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ABSTRAKT

Bakalai'ska prace je soustfedéna na marketingovy plan firmy Alupressing-slévarna, s. r. o.
Prace je rozdélena na praktickou a teoretickou cast. Obsahem praktické ¢asti je nejen
definovat soucasné marketingové cile a strategie dané firmy, ale i zjistit, jak se firma
vyvijela od jejiho zalozeni za dané firemni politiky. S marketingovym pldnem bude spojen
i mezinarodni obchod, ktery chce firma rozvinout a znasobit tak portfolio zakaznikti v B2B
trhu, a to zejména na trhu némeckém. Cast teoreticka obsahuje informace z prostudované

literatury, které se tykaji pfedmétu bakalarské prace.
Klic¢ova slova:

B2B marketing, marketingovy plan, SWOT analyza, PEST analyza, marketingovy miX,

marketingova strategie

ABSTRACT

The Bachelor thesis is focused on a marketing plan of Alupressing-slevarna, s. r. o. It is
devide into a practical and a teoretic part. A content of the practical part will be
a definition of current marketing goals and a strategy of this company . Further, the thesis
describes a company progress with use of current strategy. The marketing plan is also
related to the international bussines , which the company want to unfold. Another goal is to
join the rank of customers in B2B market, mainly on German one. The teoretic part of
this thesis includes informations of a perused literature, which is concern to main idea of

the bachelor thesis.

Keywords:

B2B marketing, marketing plan, SWOT analysis, PEST alaysis, marketing mix, marketing
strategy.
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UvVOD

V bakalarské praci se budu zabyvat marketingovym planem spolecnosti Alupressing-
slévarna, s. r. o. Ten bude zpracovan na zakladé poznatkli, které budou ziskdny na

pracovisti.

Spole¢nost se svou charakteristikou fadi mezi malé, které ptisobi na trhu v B2B. Zabyva se
tlakovym litim hlinikovych a zinkovych odlitkli. Specifika této technologie a moznosti

samotné vyroby firmy budou v bakalatské praci objasnény. Ta je rozdélena do dvou ¢asti.

V prvni ¢asti bakalarské prace bude stru¢né popsana teorie tykajici se vybraného tématu.
Budou shrnuty poznatky z odborné literatury, které jsou smétovany i na problematiku B2B
trhu.

V ¢asti druhé, se budu vénovat soucasné firemni strategii i definici marketingového mixu a
samotnych cild. Zaméfim se 1 na veskeré vlivy, které mohou danou spole¢nost ovlivnit, a
to jak z vnitiniho, tak z vnéjSiho prostiedi. V kone¢né fazi, ve formé& doporuceni, bude

zahrnuta 1 skutecnost, Ze jsou v planovaném obdobi oc¢ekavany zdsadni zmény ve vyrobé.



| TEORETICKA CAST
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1 B2BTRH

Marketing lze definovat jako ,proces, v némz jednotlivei a skupiny ziskavaji
prostiednictvim tvorby a smény produktti a hodnot to, co potiebuji* (Zamazalova, 2010b,
s. 3) Tento proces se realizuje na misté nazyvany trh, kde se setkava nabidka (prodavajici)
a poptavka (kupujici). Mtze byt vymezen z hlediska produktu, zédkaznikl, geografické
polohy a ¢asového obdobi. (Zamazalova, 2010b, s. 4)

V piipadé, kdy zadkaznik nakupuje pro vlastni spottebu, hovoiime o B2C marketingu a tyto
vyrobky oznacujeme jako spotifebni zboZi. V druhém piipad¢ je nas zakaznik organizace,
ktera produkt nakupuje, aby byl dal zpracovan, prodan nebo k zajisténi podnikatelské ¢i
jiné aktivity. Pak se zabyvdme B2B marketingem, kde vyrobky nazyvame kapitalové
statky. (Svétlik, 2005a, s. 101-102)

Na trhu B2B se tedy potkavaji veskeré organizace, které nakupuji vyrobky a sluzby
k vyrob¢ dalSich. Tento trh je tvofeny zejména zemédélskym, stavebnim, vyrobnim,
automobilovym a rybarskym primyslem. Zahrnujeme sem ale i vefejné sluzby,

komunikaci, bankovnictvi a pojistovnictvi, distribuci, apod. (Kotler, Keller, 2007, s. 248)
Nalezneme zde i charakteristické rysy, které jsou ostie v kontrastu se spotfebnimi trhy:

e Mensi pocet vétSich odbératelt — na tomto trhu se obchoduje s mensim poctem, ale
s mnohem vét§imi klienty nez jsou ti spotiebni.

e Té&sny vztah dodavatele a odbératele — pravé kvili malé zdkladné zdkazniki a jeji
dilezitosti, se od odbérateli ocekava, ze prizptisobi svou nabidku na zakazku podle
potieb firemnich zédkaznikd.

e Profesiondlni pfistup kndkupu — nakupci, kupujici kapitalové zbozi, jsou
kvalifikovani a tidi se zdsadami, omezenimi a pozadavky svych spolecnosti. Na
tomto trhu tedy musi obchodnici poskytovat mnoho technickych dat o svém
produktu a jeho pfednostech v porovnani s konkuren¢nimi vyrobky.

e Ne¢kolik kupnich vlivi — kupni rozhodnuti na B2B trhu ovliviiuje fada lidi.
Organizace musi vyslat znalé a dobie zaskolené obchodni zastupce a tymy, ktefi si
poradi s dobfe vycvi¢enymi ndkupcimi.

e Vicenasobné prodejni navstévy — V prodejnim procesu je pritomnych vice lidi,
a proto Kk ziskani zakazek vyzaduje i n€kolik navstév. Nékdy muze celkova snaha
stat se dodavatelem projektu a prodejni proces trvat i celé roky. Podle studie je

k uzavieni obchodu mezi firmami nutné v priméru az ¢tyt navstev.
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Odvozena poptavka — poptavka po zbozi na B2B trhu je v podstaté odvozena od
poptavky po spotiebnim zbozi, proto je dulezité sledovat nékupni chovani
kone¢nych spotiebitelt. Je podstatné, aby firemni zdkaznici sledovali soucasné
I o¢ekavané ekonomické faktory jako jsou spotiebni vydaje, investice nebo troven
vyroby. V prostfedi B2B, marketéti nemohou mnoho ud¢lat k podniceni celkové
poptavky. Je dilezité tvrdé bojovat, aby na ni udrzeli nebo v lepsi situaci zvysili
svij podil.

Nepruzna poptavka — celkova poptavka po zbozi a sluzeb na B2B trhu je nepruzna,
neni tedy zavisla na zmén¢ ceny.

Kolisava poptavka — poptavka B2B zbozi a sluzeb byva vice volatilni nez poptavka
na B2C trhu. ZvySeni na trhu konec¢nych spotiebitelti, mize vést k mnohem
vys$§imu zvySeni poptavky po vyrobnim zafizeni a tovaren, kde se poptavané zbozi
vyrabi. Dochézi k tzv. akceleratnimu uc¢inku. MuzZe nastat situace, Ze zvySeni
spotfebni poptavky o 10 %, bude mit za nasledek zvysSeni B2B poptavky po
vyrobcich az 0 200 %. V opacné situaci, kdy poptavka klesne o 10 %, mize nastat

zhrouceni poptavky po kapitalovych statcich. (Keller, 2007, s. 248 — 250)
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2 MEZINARODNI OBCHODOVANI A EU

Nez firma za¢ne s marketingovym programem, musi zjistit, jaké maji spotiebitelé¢ vztahy
K ur¢itym produktlim a jejich vyuziti v riznych zemich. Lisi se také podnikatelské normy
a chovani firem. Pfed zacatkem podnikani v cizi zemi, je vhodnym krokem proskoleni
manazeri v téchto zaleitostech. Uspéch v mezinarodnim marketingu lezi v neustalém
vyzkumu a snaze pochopit kulturni tradice a chovani typické pro rtizné zemé. (Kotler,

Wong, Saunders, 2007, s. 272-274)

Pted vstupem na zahrani¢ni trh by méla firma definovat své mezinarodni marketingové cile
a zasady. Rozhodnuti by se mélo tykat objemu zahrani¢nich trzeb, které chce dosahnout.
Firmy vétSinou zacinaji na mezindrodnim trhu v malém. N¢které firmy charakterizuji své
zahrani¢ni aktivity jako vedlejsi, a tak v malém 1 pokracuji. Jiné maji opacnou strategii
¢innost na trhu tuzemském. Jasno musi mit spole¢nost i v oblasti mnozstvi zemi, kde chce
podnikat a jak rychle chce expandovat. Vétsinou je rozumnéjsi volbou vstoupit na min
zahrani¢nich trhd, ale s hlubsi penetraci. Dalsi dulezitou slozkou je identifikace typu zemi,
kam chtéji proniknout. Pomoci indikatord, marketér rozhodne, které trhy nabizi

dlouhodobou navratnost investic. (Kotler, Wong, Saunders, 2007, s. 276)
Mezi zminéné indikatory fadime:
e Demografické — velikost populace, hustota obyvatelstva, rychlost riistu populace,
apod.
e Geografické — fyzicka rozloha zemé, topografie, apod.
e Ekonomické — HDP, rozdéleni piijmi, mira rastu HNP, apod.
e Technologické — uroven technologickych dovednosti, stavajici vyrobni technologie,
stavajici spotiebni technologie, apod.
e Sociokulturni — pfevazujici hodnoty, zZivotni styl, apod.
e Narodni cile a plany — priimyslové priority, plany investic do infrastruktury, apod.

