéfi a fijnu predcha-
zejiciho roku. Maji vSak své samostatné ¢asti a vzdy predchazeji planu finan¢nimu, vyrobni-

mu a personalnimu.

5.3.1 Marketingovy plan spole¢nosti

Vychazi z marketingové strategie, ktera stanovuje celkovy zptsob jednani nebo vystupovani
spole¢nosti vic¢i zakaznikiim. Shrnuje soucasnou situaci na trhu, stanovuje marketingové a
obchodni cile na 1 rok. Primarné se orientuje na urCité segmenty zakaznikli, marketingovy
mix (lisovaci formy, jejich cena, propagace a distribuce) a také na vybér spravnych marketin-
govych nastroji. Marketingovy vyzkum je podkladovym dokumentem pro marketingovy a
obchodni plan spolecnosti. Tyto pak budou slouzit jako zaklad pro dalsi strategické planovani

spole¢nosti, tj. personalni, finan¢ni, vyrobni, jakosti a vyvoje.

Na vypracovani marketingového planu se bude podilet cely tym marketingového a obchodni-
ho oddéleni, findln€ jej bude kontrolovat marketingovy a obchodni feditel spolecnosti, ktery

jej predklada tediteli spole¢nosti a je za n¢j pln€ odpovédny.

Marketingovy plan spole¢nosti Pneuform Hulin, a.s. bude obsahovat:

- SWOT analyzu spole¢nosti,

- cile marketingového a obchodniho oddélenti,

- strategie plnéni cili marketingového a obchodniho oddéleni,

- kontrolni mechanismy plnéni stanovenych cili.
SWOT analyza spolecnosti
Jde o pribézny dokument urc¢eny kazdorocné pro fizeni spolecnosti. Zahrnuje zjisténi stavaji-
ciho stavu, pfilezitosti a rizika marketingového a obchodniho oddéleni. Podle potieby je moz-
no SWOT analyzu zpracovat i k samostatné aktivité (otevirani novych trhii, novych produkti)

a pfipadné doplnit o marketingovou situacni analyzu (5C).
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Cile marketingového a obchodniho oddéleni
Mohou byt zpracovany formou zavazného dokumentu na nasledujici rok, nebo jako samostat-
ny dokument realizace samostatné akce. V kazdém piipadé musi obsahovat n¢které zasadni
parametry:

- pozadované objemy prodeje,

- finan¢ni ukazatele prodeje predevsim vySe dosahovaného zisku a navratnost vlozenych

investic,

- feSeni vztahd k zakaznikiim s cilem zvySeni jejich loajality,

- realné moznosti na daném trhu lisovacich forem,

- terminy plnéni,

- kontrola vécného plnéni a stanovenych terminti.

Cile marketingového a obchodniho oddéleni musi spliiovat tyto kritéria a byt:
- konkrétni,
- méfitelné (obrat, obchodni rozpéti, pocty zdkazniki),
- akceptovatelné a byt v souladu s cili spole¢nosti,
- realistické (moZnosti spolecnosti a trzniho umisténi),

- terminované (redlné terminy plnéni a jejich kontrola).

Strategie pInéni cili marketingového a obchodniho oddéleni
cili. Je nutno zvolit takovy postup, ktery odpovida charakteristice podnikani a pokryva jeji
celou marketingovou plsobnost s vyuzitim marketingového mixu 4C. Zvolené strategie musi
byt v souladu s moznostmi spole¢nosti po strance vyrobni, finan¢ni, marketingové, personalni
a byt v souladu s politikou jakosti. Bude proto zpracovavana spolecné s piislusnymi manazery
vyroby, finanéniho odd¢€leni a personalniho referenta. Pfipadné spory fesi a kone¢nou strategie
schvaluje vedeni spole¢nosti.
Postup pfi stanoveni strategie plnéni cill je nasledujici:
- stanoveni vyrobkovych fad a SPJ v¢etné jejich podskupin tak, aby byly v souladu
s marketingovym a obchodnim planem spole¢nosti,
- vymezeni zajmovych teritorii podle jednotlivych zemi, jejich skupin, piipadné i mist-
nich teritorii,

- urceni segmentil klicovych zakaznikl v danych teritoriich,
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- stanoveni osobni odpovédnosti pracovnikii za dané teritorium a segmenty klicovych
zakazniku,

- stanoveni cenovych rozpéti, cenovych strategii, tvorba cenovych map a cenovych pod-
kladt veetné jejich diferenciace,

- stanoveni distribucnich cest podle teritorii,

- volba komunikaéni strategie zaméfené na jednotlivé zakazniky, mixu propagace, pod-
pory prodeje, PR a dalSich komunikacnich nastroji a prostredk.