(Kotler, Wong, Saunders, 2007, s. 276)

Po zjisténi veskerych pottebnych informaci a identifikace cilového zékaznika, nasleduje
rozhodnuti, jestli a jak pfizpisobit marketingovy mix podminkdm na ur€itém zahrani¢nim
trhu. Organizace mohou tedy zvolit bud’ adaptovany marketingovy mix, nebo

standardizovany marketingovy mix.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

Adaptace

V této mezinarodni marketingové strategii jsou veskeré prvky marketingového mixu
prizpusobeny podle urcité charakteristiky zahrani¢niho trhu. Tato cesta znamend vyssi
naklady, ale i nad&ji na vy$$i navratnost a podil na trhu. (Kotler, Wong, Saunders, 2007,
s. 283)

Standardizace

Je to mezinarodni marketingova strategie, ktera spoCiva v pouzivani stejnych produkti,
reklamy, distribuce a dalSich prvki v marketingovém mixu. Jsou tedy pouzity identické
marketingové piistupy na vSech mezinarodnich trzich. (Kotler, Wong, Saunders, 2007,
s. 283) Tato metoda je bez jakychkoliv uprav, a tak je nejsnadnéjSim feSenim i méné
nakladnym. Uplna standardizace ale neni obvykle mozna, tudiz jsou podniky nuceni
respektovat, jak technické pozadavky, tak i ptipadné marketingové odlisnosti na trhu.

(Machkova, 2009, s. 120)

V mezindrodnim podnikani se ¢asto vyskytuje pozadavek na certifikaci podle norem 1SO,
které se uplatiiuji od roku 1987. Normy byly zpracovany podle zkuSenosti firem, které
dosdhly vynikajicich vysledki v oblasti jakosti vyrobki. Kladou diraz na potradek
a disciplinu ve vSech Ccinnostech, které s jakosti souvisi. Veskeré postupy spojené
s vyrobkem a jeho kvalitou jsou dokumentovany na zaznamy, prokazujici Ze byly
uskutecnény. Dané normy nejsou povinné, jsou pouzivany spiSe jako marketingovy nastroj
k zvySeni duvéryhodnosti firmy a jeji image. Na mezinarodnim trhu také piispiva k vyssi

konkurenceschopnosti. (Machkova, 2006, s. 116)

2.1 Evropska unie

Evropska unie je v dneSni dobé jeden z nejvétsich jednotnych trhli svéta. Tato komunita,
ktera se snazi vybudovat jednotny evropsky trh tim, ze odstrani bariéry volného toku
produktii, sluzeb, financi a pracovnich sil mezi ¢lenskymi zemémi. Jednotna Evropa
ptredstavuje obrovskou obchodni pfileZitost pro firmy, ale paradoxné€ pfedstavuje i hrozbu.
Postupnym sjednocenim budou evropské spolecnosti rust a zvySovat tak svoji

konkurenceschopnost. (Kotler, Wong, Saunders, 2007, s. 268)
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Tento integracni program piredstavuje:

e Neexistenci cel, kvot, technické, patentové a dalsi bariéry, administrativni omezeni
vyvozu a dovozu.

e Zakaz diskriminace mezi firmami na zaklad¢ zemé piivodu, jak pfi podnikani, tak
| pfi ud€lovani vefejnych zakazek.

e Neexistence kontrol na hranicich s ostatnimi ¢lenskymi staty.

e Vysoké pozadavky na ochranu prostiedi.

e Pomoc rozvoji regiond, apod. (Svétlik, 2003b, s. 77-78)
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3 PLANOVANI PODNIKU

Marketingové planovani ma sviij vyznam i ve stiednich ¢i malych organizacich. U tohoto
typu spoleCnosti ¢asto panuje ndzor, Ze je to ztrata ¢asu a nevhodné investované penize.
Toto presvédceni byva divodem, pro¢ pravidelné marketingové pldnovani neprovadet,
I kdyZ je pro kazdou firmu potiebné. Velmi zakeina mize byt i domnénka, ze neni dulezité
mit vSe vpisemné formé, jelikoz veskeré faze planu jsou zapamatovatelné. Piitom
pfeneseni planii na papir zvySuje Sance, Ze se uskutecni a nebude nic opomenuto pii snaze
dosahnout stanovenych cilti. Malé a stfedni firmy maji oproti velkym spole¢nostem jednu
z nejdulezitéjsich vyhod, a to flexibilitu, schopnost rychle reagovat na zmény. Rychlost
transformace a vySe ndkladii na ni, se bude liSit, zda se jednd o vyrobni firmu nebo

obchodni. Bude také zalezet i na oblasti podnikani.

Strategicka rozhodnuti v marketingovém planovani musi naznacit, jak ptispé&ji k vytvoreni
pridané hodnoty a k udrzeni konkuren¢ni pozice. Zmény na trhu, kterych je mnoho a déji
se neoc¢ekavané, se bude délka planovani lisit podle odvétvi, kde firma plisobi v zavislosti
na zivotnim cyklu trhu. Firmy mohou pldnovat v horizontu tii let, jiné se mohou
rozhodnout planovat pét, nebo dokonce deset az patnact let. Nékteré mensi organizace
planuji i v ramci jednoho roku. Vice nez kdykoliv ptedtim plati, ze zakaznik rozhoduje o
tom, co se bude na trhu vyrabét, a Ze pravé on je stfedem naSich snah. (Blazkova, 2007, s.
15-18)

V podnikani oznacujeme ti1 trovné planovani:
Strategické

Je typicky pro dlouhodobé&jsi Casovy horizont, minimalné 1 rok a vice. Z pohledu
charakteristiky, se jedna zejména o ujasnéni a naplanovani budoucich rozhodnuti, ktera

jsou velmi nejistd. Jedna se zejména o globalni otazky.
Manazerské

Toto planovani je zaméfeno obvykle do 1 roku pfi stiedni nejistoté uspéchu. Klade diraz
jak na detailngjsi postupy v planovani, tak i na implementovani v praxi. Po té, co strategii

pouzijeme v praxi, mame moznost vyhodnoceni vysledkd.
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Operativni

Muize byt kvartdlni, mésic¢ni, tydenni ¢i denni. Obsah je velmi specificky a detailni.
Vyhoda kratkodobého plénovéani je snadné vyhodnoceni. Naopak od strategického

planovani je nejistota v této urovni velmi nizka. (Zurkova, 2007, s. 22).

3.1 Marketingova strategie

Strategii miizeme obecné chépat jako schéma postupti, které ndm ukazuji mozné kroky
a ¢innosti k dosahnuti naSich cilt za danych podminek. V oblasti marketingu se strategie
zaméfuje k docileni perspektivnich cili na konkrétnim marketingovém prostiedi. Dava

tedy organizaci smér v urcitém ¢asovém obdobi. (Horakova, 2003, s. 11)

Zdivodu zmén Vv okoli a zmén chovani trznich subjekti jako jsou spotiebitelé
a konkurenti, stoupa poslednich n&€kolik let vyznam strategického marketingu. Pro
organizace nastava skutecnost, Ze je vétsi potieba tyto zmény a vlivy sledovat a predvidat.
(Blazkova, 2007, s. 266) Proto je strategicky marketing pIn¢ zaméten na zakaznika, a tudiz
vede ke studiu a porozuméni jeho potieb a pfani. Soucasné uci organizacéni jednotky jak
chapat zpusob zakaznického mysleni a obsah jeho hodnot. (Horakova, 2003, s. 16) Je také
spojovan s hledanim konkuren¢ni vyhody, aby tak doSlo k nalezeni nejvhodnéjSimu

postaveni na trhu. (Blazkova, 2007, s. 267)
Je to tedy proces planovani, ktery je spojeny s vypracovanim:

e Analyzy vnitinich podminek a stranek podniku,

e analyzy pfilezitosti a ohroZeni podniku,

e analyzy konkurence (zahrnujici 1 budouci prognézu vyvoje),
e s vyty¢enim marketingovych cild,

e s volbou marketingové strategie,

e S vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingového planu,

e s fizenim marketingového procesu. (Horakova, 2003, s. 15-16)

Veskeré shroméazdéné informace slouzi jako zdkladna pfi sestavovani strategickych
marketingovych i1 podnikatelskych plani. Ty jsou vyuzivany nejen K Setfeni b&zné
kazdodenni situace podniku, ale piedevsim i kidentifikaci dlouhodobych trendta
vV marketingovém prostfedi a ndslednému odhadu vlivu na podnikovou ¢innost. (Horakova,

2003, s. 17)
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3.2 Podnikové a marketingové cile

V procesu planovani ma stanoveni cili izkou spojitost se stanovenim vize, mise a cila ve
firm¢ v manazerském ftizeni. (Zurkova, 2007, s. 16) Marketingové cile vychazeji
z podnikovych a vzdy by mélo platit, Ze si cile vzdjemné neodporuji. Oba typy cild museji

byt SMART, toto oznaceni je slozeno z anglickych slov, které predstavuji nasledujici:

e Specific (Jednoznacné) — cile musi jasn¢ definovat, ceho ma byt dosazeno.

e Measurable (M¢fitelné) — abychom zjistili, jestli a nakolik byly cile splnény, musi
byt méfitelné.

e Achievable (Realizovatelné) — v danych podminkach, ve kterych se organizace
nachdzi a za pomoci zdroju, které ma k dispozici, musi byt cile realistické.

e Relevant (Diilezité) — musi byt dilezité pro toho, kdo je realizuje.

e Time bound (Casové ohrani¢ené) — cile stanovujeme v ramci uréitého asového

obdobi, ve kterém je mozné jejich dosadhnuti. (Blazkova, 2007, s. 34)
Ve fazi, kdy stanovujeme cile, plisobi faktory, které na n¢ maji vliv, a to:

e Historie firmy a doba ptisobnosti na trhu,
e ckonomicka situace,

e velikost firmy,

* Vyvoj,

e riziko,

e jaky vliv maji nové technologie,

e zmény v managementu, apod. (Zurkova, 2007, s. 21- 22)

Diky pfesnému definovani cili, mizZe vedeni firmy naplanovat aktivity, které povedou

ke splnéni téchto ukolt. Je nutné si taky odpoveédét na nasledujici otazky:

e (o vSe bude nutné ucinit pro dosazeni cilti?
e Jak bude rozdé€lena odpovédnost?
e Jakou strukturu bude mit casovy harmonogram?

e Jaka bude zvolena strategie? apod. (Svétlik, 20053, s. 323)
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4 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyzou zahajujeme proces planovani. Je to nezbytny krok k pochopeni pticin
soucasného stavu organizace. Zachycujeme zde vSechny rozhodujici vlivy, které vytvareji
podminky pro podnikatelskou ¢innost. (Svétlik, 2005a, s. 317) Je to souhrn informaci o
trhu, postaveni produktu, konkurenci a distribuci (Kotler, Kotler, 2007, s. 109).

4.1 SWOT analyza

Nazev je tvofen zkratkou anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities and
Analysis. Tato analyza je velmi Casto vyuzivana a vyhodnocuje se ve dvou oblastech.
V prvni identifikuje silné a slabé stranky (S-W) z vnitiniho prostiedi firmy. (Svétlik,
20054, s. 318) Silné stranky jsou charakterizovany jako skute¢nosti, které pfinaseji vyhody
nejen zékaznik(im, ale i1 firm€. Naopak slabé stranky urcuji ty véci, ve kterych ma firma
nedostatky, nebo ty, které ostatni organizace vykonavaji 1épe. (Jakubikova, 2008, s. 103)
Druha oblast je tzv. analyza ohrozeni a pfilezitosti (O-T) z prostiedi vné&jsiho. Pojmem
ohrozeni rozumime rozbor nezddoucich vlivi, které budou pravdépodobné V prubéhu
planovaného obdobi negativné ovliviiovat provoz organizace. Vysledkem téchto vlivl
mohou byt vazné poruchy a stagnace v Cinnosti. (Svétlik, 2005a, s. 318) Posledni faktor
analyzy, tj. pfileZitosti znamenaji skutecnosti, kter¢é mohou zvysit poptavku nebo 1épe
uspokojovat zakazniky a dospét tak v organizaci lepSiho uspéchu. (Jakubikova, 2008,
s. 103) Po vykonani analyzy vSech zminénych ¢asti, je mozné vyhodnotit proménné, které
mohou mit v planovaném obdobi podstatny vliv na vysledky ¢innosti organizace. (Svétlik,

20054, s. 318)

4.2 PEST analyza

Tato analyza se pouziva k zhodnoceni vnéjsiho prostedi organizace, které na ni plisobi.
Ptinosem je samotné urceni vlivil, které mohou v priibé¢hu planovaného obdobi znamenat

zmény. Firma se tak na né¢ miize ptipravit s dostate¢nou dobou predem.
Politicko - pravni faktory zahrnuji:

e Politicka stabilita
e danova a socialni politika,
e stabilita vlady,

e zakony, apod.
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Ekonomické faktory zahrnuji:

e Urokové sazby,
e Kurzovni rozdily,
e inflace,

o faze ekonomického cyklu, apod.
Sociokulturni faktory zahrnuji:

e Spotiebni zvyky,

e kulturni hodnoty,

e VyVvo0j zivotni urovngé,

e mobilita obyvatel, apod.

Technologické faktory zahrnuji:

e Rychlost technologickych zmén,
e trend ve vyzkumu a vyvoji,

e vyrobni technologie, apod.

V posledni dobé mohou byt zahrnuty i ekologické faktory, kdy je oznaceni analyzy
rozsiteno na PESTE. (Jakubikova, 2008, s. 82 — 83)

4.3 Analyza konkurencnich sil

V odvétvi firmy jsou pfitomny konkurenéni sily, které na ni plisobi a ovliviuji tak pozici
a uspeésnost podniku. Vyznamny krok ucinil Michael Porter svym modelem péti sil, které
slouzi jako nastroj k posouzeni konkuren¢niho prostredi. Cilem této analyzy je pochopit
a identifikovat veskeré sily, které v prostiedi pusobi, a které mohou mit v budoucim
rozvoji zasadni vliv. Popfipadé rozeznat ty, které mohou byt ovlivnény strategickym
rozhodnutim managementu. Aby pfislusnd organizace podpofila Uspéch v budoucim
obdobi, je dilezité tyto sily rozpoznat, vyrovnat se s nimi, reagovat na né, a pokud je to

mozné zmenit jejich plisobeni ve sviij prospéch. (Sedlackova, 2006, s. 47)

4.3.1 Rivalita v odvétvi

Trh se pro nas stava neatraktivni a konkurenéné naro¢ny, pokud v ném ptsobi mnoho

silnych a agresivnich konkurentti, ktefi se maji zna¢nou motivaci se na daném trhu udrzet.
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Tyto skute¢nosti znamenaji ¢asté cenové valky, reklamni bitvy a neustalé zavadéni novych

produktt. V takové situaci se stava soupefeni nakladngjsi. (Kotler, Keller, 2007, s. 380)

4.3.2 Hrozba novych konkurentu

Atraktivita trhu je rozhodujici podle vysky bariér vstupu a vystupu. Nejlepsi situace
vznikd, pokud bariéra vstupu je vysoka a vystupu nizka. A to z divodu tézsiho proniknuti
na trh novych firem. Naopak nejméné pfizniva situace Vv prostiedi nastava, kdy jsou bariéry
vstupu nizké a vystupu vysoké. Za danych podminek se stdva, Ze organizace do odvétvi
vstupuji snadnéji, ale nasledné ptijde skutecnost, ze ve Spatnych dobach je t€zké odejit.
Nasledny vysledek je velka kapacita na trhu a pro vSechny nizké zisky. (Kotler, Keller,
2007, s.381) Zjistujeme tedy s jakou pravdépodobnosti a jednoduchosti mohou nové
firmy vstoupit na trh a zvysit tak konkurencni tlak plisobici na jiz existujici organizace.