Strategii plnéni cili doporucuji trzn€ orientovat na perspektivni zékazniky na vychodnich

trzich (Rusko, Ukrajina, Bélorusko).
Kontrolni mechanismy plnéni stanovenych cila
Zpétna kontrola plnéni stanovenych cilil je nutnou soucasti realizace marketingového a ob-

chodniho planu.

Kontrolni mechanismy plnéni stanovenych cilii budou zaméteny na:

motivacni ukazatele a systém odménovani,

- pruzna finan¢ni opatfeni vznikajici z odchylek prodejt,

- pruzna opatieni ve vyrobé (zvySeni, nebo presun kapacit) pti zvySeni pozadavkl nekte-
rych trhli a odbérateld,

- pruzna personalni opatfeni v ptipad¢ opakovanych netispéchii,

- koordinace strategie spolecnosti v pfipadé¢ vaznych netispéchii na trhu a provedeni re-

vitaliza¢nich opatieni.

Uvniti marketingového a obchodniho oddéleni budou probihat kontroly na pravidelnych ty-
dennich poradach a prostfednictvim mésic¢nich reportd plnéni planu, obchodnich pohledavek,
o¢ekavanych prodejii, platebni moralce zédkaznikl i jejich pozadavcich a pfanich. Obsah mar-
ketingového planu je uveden v ptiloze €. IV. Marketingovy plan zahrnuje pouze zakladni in-

formace, doplitkové budou uvadény v samostatnych ptilohach.

5.3.2 Obchodni plin spole¢nosti
Rocni obchodni plén je soucasti marketingového planu spole¢nosti. Je to strategicky doku-

ment pro spolecnost a klicovy pro sestaveni ro¢niho rozpoctu. Sestavuje ho celé marketingové



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

a obchodni oddé€leni v zafi az fijnu pfedchazejiciho roku a je rozdélen na mésice a Gtvrtleti.
Sestaveni obchodnich plant

Obchodni plan bude ¢lenén podle:
- vyrobkovych tad,
- jednotlivych teritorii,
- segmentil zakaznikl, nebo jednotlivych vyznamnych odbératelt (vyrobkovych fad a
teritorii).
Hlavnimi ukazateli obchodniho planu jsou obrat, celkové trzby a vlastni vykony. Udavaji se
vzdy v K¢, zahrani¢ni mény se pfepoctou platnym kurzem. Jako pribéZznou podkategorii je

mozno zavést obchodni rozpéti a pritbézné je vyhodnocovat u jednotlivych dodavek.

Pro sestaveni obchodniho planu se vyuZziva mix nasledujicich variant vyzkumu:

- udaje Cerpané z minulych let (prodeje vyrobkovych tfad v jednotlivych teritoriich a
segmentech zakaznikl),

- udaje ziskané z vyzkumu trhu z hlediska konkuren¢niho a vzdaleného prostredi (pro-
dej konkurence a trendy, ndkupni chovani odbératelti, cenova politika dodavatelii, novi
dodavatelé, kapacita trhu a sociologické, technologické, ekonomické i pfipadné poli-
tickeé faktory vzdaleného prostiedi)

- odhady trhu pro vyrobkové fady (vyuziva se dosavadnich zkuSenosti).

Celkovy ro¢ni obchodni plan sestavuje na zaklad€ plant jednotlivych obchodnikli marketin-
govy a obchodni feditel, ktery za n¢j odpovida a schvaluje jej vedeni spole¢nosti. Doporucuji
pro jednotlivé obchodniky, ktefi ponesou odpovédnost za dil¢i plnéni, stanovit motivac¢ni od-

meény za prekroceni obratu, trzeb a vlastnich vykon.

Rizeni obchodnich p¥ipadi

Je typickym ucinnym marketingovym nastrojem vyrazné ovliviujici uspésnost obchodnich
aktivit. Jedna se o pfimou obchodni komunikaci mezi obchodnimi manaZery, obchodniky a
zakazniky. Osobni kontakty, které pterostou v ptatelsky a partnersky obchodni vztah hraji

dulezitou roli pii sjednani objednavky, jeji vyfizeni a také uhrazeni.

V soucasné dob¢ vsak jiz tradi¢ni systémy na vyfizovani objedndvek nestaci. Obchodnik musi

fidit jednotlivé obchodni pfipady tak, aby mohl pruzné reagovat. Ovéfit materialové zabezpe-
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¢eni, moznosti vyroby, reagovat na prodleni apod. Dulezité je i fizeni pohledavek tak, aby
byly v€as uhrazeny. Musi zde byt proto nejen nastroj pro fizeni vtahii se zdkazniky, ale také
datova zakladna jako zdroj komplexnich informaci, které budou vyuzivat i ostatni Gtvary spo-
le¢nosti. Do projektu fizeni spolecnosti je proto navrzen systém CRM pro zasobovani, prode;j
a marketing, ktery umozni nejen komplexni fizeni obchodnich vztahu, ale bude i dilezitym

zdrojem dat. Je uveden v kapitole 5.5.