(Blazkova, 2007, s. 58)
V této ¢asti analyzy si tedy klademe otazky:

e Jsou pfitomny urcité bariéry pro vstup na trh?
e Jak vysoké néklady bude muset firma vynaloZit, aby na dany trh vstoupila?

e Jak muze piistupovat k distribuci?

Pokud by tedy byl vysoky pocet novych konkurentl, znamenalo by to diky zvysSeni
vyrobni kapacity, navySeni nabidky nad poptidvkou a v konecné fazi pokles ceny.

(Blazkova, 2007, s. 58)

4.3.3 Hrozba substituta

Tato hrozba predstavuje riziko, Ze nas zdkaznik vymeéni nas vyrobek za ten, ktery uspokoji
jeho potieby lépe. Je to tedy alternativni moznost vyrobkil, které spotfebitelé mohou
nahradit soucasnou nabidkou na trhu. (Blazkova, 2007, s. 58) V situaci, kdy organizace
musi sledovat cenové trendy, dochdzi pravé prostfednictvim nahrazujicich produkt
k limitovani cen i ziski.. Pokud by se v daném segmentu vyskytl technologicky pokrok
nebo se znacné zvysila konkurence, spadli by ceny a tim i zisky dolt. (Kotler, Keller,

2007, s. 381)

4.3.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Sledujeme strukturu kupujicich na trhu. Vysokéa vyjednavaci sila této strany trhu nastava

Vv situaci, kdy existuje jen malé mnozstvi kupujicich, ktefi maji mozZnost pfejit jinam



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

s nizkymi ndklady, maji veskeré informace, jejich potfeba je zalozena na kvalit€ nebo
charakteristika vyrobku je standartni. (Blazkova, 2007, s. 59) Pro ochranu podniku je tedy
zpusob jak se branit je vytvofeni lepsi nabidky, kterd se stane i pro silné¢ zakazniky

atraktivni. (Kotler, Keller, 2007, s. 381)

4.3.5 Vyjednavaci sila dodavatela

Zamg¢iujeme se na trh dodavatell a jejich moznosti diktovat podminky a dodavky vyrobkt
¢i sluzeb. Jejich moc je vysoka, pokud se jich v oboru nachdzi pouze omezeny pocet
a poskytuji jedine¢né vyrobky nebo velmi dilezité slozky vyroby. Kupujici by tak stalo
spoustu penéz najit substitut uspokojujici jejich potteby. Proti této hrozbé se mizeme
branit, pokud mame dostate¢ny piehled o dodavatelich a jejich podminkach. Popiipadée

provedeni veskeré kalkulace spojené se zménou dodavatele. (Blazkova, 2007, s. 59)
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5 MARKETINGOVY MIX

Po zvoleni marketingové strategie, nastdva pro organizaci faze planovani podrobnosti
marketingového mixu (Kotler, Wong, Saunders, 2007, s. 70). Chapeme ho jako soubor
marketingovych ndstroji, pomoci kterych podnik ovliviiuje chovani spotiebiteli. Aby
efektivné plnili svoji funkci, musi byt vSechny slozky marketingového mixu kombinovany
tak, aby vzajemné harmonizovali a odpovidali podminkam trhu. Marketingovy mix je

nejcastéji oznaCovan jako 4P. (Zamazalova, 2009, s. 39)

5.1 Product

Tato ¢ast marketingového mixu slouZzi jako prostfedek ke splnéni potieb a ptani zakaznikil
(Svétlik, 20054, s. 101). ,,Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera
se stava predmétem smény na trhu a je urcena k uspokojeni lidské potieby ¢i prani.”
(Svetlik, 20053, s. 101). K produktu nepatii jen samotné jadro, ale tvoii jej i rozsifujici
efekty, které ptispivaji k uspokojeni zakaznika. Tyto komponenty mohou byt kvalita, styl,
servis, zaruka, apod. Jak jiz bylo popsano v kapitole 2, produkt rozdélujeme do dvou

skupin podle typu zakaznika, ktery jej kupuje. (Svétlik, 2005a, 101-102)

5.2 Price

Cena, jako soucast marketingového mixu vyjadiuje penézni vys$i na trhu za prodavany
vyrobek nebo poskytovanou sluzbu. Na rozdil od ostatnich ¢asti marketingového mixu, 1ze
dochazi k zméné cen témét kazdy den. Z tohoto faktoru, podnik také zjisti, co ze své
¢innosti na trhu ziska. Jako jedina ¢ast marketingového mixu totiz piinasi trzby z prodeje.

Ostatni proménné predstavuji nédklady. (Svétlik, 2005a, s. 130)
Vztah ceny, kvality, a zemé plivodu

Kazda zemé se li$i redlnym piijmem, kulturnimi zvyky a preferenci zdkaznikd. VSechny
tyto slozky ovlivni vysi a elasticitu poptavky po ur¢itém produktu. Pokud se organizace
chce vyhnout riziku Spatné stanovené ceny, musi byt na kazdém trhu korespondovat
s vnimanou hodnotou, ktera je spojend s produktem. Ten mize byt vniman i podle zemé
puvodu. Muize se tedy stat, ze spotiebitelé ze zemi EU mohou nékteré ceské vyrobky

vvvvv

na zahrani¢ni trh. (Svétlik, 2005a, s. 147 -148)
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5.3 Promotion

V marketingovém Kkonceptu zahrnuje propagace veSkeré aktivity, které informuji,
presvédCuji a ovliviiuji ndkupni chovani zékaznika. V praxi se muUZeme setkat
I S ozna¢enim marketingové komunikace. (Svétlik, 2005a, s. 176) V marketingu mame pét

zakladnich forem komunikace, nazyvany komunika¢ni mix, ktery zahrnuje:
Reklama

Neosobni forma, ve které je cilem informovat Siroky okruh zdkaznikti a ovlivnit tak jejich
nakupni chovéni. Tato masovd komunikace je uskute¢iiovana prostiednictvim tiskovych
médii, televize, rozhlasu, internetu apod. (Svétlik, 2005a, s. 184). Pii tvorbé
komunika¢nitho mixu organizace, kterd plisobi na trhu B2B nebyva reklama

nejvyznamnéjsi slozkou (Karlicek, Kral, 2011, s. 18).
Podpora prodeje

Jsou to kratkodobé podméty, které podporuji nakupni chovani zdkaznikli a zvySuji tak
efektivnost prodeje vyrobci (Machkova, 2009, s. 177). Smyslem této formy je, aby se
nakup stal pfitazlivéjsi prostiednictvim kupontl, prémii, vzorkil zboZzi apod. Zaméfuje se na
Siroké spektrum zakaznikl. Nejcastéji se vyuziva, aby pfiméla kupujiciho zménit zajem ke
konkrétni akci, kterou je koupé. (Svétlik, 2005a, s. 184) V piipad¢€, ze nasimi zakazniky
jsou firmy, je podpora prodeje tvofena prevazné prezentacemi na vystavach a veletrzich,
obchodnich slev, pfedvedeni vyrobkli zdarma a specialni nabidky atd. A pravé spravné
vybrané zahrani¢ni vystavy a veletrhy mohou byt vyznamnou slozkou komunikaéniho
mixu. Plni i funkci posilovani image firmy a v navazovani obchodnich kontaktt. Je to
moznost jak ziskat informace o aktivitich konkurence, novych trendech, piipadné
moznosti obchodovani na cizim trhu apod. Pfi Gcasti na téchto akcich je nutné vénovat
znacnou pozornost, aby stanek byl umistén pokud mozno na co nejvice frekventovaném
misté. I koncepce stanku je dilezitd, mél by se tedy odliSovat a poutat pozornost.
Odpovédné osoba za urcity stdnek musi byt schopna poskytovat kvalifikované informace
a poskytnout dostatek informacnich materiali, umoziujici zpétnou vazbu. A pted

samotnym zahajenim je dileZité rozeslat pozvanky. (Machkova, 2006, s. 191 —192)
Public relations

Neosobni forma komunikace, ktera vyvolava kladny postoj vefejnost za ucelem splnéni

cila (Svetlik, 20053, s. 184). Nastroje, které vyuziva public relations jsou velmi rozmanité.
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Muze se jednat o vytvofeni novych zprav, které mohou obsahovat fadu informaci, ale vzdy
by méli byt dostatecné zajimavé a struéné. Velmi vyuzivané jsou i tist€né materidly. Mlze
se jednat o brozury, letdky, podnikové noviny i vizitky podniku. Vyznamnym
a doplnujicim nastrojem mize byt i audiovizualni material, které charakterizuji ¢innost
organizace. K uspésnému vyuziti je nutné profesionalni a kvalitni zpracovani, protoze je to

prezentace firmy na rtiznych udalostech. (Svétlik, 20054, s. 297 — 300)
Piimy marketing

Tato forma komunikace je pfima a adresna. Uskutecnuje se mezi zakaznikem
a prodavajicim prostfednictvim poSty, e-mailu, telefonu, novin ¢i televizniho
arozhlasového vysilani. (Svétlik, 2005a, s. 184 — 185) Je zaméfena na prodej zbozi
asluzeb. Direct mail mize mit formu obchodniho dopisu nebo propagaéniho letaku.
V obou ptipadech je nutné upoutat pozornost a text musi posilit reputaci a divéryhodnost
prodejce. I tvora katalogii ma své zasady. Tou nejdilezitéjsi je grafické feSeni, ve kterém
se musi vyrobek prezentovat co nejatraktivnéji. Kvalita fotografii musi byt vysoka
a obsahovat co nejvice detailt a vlastnosti produktu. Text je struény a zaméfuje se jen na
zakladni tdaje. Velmi osobnim nastrojem je telemarketing. Pokud je spravné vyuzivan
lidsky hlas, mlize se stat nejpiesveédCivéjSim nastrojem. Velkou vyhodou je okamzita
zpétnd vazba, zdkaznik tak ma moZnost ihned klast otazky a stejné rychle ziska 1 odpovédi.
(Svétlik, 2005a, s. 300-305) Pro B2B trh muize byt tento faktor velkou dilezitost (Karlicek,
Kral, 2011, s. 18).

Osobni prode;j

Organizace komunikuje sjednim nebo nékolika potencionalnimi zékazniky, ktera je
zacilena na prodej produktu nebo sluzby. Format zpravy i jeji obsah a struktura musi byt
pfizptisobena konkrétnimu zakaznikovy a situaci, ve které je sdélovana. Tato forma
komunikace je nakladnd, ale vysoce efektivni a i zde je zpétnd vazba okamzita. (Svétlik,

20054, s. 185) Prave na osobni prodej se organizace na B2B trhu zaméiuji (Karlicek, Kral,
2011, s. 18).

Proces osobniho prodeje:

e Prizkum — prvnim krojem je vytvofeni seznamu vytypovanych potencionalnich
zakaznikl. Cilové segmenty, na které se firma chce obrati, jsou identifikovany

Vv marketingovém planu. Informace miizeme Cerpat u vnitinich zdrojt, jako jsou
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napiiklad zdznamy firmy, databaze nebo prazkum trhu. Zdrojem cennych poznatki
jsou i socialni kontakty naptiklad prodejci ptisobici ve stejném odvetvi.

e Kontakt — neZ je zadkaznik kontaktovan, musi prodejce o ném zjistit co nejvice
informaci. Na zaklad¢ kterych rozhodne druh kontaktu. Zda bude dostacujici
telefonat nebo dopis, ¢i bude vhodnéjsi osobni navstéva. Prvotni kontakt byva
nejéastéji prostiednictvim tvodniho dopisu.

e Prezentace — pfi prezentaci jsou popsany vlastnosti vyrobku ve vztahu k potiebam
zédkaznika. Uginna je vizualizace vyrobku pomoci prospektt, vzorkd, videopasek
apod. Danou prezentaci bychom se méli snazit v zékaznikovi vyvolat pocit, Ze je
vyrobek pro néj prospésny.

e Piipominky — pokud prodejce odpovida na ptipominky, voli vzdy pozitivni piistup
a poskytne profesionalni odpovédi.

e Uzavieni prodeje — okamzik, kdy zakaznik souhlasi s ndkupem vyrobku.

e Dalsi kontakt — je spojen s poskytovanim sluzeb spojenych s produktem si
vyhodnocenim spokojenosti zakaznika. (Svétlik, 2005a, s. 309 -311)

5.4 Distribuce

,Cilem distribuce je spravnym zpiisobem dorucit produkt na misto, které je pro zakazniky
nejvyhodngjsi, v Case, ve kterém cht&ji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které
potiebuji, i v kvalité, kterou pozaduji.“ (Jakubikova, 2008, s. 188) Charakter distribuce je
ovlivnéna produktem, strukturou trhu, obchodnimi zvyklostmi, apod. (Palatkova, 2011,
s. 59) K zakaznikovi se zboZi dostava prostfednictvim prodejnich cest, ktera je urCovana
poctem prostiednikli a zprostfedkovatelskych ¢lankh, diky kterym piechazi zbozi od
vyrobce ke kupujicimu. MiZe se zdat, Ze zatazeni prostiednika a zprostiedkovatele povede
ke zvySeni nakladl a tim i prodejni ceny vyrobkd, avSak vyhoda vznika v efektivnosti

vyplyvajici z d€lby prace. (Svétlik, 2005a, s. 152 -153)
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6 SEGMENTACE TRHU

Na jakémkoliv trhu dochazi k odliSnostem potieb a ofekavani zdkaznikli. Segmentace
umozni organizaci priblizit se svym zdkaznikiim a vytvofeni ptisluSného marketingového
mixu (Kumar, 2008, s. 39). Pfi segmentaci trhu rozdélujeme trh do obchodné zajimavych
a specificky odliSenych c¢asti. Trh je tedy roz¢lenén do menSich skupin zakazniki, tzv.

trznich segmenti. (Kozel, 2006, s. 27)

Pro dosazeni schématu vhodnych skupin zékazniki, musi byt trh segmentovan vicekrat.

Pro uchopitelné segmenty je charakteristicka:

e (Odlisnost — kazdy segment reaguje odlisné€ na dany marketingovy mix.
e Identita — moznost identifikovat zakazniky, kteti spadaji do konkrétniho segmentu.
e Piiméfend velikost — méla by zajiSt'ovat, Ze pfiprava marketingového programu je

pro firmu z ekonomického hlediska piijatelna.

Faktor, které mohou rozdé€leni trhu ovlivnit, je velké mnozstvi. Na trhu organizaci, tedy
B2B je nejcastéjsi proménou napiiklad velikost firmy, druh odvétvi nebo geograficka
poloha. (Kumar, 2008, s. 39 - 40) I behavioralni kritéria byvaji ¢asto vyuZivana na tomto
trhu. Nejvice typickd je segmentace na zdkladé¢ ocekavaného uzitku, frekvence uzivani

urcitého vyrobku, loajality a pfipravenosti k ndkupu. (Karlic¢ek, 2013, s. 112)

Aby obchodnici mohli ur€it nejvhodnéjsi segmenty na B2B trhu musi byt zodpovézeny

otazky z urcitych oblasti, a to:

e Demografické

e Provozni proménné
e Nékupni pfistupy

e Situacni faktory

e Osobni charakteristiky (Kotler, Keller, s. 297 -298)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

29

Il PRAKTICKA CAST
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7 PRESTAVENI SPOLECNOSTI

Alupressing-slévarna, s. r. o. se fadi k malym spole¢nostem. Sidlo v¢etné provozovny ma
V okresnim mésté Blansko v primyslové zoné. Pfedmétem cinnosti je slévarenstvi v oboru
tlakové liti. Ostatnimi obory, které se fadi mezi slévarenstvi, jako naptiklad kokilové liti,
liti do pisku nebo nizkotlaké liti, se firma nezabyva a nerozviji. Dlouholeté zkuSenosti
Z tohoto oboru vyplivaji z jeji historie. Pocatek je datovan od poloviny 60. let 20. stoleti,
kdy tento provoz byl soucasti tspésné firmy Metra Blansko, a. s. Tento celosvétovy podnik
mél nejvetsi rozvoj v minulém stoleti, kdy si vSechny statni podniky zajistovali veskeré
podsestavy svych findlnich vyrobkll samostatné. Po zméné ekonomickych podminek
aoteviené trzni ekonomiky, byly tyto spole¢nosti donuceny k zuZeni svych ¢&innosti.
Provoz tlakového liti byl v roce 2009 nabidnut k prodeji. Dne 15. 9. 2009 byla oficidlné
zapsana nova spole¢nost Alupressing-slévarna, s. r. o., kterd je evidovana v obchodnim
rejstiiku vedeného Krajskym soudem v Brn€. Od tohoto obdobi se datuje nova podoba. Dle
obchodniho rejstfiku je hlavni pfedmét podnikéni vyroba, slévarenstvi a modeléfstvi,
obchod a sluzby. Vedle hlavni ¢innosti tzn. vyroby odlitki z neZeleznych kovii je rozvijena
i vedlejsi aktivita Vv zajiStovani kooperacnich praci a Sluzeb v oboru slévarenstvi.