5.4 Kvalita a inovace v marketingovém Fizeni spole¢nosti Pneuform

Hulin, a.s.

Sviij vyznam bude mit marketingovy a obchodni atvar 1 v fizeni kvality a inovaci, nebot’ bude
mit prehled o fizeni kvality konkurence i o jejich inovacnich aktivitach. Kvalita produkce a
jeji pravideln4 inovace maji velky vliv pfi jejim uplatnéni na trhu. Rizeni kvality za¢ind vzdy
u zakaznikl a zahrnuje i jejich pozadavky. Taktéz jakékoliv inovacni aktivita je bez ucasti
obchodnikli a marketingovych pracovnikli nepiedstavitelna. Proto je vhodné u tohoto typu
spolecnosti, aby fizeni kvality a inovaci produkce bylo za¢lenéno do marketingového tizeni

spole¢nosti.

5.4.1 Rizeni kvality jako marketingovy nastroj spole¢nosti

Spole¢nost Pneuform Hulin, a.s. dodava lisovaci formy ve vysoké kvalité a pfesnosti provede-
ni se schvalenym certifikdtem jakosti podle ISO 9001: 2000. Zakaznici vSak jiz v soufasné
dobé vnimaji dodavky produkce podle norem ISO jako standard. Taktéz konkurence zacina
uplatiovat vyssi stupné fizeni kvality produkce. Z toho divodu jsou jako dalsi stupné fizeni

kvality produkce navrzeny modely QMS s postupnym prechodem na modely TQM.

Systém Fizeni kvality — modely QMS

QMS (Quality Management System) je systémovy piistup k fizeni kvality, ktery vyuziva pte-

devs§im ISO normy.
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Musi obsahovat a zabezpecovat:
- pisemny plan fizeni kvality,
- spliovat ocekavani zakaznikl z hlediska pozadované kvality produkce,
- uspokojovat vSechny systémové potieby spolecnosti tak, aby mohla byt kvalita pro-
dukce fadné€ zabezpecena,

- musi byt platny pro vSechny ¢innosti spolecnosti.

Tento model je pro spole¢nost navrhovan v prvnim stupni fizeni kvality a bude u n&j vyuzit i
stavajici certifikat jakosti podle ISO 9001:2000 a doplnén o dalsi potfebné ISO normy. Nevy-
hodou fizeni kvality timto systémem je vysoka byrokracie, ndkladnost systému, casova naroc-
nost a nezarucuje plné kvalitu produkce ani poskytovanych doprovodnych sluzeb. Z toho di-

vodu doporucuji prejit na vyssi stupent systému fizeni kvality modely TQM.

Systém Fizeni kvality - modely TQM

TQM (Total Quality Management) je filozofie zalozena na prosazovani kvality a fidicich
praktik, které vedou k celkové kvalité spole¢nosti. Celkovou kvalitu spole¢nosti a jejich pro-
dukth ovliviluji jak ti, kteti jsou v kontaktu se zdkazniky, tzn. obchodnici a marketingovi pra-
covnici a pak 1 pracovnici, ktefi se podileji na ostatnich ¢innostech, vyrobnich procesech a
projektech.
Pro zavedeni tohoto systému fizeni kvality je nutno pfedem prostiednictvim systematického
marketingového vyzkumu identifikovat pozadavky a potieby zakaznikd. Vedeni spolec¢nosti
pak musi definovat strategii zavadéni kvality podle filozofie TQM, ktera musi obsahovat:

- dlouhodobé cile zavedeni modelu TQM,

- definice, jak model TQM vyhovuje cilim a strategii spolec¢nosti,

- Cinnosti potiebné k realizaci modelu TQM,

- zdroje potiebné pro jeho realizaci.

5.4.2 Inovacni aktivity v marketingovém rfizeni spole¢nosti
Jakékoliv inovacni aktivita spolecnosti je bez aktivni ucasti obchodnikli a marketingovych
pracovnikl spole¢nosti nemoznd. Jejich nezastupitelna role bude spocivat v pfendSeni inovac-

nich impulsi, ziskavani zpétné vazby a ucasti v inovacnich komisich.
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Piinaseni inovaénich impulsa

Realizovat lze jen takové inovace produktti, o které budou mit zakaznici zajem. V rdmci mar-
ketingového vyzkumu je proto tieba vyhodnotit takové inovace lisovacich forem, kontejnerti a
dal$ich mechanismt, které budou na trhu dobfe uplatnitelné. Tyto informace budou piedany
inova¢ni komisi spole¢nosti. Soucasné je nutno shromazd’ovat pozadavky i pfani zakaznika,
sledovat a vyhodnocovat kroky konkurence a ziskat ptehled o situaci na trzich. Pro jejich zis-
kavani navrhuji pouzit vhodny mix technik marketingovych vyzkumii a spravné zvolené ko-
munikaéni strategie napojené na procesy CRM jako datové zékladny i zjednodusSeni a zrychle-

ni komunikace se zdkazniky.