(Vnitropodnikové zdroje, 2013)

Technologie, s kterou disponuje spole¢nost, umoziuje tlakové lit odlitky o hmotnosti od 5
g do 1,5 kg. Vyrobky jsou odlévany na horizontalnich a vertikalnich strojich o uzaviracich
silach od 100 do 250 tun. Precizné definované postupy této technologie umoziuji vyrabét

tenkosténné odlitky s vysokou kvalitou. (Alupressing, 2012)

Zdroj: Alupressing, 2013

Obr. 1. Logo spolecnosti Alupressing-slévdrna, s. r. o.

Novou podobu firma dostala prostiednictvim jména, loga, a celkovou rekonstrukci budovy.
Ta z vngj$i Casti obsahovala novou omitku, okna, vyménu vstupnich dveti a pofizeni
venkovniho oznaceni s logem spolecnosti. Uvnitt byla zfizena zasedaci mistnost a kancelafr

pro vedouci vyroby, které byly vybaveny i potfebnym vybavenim (dataprojektor apod.).
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7.1 Organizacni struktura

Majitelé spoleénosti
|
Jednatel spole¢nosti

Obchod Administrativni
praovnice
Vedouci provozu —
technologie
Mistr vyroby
kvality

Sefizovadi

nastroju a stroju
Zamecnické
prace
Operatori stroju
Expedice,
kontrola

Zdroj: Alupressing, 2013

Obr. 2. Organizacni struktura spolecnosti

Jak je zfetelné na organizacni struktufe, volilo vedeni spoleCnosti cestu, co nejStihlejSiho
funkéniho schématu. Cinnosti jako je ucetnictvi, zajiSténi bezpecnosti prace, pozarni

ochrany vyuzivd management podniku metodu outsourcingu. Je tomu tak z divodu

v v

v

V praktickém provozu doSlo ke kumulaci ¢innosti, které jsou ve stfednich a vétSich
podnicich zajistovany samostatné. Vedouci slévarny ma v popisu své ¢innosti nejen
kazdodenni fizeni vyroby, ale i pfipravu vyroby, technologické postupy a kalkulace. Mistr
provozu odpovida za dodrZzovani termint zakazek, dodrzovani technologie vyroby a je
opravnén schvalit sériovou vyrobu dle prvniho odlitého vyrobku. S externim poradcem fesi
problematiku fizeni jakosti. Ve vyrobnim procesu doslo k slouceni dvou pozic, a to
sefizova¢ vyroby a tavi¢ materidlu. Toto opatfeni sice vyrazné snizilo reZijni naklady, ale

je povazovano jako docasné. Duvodem je charakter ¢innosti, které pracovnici nemohou
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vykonavat do hloubky. Predpoklada se, Zze po ukonceni ekonomické krize dojde k vétsi

poptavce a tim i k zvySeni trzeb, coz umozni opétovné rozdéleni téchto kumulovanych
pozic.

Pokud se tyka zajisténi ¢innosti jako je obchod, je tato ¢innost v soucasné dob¢ zajisténa
jednim ze spole¢nikd, ktery mé dlouholeté uspésné zkusenosti s timto oborem. Nevyhodou
je neznalost ciziho jazyka. Pfeklady a komunikace v cizim jazyce jsou zajistovany extern¢,

coz je nedostatek v tomto usporadani.
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8 MARKETINGOVY PLAN

8.1 Marketingova strategie

8.1.1 Vyuziti vyhody malé firmy

Strategickou vyhodou spolecnosti Alupressing-slévarna, s. r. o. s ohledem na piedeslé
body je moznost realizovat zakazky i1 v malych sériich. To umoznuje vyplnit mezeru, ktera
vznikd z diivodu specializace vétSiny velkych firem, které se zaméiuji zejména na
velkosériovou vyrobu. Malé zakazky se pro tyto firmy nestavaji dostate¢n¢ atraktivni a tim
vznikd poptavka na trhu, kterou se snazi Alupressing-slévarna, s. r. 0. podchytit. Rovnéz
nabizeji t€émto velkym firmédm kooperaci. Pfevazné se jednd o velké projekty, v kterych
jsou obsazeny ruzné polozky s riznymi pocty za rok. Nabidka spociva v rozdéleni tohoto

projektu a kooperacni vypomoci prave v polozkach o mensim poctu kust za rok.

8.1.2 Vyuziti pretrvavajici ekonomické krize

S ohledem na pietrvavajici ekonomickou krizi se trh nerozsifuje, ale hleda dodavatele,
kteti jsou ochotni nabidnout nizsi ceny u stavajici vyroby. Ve slévarenstvi doslo k posunu
ve volbé technologie pro ro¢ni mnozstvi poptavanych vyrobkd. V minulosti se volila
usérie do 10 000 kusi za rok, technologie liti do kokil. V soucasnosti je moznost
presvédcit zakaznika na technologii tlakového liti, kterd ma sice vyS$$i pofizovaci néklady,

ale kone¢nou niz$i cenu odlitku. (Vnitropodnikové zdroje, 2013)

8.2 Rizeni jakosti

Svym dlouholetym pisobeni ziskala firma dobré jméno a postaveni na trhu. K zakladnimu
predpokladu k ziskavani novych obchodnich partnerti je prezentace v oblasti fizeni jakosti.
Z tohoto diivodu v roce 2011 firma uspésné usilovala o ziskani certifikatu dle normy CSN
EN ISO 9001:2009. Byla provéfena a zkousena spolecnosti TUV SUD Czech s. r. 0., ktera
ma dobré reference a je uzndvana na némeckém trhu. Strategicky krok byl ucinén i za
ucelem zvySeni konkurenceschopnosti. Certifikat jakosti neméd dozivotni platnost, tudiz
firma musi tento systém kazdodenné udrzovat a ptfipravovat se na kazdorocni audit pii
¢emz jednou za tfi roky je hloubkovy. Z téchto divodi je vyuzivan externi pracovnik,
ktery identifikuje nedostatky a uréi, co je nutné zménit a vylepsit. Rizeni jakosti ma
vyznamny vliv na co nejefektivnéjsi vyrobu. Cely vyrobni proces je detailné popsan.

K tomu spole¢nost vyuziva Intranet, ktery vyuzivaji vSichni fidici pracovnici a na kterém
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jsou umistény vyrobni i technologické postupy vcetné pribéznych kontrol. Zakladnim
principem systému fizeni jakosti Alupressing-slévarna, s. r. o. je pfedavani vyrobkl
Z jednotlivych vyrobnich operaci do dalsi v co nejvyssi kvalité¢. K tomu slouzi vyrobni
pravodka, na kterou pracovnik zaznamendva u nasledné vyrobni operace jen pocty
kvalitnich vyrobku, které piebird. Na Spatnych vyrobcich dal nepracuje a vyrazuje.
Predesly pracovnik dostavd uhrazeny jen dobré kusy. V ptipadé pievzeti i nekvalitniho
vyrobku z pfedchozi operace piebira veskerou odpovédnost jiz sam. Tim je zajiSténa
pribézna mezioperacni kontrola. Na konec vyrobniho procesu se nedostiva vyrobek,

u kterého byla vyrobena chyba s prvni operaci. (Vnitropodnikové zdroje, 2012)

Celé problematika fizeni jakosti je rozsahla a neni predmétem této bakalarské prace, proto

ji dal neuvadim. Rozhodujici princip byl vyse ve stru¢nosti popsan.

8.3 Cile spolecnosti

Spolecnost je stale ve fazi vyvoje a postaveni na trhu neni dostate¢né stabilni. Proto
veskeré cile, které byly stanoveny, budou vést k dosazeni a upevnéni mista mezi
konkurenénimi firmami. V prvni fazi byl managementem firmy urcen cilovy obrat, ktery
ucini spolec¢nost uspéSnou a dostatecné produktivni. Ve finan¢nim vyjadfeni se jedna
0 ro¢ni obrat 30 000 000 korun. Pozadovana suma, se stala primarnim cilem spolecnosti.
Ten by mél byt v ptipadé€ stalého plnéni dosahnut do tfi let. Z toho divodu je tedy zatfazen
do strategického planovani. Tento dlouhodoby cil, je podpofen dil¢im operativnim

planovéanim, které probiha kazdy rok.
V roce 2013 jsou identifikovany tyto jednotlivé cile:
Zlepsit propagaci na trhu

- Nasledna propagace by neméla byt soustfedéna jen na tuzemsky trh, ale zejména na
zahrani¢ni. V tomto sméru, byl celkovy komunikaéni mix v minulych letech
podcenén. Pro budouci firemni prosperitu a stabilni postaveni, vedeni stale vidi
hlavni potencidl na némeckém trhu. AvSak svlij zdjem o mezinirodni obchod,
zacala rozvijet 1 do dalSich zemi Evropské unie. Jedna se predev$im o Francii a

Rakousko.
Zvyseni objemu exportu

- Vroce 2012 bylo zaznamendno mezirocni zvySeni exportu ve vSech zbozovych

skupinach. Nejvétsi nartst vykazovali stroje a dopravni prostfedky, ve kterych jsou
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ptitomny komponenty pravé z hlinikovych odlitkd. (lhned.cz, 2013) Dosavadni
problém pro spole¢nost byla mald konkurenceschopnost na mezinarodnim trhu.
Diky zakoupeni nové technologie se firmé zvétsi prilezitost zvysSit objem exportu.