Vlastnim vyvojem a provadéni inovaci by se méla zabyvat samostatna skupina pro vyvoj a
inovace lisovacich forem plastt a jejich souvisejicimi souéastmi, jako soucast samostatného

technického oddéleni, do kterého by patiila i konstrukce lisovacich forem.

Ziskani zpétné vazby

Pted zavedenim vyroby inovovaného produktu na trhu je nutno provést jeho testovani
u vyznamnych zdkaznikd a ziskat jejich nazor a zkuSenosti. Marketingovy pracovnik nebo
obchodnik musi zjistit a vyhodnotit, zda je inovovany produkt skute¢nym piinosem

pro zakazniky i jeho uzitné hodnoty. Tyto informace budou pfedany inova¢nim komisim.

Inova¢ni komise
Bude slozena ze zastupcti marketingového a obchodniho oddéleni, konstrukce, vyroby a eko-
nomického tseku. Vyhodnoti inova¢ni moznosti jednotlivych produkt i jejich vyhodnost pro

spole¢nost a v ptipadg, ze je schvali, doporuéi je vedeni spolecnosti k realizaci.
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5.5 Informacni systémy v marketingovém rizeni spole¢nosti Pneuform

Hulin, a.s.

Stavajici informacni systém ERP propojuje jednotlivé utvary spolecnosti s jejim vedenim. Pro
marketingové fizeni spolecnosti vSak nevyhovuje. Nelze jej vyuzit k propagaci, efektivni ko-
munikaci se zdkazniky, shromazd’ovani a vyhodnocovéani udaji o zékaznicich a proto ani
k fizeni vztaht se zakazniky.

Z toho divodu pro marketingové ftizeni spole¢nosti navrhuji zavést novy systém CRM
pro obchodni ¢innost a marketing, jako partner Direct marketingu napojeny na stavajici in-
formacni systém ERP. Zakladni procesni schéma napojeni syst¢ému CRM na informacni sys-
tém spolecnosti je uveden na obr. 12. Pro zjednoduseni nejsou uvadény vztahy mezi jednotli-
vymi procesy navzajem.

Prvnim prvkem struktury jsou procesy, které nutno chépat jako fizeni aktivit pro navazani
kontaktt, vyfizovani objednavek, kontaktovani stavajicich zakaznikti s aktualnimi nabidkami
apod. Dochazi zde k datovym, informa¢nim a dal$im tokim. CRM ma za tikol sjednocovat
postupy pro ostatni procesy, ziskana data vyhodnocovat i uchovavat a vytvaret jim zdroj in-
formaci. Miizeme téz fici, Ze CRM je zdrojem dat. Jejich vyuZivanim se zlepsi podminky pro
marketingovy vyzkum, fizeni vSech obchodnich pfipadid od nakupu materialt az po vlastni
prodej 1 thradu faktur. Potfebné informace ziskaji 1 ostatni Gtvary a vedeni spole¢nosti, které

je mohou vyuzit k objektivnéjSimu hodnoceni svych zaméstnanci.
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Informacni systém

spole¢nosti ERP
1
Procesy pripravy ,
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Obr. 12 Zakladni procesni schéma napojeni systému CRM na ostatni procesy v ramci infor-

macniho systému spOlecnosti

Radné fungovani systému CRM ve spoleénosti je podminéno kvalitnim internim marketingem
a fizenim lidskych zdrojii. Zaméstnanci spolecnosti a zejména ti, kteti mohou zakazky néjak
ovlivnit, musi byt seznameni se situaci na trhu a s tim jak mohou svou efektni praci ptispét ke

spokojenosti zakaznik.

5.6 Marketingovy mix v marketingovém rizeni spole¢nosti Pneuform

Hulin, a.s.

Marketingovému mixu jako souboru marketingovych nastroju je tteba v marketingovém fizeni
spole¢nosti vénovat maximalni pozornost, nebot’ bez n€j neni mozno dosdhnout stanovenych
marketingovych cilti. U ndkladnych produktli, mezi néz patii i1 lisovaci formy a jejich ptislu-
Senstvi, budou zadkaznici pfi rozhodovani upfednostiiovat vzdy racionalni aspekty marketingo-
vé nabidky. Proto ptisobeni vhodnymi nastroji na zakazniky musi byt co nejvice efektivni.
Marketingovy mix 4P (Produkt, Cena, Misto, Propagace) soustfedény na provoz podniku a

charakteristicky pro vyrobkové koncepce marketingu neni vhodny pro fizeni vztahti se zakaz-
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niky (CRM) a navrhuji spiSe pouzivat marketingovy mix 4C (Customer, Cost, Convenience,

Communications) [6, s. 40].