Zejména zvySenim schopnosti vyrobit odlitky do 3 kg.
ZvySeni efektivity a produktivity prace

- Primarnim problémem soucasného vyrobniho procesu je predevsim vysoka absence
automatizace. Témeért veskeré faze vyroby od odméfovani surovin, piemistovani az
po celkovou manipulaci s taveninou probiha ru¢né. Vyrobni proces je tedy malo
produktivni, coz pro spole¢nost znamena nejen nizsi efektivitu, ale i vyssi rezijni

naklady. I tento cil bude vyfesen prostiednictvim potizeni nového zatizeni.
Rozsirit portfolio klientt

- Kazdy rok spolecnost rozsifuje mnozstvi svych zakaznikl. SnaZi se navazat nové
obchodni vztahy minimalné s péti novymi firmami. V nasledujicim roce chtéji
dosdhnout ziskani zakézek zejména na zahrani¢nim trhu, proto bude velka snaha

smétovat komunikaci zejména timto smérem.
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9 MARKETINGOVY MIX

Jako nedilna soucast marketingového planu, bude nasledujici kapitola zaméfena na popis
marketingového mixu dané spole¢nosti. Misto obvyklych 4P zde bude zahrnut i paty

faktor, a to People.

9.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno, Spole¢nost Alupressing-slévarna vyrabi pomoci technologie
tlakového liti hlinikové a zinkové odlitky. Je tedy ziejmé, Ze se jednd o velmi specificky
produkt, ktery neni uréen kone¢nému zakaznikovi. Slouzi pfevazné€ jako komponent pro
nasledné vyrobky naSich odbératel. V soucasné dob& jsou ve vyrob&é nejvice
zpracovavany slitiny hliniku a az v druhé fad¢ slitiny zinku. Konkrétné se jedna o vyrobni

material, ktery je oznacovan jako DIN 226, DIN 231, DIN 230 a DIN 239.

Podle slozeni pouzitych slitin pii vyrobé maji vyrobky riznorodé vlastnosti. Pfedevsim se
jednéd o tvrdost, zabihavost a pruznost. Charakteristika, kterou bude jednotlivy produkt
disponovat, je urCena samotnym zakaznikem podle jeho potieb a specifikaci. Jelikoz
vyrobek prochazi uréitymi technologickymi procesy, a to od samotné¢ho tlakového liti,
ruéni apretury, piskovani, obrabéni na CNC, aZ po praskové lakovani, je produkt mozno
dodat v jakékoliv fazi rozpracovani. Mizeme tudiz ¢innost spole¢nosti a samotny produkt

charakterizovat i jako zakazkovou sluzbu. (Alupressing, 2012)

Mimo vySe zminéné “zakazkové sluzby* se firma také angazuje v zajisténi tlakovych licich
forem nutnych k samotné vyrob¢ odlitkti. Tuto sluzbu spolecnost zprosttedkuje kooperaci
Se svymi partnery, kteti zajisti vyrobu formy a nasledné uskladnéni a servis zajist'uje firma

Alupressing-slévarna, s. r. o.

9.2 Promotion

Prezentace formou jako je venkovni reklama nebo dokonce radiova ¢i televizni
komunikace, neni pro danou spole¢nost vhodnou moznosti. Proto propagacni snaha, byla
zaméfena zejména na internet. Od samotného vzniku, spole¢nost disponuje webovymi
strankami, kde informuje o svych sluzbach, kvalitdch a technologickych mozZnostech. Na
tomto mist¢ miZzeme shlédnout i vzorky odlitkli, které proSly ve spolecnosti celym

vyrobnim procesem. Pro ptfedstavu jsou opatfeny i informacnimi rozméry.
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Na internetovych strankach jsou poskytnuty i veskeré propagacni materialy, které byly pro
firmu vytvofeny. S ohledem na snahu vstoupit na zahranicni trh, bylo nedilnou soucasti
poskytnout a tudiz pielozit veskeré informace do ciziho jazyka. V prvni fazi byl zvolen
svétove uznavany, anglicky jazyk. Na zakladé¢ zjisténych nedostatkd a nutné aktualizace na
webu doslo v roce 2012 ke kompletni zméné vzhledu a struktute. K této ptilezitosti doslo
k druhé fazi prekladu, kdy byly veskeré informace a materialy formulovany do némeckého

jazyka.

Spolecnost se od svého vzniku neucastnila zadného veletrhu. Rozhodnuto, tak bylo na
zaklad¢ velkych finanénich nakladd, které tato forma prezentace predstavuje. V minulosti

vSak byla firmé od kooperac¢niho partnera nabidnuta pasivni ucast.

V soucasnosti je nejvetsi tspéch zaznamenan ptimou komunikaci s klienty, a to zejména
prostfednictvim telekomunikace nebo piimé osobni schiizky. Prvnim krokem, v procesu
ziskavani zakaznika, je zaslani informacniho emailu o spole¢nosti Alupressing-slévarna,
s.r.0. Ten obsahuje stru¢né ptedstaveni spolecnosti, veSkeré propagacni materialy
Vv ptislusném jazyce, odkaz na internetové stranky a kontaktni tidaje. Naslednym krokem se
stala snaha o ptimou telefonni komunikaci. Ta je v n€kterych ptipadech ohrozena. A to
z divodu absence mobilniho kontaktu na internetovych strankdch potencionalniho
zakaznika, kterého se snazi oslovit. Firmy tak poskytuji jen kontaktni email, ptes ktery

probiha mozna komunikace.

9.3 Price

Spolecnost se specializuje na pfesnou zakézkovou vyrobu, a proto se moznost, vytvofit
pevny cenik, jevi jako neredlna. Z toho diivodu, se ke vSem pfijatym objednavkam
pfistupuje individudln€é. Zavisi zejména na velikosti série, narocnosti a poctu
technologickych operaci a velikosti stroje, kde je vyroba uskutecnéna. VSechny tyto

faktory vedou k situaci, Ze zakazky musi byt osobité ocenény.

9.4 Placement

Vyrobky se k zdkaznikovi exportuji vlastnimi ndkladnimi automobily nebo najatym
autodopravcem. Vzhledem k charakteru produktu, dodava spole¢nost vyrobky ve vétSich

mnozstvich pfimo odbérateli pomoci vlastnich doddvkovych sluzeb.
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9.5 People

Spolecnost se zamétuje na veskeré aspekty, které by mohly ovlivnit findlni vyrobek, a tim
i budouci spokojenost zakaznika. Z tohoto dévodu, vedeni podniku dlouhodobé
a pravideln¢ podporuje vzdélani svych zaméstnancl. S prvnim vzdélavacim programem se
pracovnici setkdvaji ihned pfi ndstupu do zaméstnani. Néaslednou praxi, ziskévaji pti
zamé&stnanci rozvijeji své vzdélani v oboru, jsou urCeny periodicky. Aktivita a nutna
pocetnost Skolicich programi je upravovana vnitini smérnici spolecnosti, ktera odpovida

pozadavkim jiz zminéného programu ISO.
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10 SWOT ANALYZA

Pomoci SWOT analyzy budou identifikovany silné a slabé stranky z vnitiniho prostiedi

spolecnosti. A nasledn¢ budou popsany hrozby a ptilezitosti z vnéjSiho prostredi.