Zakaznik a jeho potieby

Cilem marketingového fizeni spolecnosti proto musi byt navrzeni a vyrobeni lisovacich forem
plasth jako produktu tak, aby tento spliioval pozadavky, potfeby a pfani zakaznikli a svymi
charakteristickymi vlastnostmi odpovidal ucelu pouziti. Prakticky to znamena jejich vyrobeni
s pozadovanou presnosti podle dokumentace s pouzitim aktualnich dezénu, kvalitnim od-
vzdusnénim a povrchovou upravou. Samoziejmosti je dodrZeni jejich pldnované Zivotnosti,
servis a doprovodné sluzby. Pravideln¢ je nutno provadét inovace a zabezpecovat i fidit jeho

kvalitu.

Cena produktu a cenové strategie

Cena musi odpovidat uzitné hodnoté pro zédkaznika. Bude stanovena pfevazné dohodou pfii
vybérovém fizeni podle zaslané nabidky a musi byt v souladu s cenovou strategii spole¢nosti.
Z toho ditvodu je vhodné pro okrajové a méné vyuzivané druhy lisovacich forem plast na-

bidnout i jednodussi a levné&jsi provedeni.

Stanoveni ceny lisovacich forem a cenovych strategii bude jednim z rozhodujicich prvka tvor-
by uspésného marketingového planu. Doporucuji cenu lisovacich forem stanovovat tak, ze
jejim zakladem budou vyrobni néklady s primérnou mirou dosahovaného zisku, korigované
konkuren¢nimi nabidkami s ptfihlédnutim Kk ocekavani zakaznikd. Pro snadnéjsi orientaci do-
porucuji, aby marketingovy manazer spole¢nosti vhodné stanovil cenové hladiny pro jednotli-

vé vyrobkové fady slouZzici pro porovnani.

Cenovou strategii doporucuji urCovat podle kvality a jakosti produktu diferencované podle

mista a segmentl zdkaznik?.

Dostupnost produktii a doprovodnych sluzeb.

Dostupnost produktli znamend mit spravny produkt ve sprdvny cas na spravném miste,
za spravnou cenu a za pouziti pfiméfené komunikace. Z toho diivodu bude nutné vybudovat

sit zahrani¢nich obchodnich zastupct, ktefi budou mit na starosti hlavni odbératele
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V jednotlivych zemich. Servisem, opravami a doprovodnymi sluzbami je z hlediska nakladi a

mobility vhodné povétit v zahranici externi vyskolené pracovniky.

Dodavky lisovacich forem se uskutecni podle kupni smlouvy pfimo odvozem z vyrobniho
provozu zékaznikem, nebo vlastni dopravou. Pro dopravu zahrani¢nim zakaznikiim se vyuzi-
vaji dopravni spole¢nosti, nebo zelezni¢ni doprava. Samostatné distribu¢ni kanaly se budovat

nebudou.

Marketingova komunikace se zakazniky.

vvvvvv

kladné&jsich soucasti marketingového mixu. Doporucuji pouzit marketingové komunikace se
zékazniky, kterd se dynamicky méni, 1épe plni ofekavani zdkaznikii a Iépe vyuziva novych

technologii nez bézné klasické komunikacni techniky.

K zajisténi i¢inné marketingové komunikace doporucuji:

stanovit cile komunikace,

- provést vybér vhodnych zékaznikl vcetné jejich segmentd,

- zajistit kvalitni obsah a formy sd¢€leni, ktera ptijemce zaujme,

- integrovani vybéru komunikac¢niho kanélu a vhodného komunikaéniho mixu,

- stanoveni ro¢niho finan¢niho rozpoctu pro marketingové komunikace,

- méfeni vysledkl marketingové komunikace a urent jeji efektivnosti,

- kontrolu a vyhodnoceni u¢innosti zvolenych prostiedkli v ndvaznosti na stanoveny cil

komunikace.

Pro spole¢nost Pneuform Hulin, a.s. navrhuji pouzit nastroje marketingové komunikace uve-
dené v tab. 8. Jednotlivé nastroje marketingové komunikace je tfeba za ucelem dosazeni Za-
doucich efektii vhodné pouzivat a kombinovat. Zvlastni pozornost je tfeba vénovat mezina-
rodni marketingové komunikaci z hlediska zakaznikd, konkurentt, legislativy a podnikatelské

filozofie, kterou je tfeba pfedem odhalit marketingovym vyzkumem.

Cile marketingové komunikace musime sledovat ve sméru k zdkaznikovi zaméfené na jeho
informaci, ovliviiovani 1 pfimét jej k ndkupu a udrzovani dobrych obchodnich vztaht.
Ve sméru od zakaznika je nutno zjistit nakupni informace, jeho nazory (pozadavky, potieby a
kritické pifipominky) a informace o zakaznikovi (chovani, Gspéchy i neuspéch a pozice

na trhu, jeho finan¢ni situace, obchodni vztahy apod.).
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Reklama Podpora Public Osobni prodej Piimy
prodeje relations marketing
Informacni Reklamni Soty Clanky v od- Obchodni Katalogy forem
brozury borném tisku nabidky a zafizeni
Prospekty liso- | Upominkové Odborné Osobni jednani Postovni
vacich forem darky publikace zasilky
Propagac¢ni Vzorky vyliska Lobovani Aktivni Telemarketing
videa a dezénu programy
Symboly a loga Veletrhy Navstéva Zasilani infor-
spolecnosti veletrha maci faxem
Telefonni Slevy Ukéazka vzorkt Telefonické
kontakty rozhovory a
vzkazy
Webové stanky Vérnostni Navrhy feseni | Nabidky a pro-
program problému dej prostfednic-
tvim Internetu
PPC a PPA E-mailovy
reklama marketing

Tab. 8 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovd komunikace je zdrojem dulezitych dat. Musi probihat v obou smérech
k zékaznikovi i od n¢ho a byt rychla i efektivni a méfitelna s minimalnimi naklady. Témto
podminkdm lépe vyhovuje marketingova komunikace prostiednictvim Internetu s jejim napo-
jenim na navrzeny informacni syst¢tm CRM jako zdroje dat. Tim lze dosédhnout i nejvyssi
efektivity fizeni vztaht se zakazniky a taktéZz fizeni vztahti s dodavateli. Z toho divodu dopo-
rucuji postupné omezovani klasickych forem komunikace prostiednictvim poStovnich zésilek.
Utinnost marketingové komunikace je tieba analyzovat a vyhodnocovat predevsim z hlediska

dopadu na trzby a zisk spole¢nosti.
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5.7 Rizikova analyza marketingového Fizeni spole¢nosti Pneuform

Hulin, a.s.

Tak jako kazdy projekt, ma i marketingové fizeni spole¢nosti sva rizika, ktera je ticba piedem
identifikovat a jiz v projektu ud¢€lat takova opatieni, kterd by je minimalizovala. Je vhodné je

rozdélit na rizika spojena s piipravou a realizaci projektu, funk¢nosti projektu a rizika ostatni.

Rizika pripravy a realizace projektu

Komplexni marketingové fizeni spolecnosti zalozené na fizeni obchodnich vztahd, provaza-
nost navrzené¢ho informacniho systétmu CRM s informacnim systémem spolecnosti a
S pfipojenim na Internet. Z toho divodu je tento problém zadat kvalitni firmé, kterd jiz ma
s takovym typem fizeni zkuSenosti a z vlastnich pracovniki sestavit vhodnou pracovni skupi-

nu, ktera s ni bude spolupracovat na piiprave a realizaci projektu.

Rizika fungovani projektu

Jde o narocny, vzajemné provazany systém fizeni, do kterého bude nutno zapojit vSechny kli-
c¢ové pracovniky spoleCnosti z jednotlivych oddéleni. Jedna se o navazny, uzavieny proces
zavisly na kvalité vkladanych dat. Chyby, které zde vzniknou, mohou cely proces fizeni vy-
razn¢ narusit. Z toho divodu bude nutné v pfedstihu pfipravit a kvalitné fidit lidské zdroje.

Doporucuji vydat smérnici feditele spolec¢nosti, kterd vymezi prava a povinnosti téchto osob.

Ostatni rizika

Navrzeny systém fizeni spolecnosti musi byt schopen pruzné reagovat na problémy
S dodavkami matridli, problémy ve vyrobé, se splatnosti pohledavek, reakcemi konkurence,
zmény na trzich a zmény v legislativé. Nebezpe¢i je hlavné od zahrani¢ni konkurence
z asijskych statd, zejména Cinskych vyrobct lisovacich forem plastt, kteti jsou schopni jiz
pomeémneé kvalitni lisovaci formy dodavat vyrazné levnéji. Zavedenim navrzeného zpusobu

fizeni vSak miZze spolecnost Pneuform Hulin, a.s. s vyuZzitim kvalitnich znalosti o zdkaznicich
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toto riziko vyrazn€¢ zmensit. Navratnost vlozenych investic se projevi az v delSim Casovém

horizontu.

5.8 Nakladova analyza marketingového rizeni spole¢nosti Pneuform Hu-

lin, a.s.
Dopracovani projektu o realizacni ¢ast projektu a jeho vlastni realizace si vyzada nasledujici

orientacné stanovené piimé finan¢ni néklady:

Realiza¢ni projekt marketingového fizeni spole€nosti...........coceveviiininnnn... 50 000 K¢
Dodavka vhodného softwaru informaéniho systému CRM........................... 70 000 K¢
Zapracovani pracovnikil a ostatni naklady...................ooiiii 20 000 K¢
CIKIML ettt e e 140 000 K¢

Dale bude nutno pocitat s obsazenim funkce manazera marketingu v rdmci obchodniho a mar-
ketingového oddé¢leni. Naklady vcetné vybaveni Ize odhadnout na 450 000 Kc/rok.
O obdobnou ¢astku by se zvysily i ndklady na pracovnika, ktery by mél na starosti fizeni a
zajiStovani inovacnich aktivit.

Pfinosy feSeni marketingového fizeni spolecnosti Pneuform Hulin, a.s. nelze pfimo vy¢islit.
Projevi se predevSim v dostupnosti kvalitnich dulezitych informaci o dodavatelich, zakazni-
cich 1 konkurenci, které budou mit v aktualizovaném stavu k dispozici vSichni odpovédni pra-
covnici spolecnosti. To umozni zkvalitnit fizeni celé spolecnosti, 1épe vyuzivat nakupnich
nabidek, zkvalitnit nabidky 1 dodavky pro jednotlivé zakazniky podle jejich pozadavki a ope-
rativné reagovat na jednani konkurence. Tyto skutecnosti budou mit ptiznivy dopad na zacho-
vani dynamického rozvoje spole¢nosti, vysledcich hospodatfeni 1 zvySeni konkurenceschop-

nosti na domacich i zahrani¢nich trzich.

5.9 Shrnuti

Zpracovani ideového projektu marketingového tizeni spole¢nosti Pneuform Hulin, a.s. proka-
zalo, ze tento zpusob fizeni je pro ni vhodny i realizovatelny bez velkych nakladd i rizik a
pomuze zlepsit soucasny stav jejiho fizeni. V pfipadé zpracovani realiza¢niho projektu proto

doporucuji realizovat marketingové fizeni této spolecnosti v systému CRM jako nepfetrzity
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proces zahrnujici potiebné analyzy, planovani vSech ¢innosti, implementace novych technolo-
gii 1 inovacnich impulsti a nadvazné pravidelné kontroly vSech ¢innosti. Musi v ném byt zahr-
nuty vSechny marketingové aktivity, obchodni aktivity i fizeni kvality a inova¢nich aktivit,

které musi obsahovat:

Marketingové aktivity:
- tvorba marketingové politiky,
- realizace prubéznych marketingovych vyzkumd,

- ptiprava a zpracovani marketingovych a obchodnich plant.

Obchodni aktivity:
- fizeni obchodnich ptipada,
- fizeni stdvajicich a ocekavanych prodejt,
- fizeni obchodnich pohledavek,

- Ttizeni vztah se zdkazniky.

Rizeni kvality a inovaénich aktivit:

- implementace a fizeni kvality s pouzitim modelti QMS a TQM,

- poskytovani inova¢nich impulst a zpétné vazby od zakaznikt i z trhu.
Vsechny tyto aktivity pomohou vyrazné zlepSit nejen fizeni spole¢nosti, ale vytvofi 1 predpo-
klady pro kvalitni fizeni vyroby lisovacich forem plastd a tim i praktické uspokojeni svych
zékaznikl ve stale narGstajicim konkuren¢nim prostiedi. Predpokladam, ze vyssi konkurenéni
schopnost umozni, aby si spolecnost Pneuform Hulin, a.s. i nadale zachovala stavajici dyna-
miku svého rozvoje a dosahla v nasledujicich péti letech az 5 % nartist vyroby, trzeb 1 odpovi-
dajiciho zisku. Tim pomuze realizovat nové navrzenou desetiletou strategii Evropské komise
do roku 2020, ktera chce zvysit zaméstnanost prace schopného obyvatelstva EU ve véku od 20

do 64 let ze soucasnych 69 na 75 % [23].
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ZAVER

Na zékladé provedenych analyz bylo zpracovano marketingové fizeni spolecnosti Pneu-
form Hulin, a.s. jako komplexni ideovy projekt zahrnujici fizeni vSech obchodnich a doda-
vatelskych vztahd. Vlastni postup marketingového fizeni je podrobné rozpracovan na jed-
notlivé utvary spolecnosti. Zaclenénim syst¢ému CRM pro obchodni ¢innost a marketing
do informacniho systému podniku bylo dosazeno kvalitniho marketingového fizeni spolec-
nosti jako nepfetrzity proces navazujicich analyz, planovani, implementace a kontroly
vSech Cinnosti spolecnosti. Pfistupna, neustale aktualizovana databaze informaci umozni
zkvalitnéni a zrychleni pracovni ¢innosti vSech oddéleni spole¢nosti, uplatnéni inovacnich

impulst z trhu, kvalitngjsi fizeni a kontrolu lidskych zdroji i kvality vyrabéné produkce.

Marketingové tizeni spolecnosti Pneuform Hulin, a.s. podle zpracovaného ideového pro-
jektu umozni zlepSeni jejiho postaveni na trhu jako komplexniho dodavatele vSech druht
lisovacich forem plastt i jejich soucasti a zlepsi tak vyrazné jeji konkurenceschopnost a
moznost zachovani jejiho dosavadniho tempa dynamického rozvoje. To je v souladu s po-
ttebami nasi ekonomiky 1 s novou strategii navrzené Evropskou komisi pro EU do roku
2020 na zvySeni zaméstnanosti prace schopného obyvatelstva. Podminkou vSak je, aby

do marketingového fizeni spole¢nosti byli aktivné zapojeni v§ichni jeji pracovnici.

Ideovy projekt marketingového tizeni spole¢nosti Pneuform Hulin, a.s. je mozno pouzit
jako podklad pro realiza¢ni projekt spolecnosti. Rizika spojena s jeho realizaci jsou pfija-

v v

telna a vynalozené naklady se spole¢nosti vrati ve vyssich trzbach a dosazeném zisku.
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PRILOHA P1V: OBSAH MARKETINGOVEHO PLANU

Pneuform Hulin, a.s., Krométizska 134, 768 24 Hulin

MARKETINGOVY PLAN NA ROK.............
1. Hlavni cile a strategie spole¢nosti
2. Situacni analyza

1.1  Marketingovy vyzkum
1.2 Analyza spole¢nosti

Tabulka SWOT analyzy spole¢nosti:

Analyzovana oblast

Silné stranky: Slabé stranky:

PrileZitosti: Hrozby:




1.3 Analyza kli¢ovych zakazniku

Segmentova tabulka zdkaznika:

Nazev
Seg mentu

Charakte-
ristika
segmentu

Pocet
zakazniku

Ro¢éni
nakup

Rust
segmentu
v %

Potencial
Seg mentu
z trzeb

Potencial
segmentu
ze zisku

Ceska
republika

Ostatni
EU

Ostatni
mimo EU

Celkem

Legenda k tabulce:
Charakteristika segmentu - charakterizovat chovani, preference a potieby
Pocet zakaznikll — pocet zdkaznikil v daném segmentu za minuly rok

Ro¢ni ndkup — primérny ro¢ni ndkup na 1 zédkaznika

Rust segmentu — uvede se o kolik % mezironé segment stoupl
Potencial segmentu z trzeb — pocet zakaznikl x jejich prumérny rocni nakup
Potencidl segmentu ze zisku — procento rozpéti dosazen¢ho zisku x trzby za min. rok

1.4  Analyza konkurence a konkuren¢niho prostiedi spole¢nosti

3. Marketingové cile spolecnosti (méfitelné a vyhodnotitelné)

4. Marketingova strategie spolecnosti

Marketingové strategie musi odpovidat celkové strategii spolecnosti.

4.1  Produkty a doprovodné sluzby

4.2 Distribuce

4.3  Cenova politika

4.4  Marketingova komunikace s dodavateli a zakazniky




5. AKEni programy aktivity spole¢nosti

Tabulka aktivit

Nazev Cil aktivity Zodpovédna | Zacatek Konec Planovany
aktivity osoba aktivity aktivity rozpocet
Legenda:

Cil aktivity — ¢eho se ma dosahnout, cil by mél byt dobfe métitelny a hodnotitelny
Zodpovédna osoba — zaméstnanec, ktery nese ptimou zodpovédnost za ptipravu a realizaci
aktivity

Zacatek a konec aktivity — uvede se kdy aktivita zacne a bude ukonc¢ena

Planovany rozpocet — obsahuje naklady na piipravu a realizaci ptislusné aktivity

6. Rozpocet marketingovych nakladii a trzeb

Musi byt zahrnut ve finan¢nim planu spole¢nosti a odsouhlasen jejim vedenim.

7. Kontrola

Bude obsahovat zpiisob a intervaly ve kterych budou vyhodnocovany vysledky plnéni cilt
marketingového planu. Doporucuji provadét mésicné.

V Hulinédne...................

tfeditel spolecnosti