10.1 Silné stranky

e Vysoka flexibilita dodavek

Zakazky jsou feSeny opravdu operativné, jakmile je pfijata objednavka. Celkova kalkulace,
je odeslana jesté tentyz den nebo nejpozdéji do druhého dne. V okamziku, kdy jsou
dohodnuty veskeré podminky, se za¢ina s vyrobou. Pokud se v jeden cas stfetne vice
zakazek a rychlost dodavky, by tak byla ohrozena, fidi se vyroba operativni zménou
hodinovych smén. V ptipadé dané spolecnosti, se jednd o zvySeni z osmihodinovych na

dvanactihodinové. V minulosti doslo i K situaci, ze vyrobu bylo nutno realizovat i v sobotu.
e SO certifikace

Diky disponovani sdanym certifikitem, Se spole¢nosti oteviraji vice moznosti na
zahrani¢nim trhu. Pro zahrani¢ni klienty je tato certifikace dulezitou podminkou pii
uzavieni obchodu. Zejména v situaci, kdy firma pusobi na B2B trhu a stupen kvality

odlitkd by mohl ovlivnit kvalitu kone¢nych vyrobki a tim i spokojenost zékaznik.
e Diraz na kvalitu a nezdvadnost produktt

Na zékladé smérnic certifikace ISO probihd proces podle ptisnych pravidel, tudiz jednou
z dulezitych silnych stranek je schopnost zamezit dodani zavadnych odlitkt k zakaznikovi.
Aby bylo vedenti jisto, Ze vSechna pravidla jsou dodrzena, probihaji necekané kontroly ve

vyrobe, coz nasledné vede i kK udrzeni moralky zamé&stnanci.
e Dlouholeté zkusenosti podnikani v oboru

Spolecnost je fizena profesionalnim tymem se zkuSenostmi, ktery se na daném trhu
orientuje a pohybuje jiz fadu let. Svéd¢i o tom dosavadni cile a strategie rozvoje, které

byly realizovany.
e Kyvalifikace zaméstnanca

Zamgéstnanci spole¢nosti Alupressing-slévarna, s. r. o. pracuji ve specifickém oboru, tudiz

rozvoj jejich znalosti umoziuje plnit ukoly s CO nejvyssi profesionalitou. Skoleni jsou
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zamé&fena na nejnovejsi poznatky z praxe, ale i pti kazdé zméné v provozu, jako naptiklad

nove pofizenych stroji, jsou obohacena na jejich obsluhu.

10.2 Slabé stranky

V soucasné dob¢ jsou zjistény nasledné slabiny, které by firma méla v budoucim obdobi

eliminovat.
e Podcenovani propagace na zahrani¢nim trhu

V soucasné¢ fazi, se osloveni mezinarodniho trhu uskuteciiuje prostfednictvim
korespondence nebo ptipadné telefonické komunikace. V situaci, kdy se vedeni rozhodlo
v budoucich letech zaméfit na rozsiteni portfolia zdkaznikli na zahrani¢nim trhu, by mélo

smétovat vetsi propagaci timto smerem.
e Pouze ¢aste¢nd automatizace procest

Vétsina technického zatfizeni, S kterym firma disponuje, neni na principu automatizace, coz
vede k mensi efektivité ve vyrobé. Také pii planovaném mnozstvi zakazek v budoucich
obdobich, je vétsi pravdépodobnost jejich stfetnuti ve stejny c¢as, coz milze vést
K problémum. Tato slabina, by méla byt eliminovana postupnym nakupem technologie,

ktera umoZznuje automatizovany proces, pii kterém neni potieba lidského faktoru.

e Vytizeni managementu spolecnosti
Podnik je fizen dvéma spole¢niky za pomoci mistra, ktery se vénuje zejména vyrobnimu
procesu. I kdyz maji oba spole¢nici pfimo vytycené tikoly, je toto podnikani vedeno jako
vedlej§i pracovni Cinnost. Potfebny c¢as veénovany k sledovani trhu, jednanim

S potencionalnimi zakazniky a naslednému rozhodovani, je tak omezen.

10.3 Prilezitosti
Z vngjsiho prostiedi byly identifikovany nésledné pfileZitosti, pro které by spole¢nost méla
vynaloZzit usili k jejich vyuziti.

e Rozsifeni nabizenych sluzeb
Nejlepsi cesta, jak by firma mohla zvysit konkurenci schopnost, je zaméfit se na rozsifeni
svych sluzeb, které mohou souviset pii vyrobé odlitkii. Mezi dalsi potfebné Cinnosti patii

napiiklad vrtani a fezani zavitd, avSak k témto sluzbam je potfeba zakoupeni dalsi

technologie.
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e Riist odbérateli s individudlnimi pozadavky

Cim dal tim vice se na trhu objevuji klienti s individualnimi pozadavky. Aby byla
spolecnost na specifické potieby pfipravena, je tfeba si stale udrzovat nové informace

Z oboru a zlepSovat tak orientaci na trhu mezi firmami.

e Dalsi zefektivnéni a zpruznéni vyrobniho procesu

v e

proces na pracovisti, ktery byl vytvofen na zakladé metody layout. Planovana instalace
zefektivni celkovou vyrobu, ale mize byt podpofen i aktualnim navrhem spravného

rozmisténi. Opét tak bude zkracen Cas vyroby.

10.4 Hrozby

V poslednim bodé¢ SWOT analyzy se zamétfim na skutecnosti, které mohou firmu ohrozit

v budoucich letech a ptisobeni na trhu.
e Spatna platebni moralka odbératelt

Neplaceni objednavek je pro kazdou firmu velkou hrozbou. Pro danou spole¢nost zejména
z divodu velkych nakladi pii vyrobé a samotné individualité vyrobku. Jiz v minulosti se
s danym problém podnik setkal. Nezaplaceni jedné ze zakazek velké série, by mohlo
ohrozit dosavadni postaveni spolecnosti na trhu a zptsobit velké finanéni problémy.
Z tohoto duvodu, by firma méla sledovat souc¢asnou finanéni situaci jejich zakaznikt, zda
se nedostaly do upadku. Tuto informaci lze zjistit v insolven¢nim rejstiiku, ktery je na
internetu poskytovan Ministerstvem spravedlnosti. Nejvétsi hrozba hrozi zejména ze strany

novych klientd, s kterymi nemaji doposud zadné zkusenosti.
e Potieba neustalych inovaci ve vyrobé

Jak jiz bylo zminéno, pro udrzeni soucasného postaveni spole¢nosti mezi konkurenty, je

nutny technologicky rozvoj.
e Soucasna krize

Vzhledem k soucasné ekonomické situaci, se firmy snazi uSetfit co nejvice finan¢nich
prosttedkt. Jiz v minulosti se stalo, Ze dosavadni obchodni vztahy s odbérateli byly
preruseny z divodu zuzovani poctu jejich dodavateld. Firmy si udrzuji zejména
dodavatelé, kde mohou byt uspokojeny veskeré jejich potieby a nemusi tak byt osloveno

ptili§ velké mnoZstvi externich spolecnosti.
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11 PESTE ANALYZA

11.1 Technologické

Slévarenstvi prochazi v poslednich letech vyraznou modernizaci. Na trhu zacinaji byt vice
pouzivany pokrokové technologie, které umoziuji vyrobni proces v redlném Case piesné
m¢éfit a analyzovat. Zakaznik vyzaduje s ohledem na stale rostouci pozadavky na kvalitu,
mit dolozen proces tlakového liti vcetné pisemnych zdznaml. Na zéklad¢é existence
zakond, na ochranu zivotniho prostiedi, je vysoce predvidatelné, ze budou nutné investice
do ekologicky ¢istéjSich procest vyroby. V soucasné dobé je planovana instalace 9 novych
zafizeni, které budou vhodné doplilovat stidvajici strojni vybaveni a zajisti zvySeni
produktivity vyroby. Nova technologie také napomtize k snizeni energetické naroc¢nosti
vyroby a vyskytu zmetkovych odlitkd. Z diivodu neustalého pokroku v tomto oboru bude

firma nucena zlepSovat své technologické vybaveni.

11.2 Ekonomické

Z dtivodu obchodovani se zahrani¢nimi firmami, jejichz ménou je euro, firma disponuje
| eurovym uctem. Vyvoj ménového kurzu se stal dilezitym ekonomickym faktorem, ktery
ovliviiuje hospodaisky vysledek firmy. Z toho divodu vedeni spolecnosti kazdy den
sleduje pohyb ménového kurzu. V dobé nejvyhodnéjsiho kurzu, to znamena oslabené
koruny, pfevadi finan¢ni prosttedky z eurového G¢tu na korunovy. Tim se snazi eliminovat
naklady zplisobené kurzovnimi rozdily. Rozhodujici vétSina vstupnich nakladi se totiZ
obchoduje v ¢eskych korunach. Primérny kurz za posledni rok byl 25,284 K¢/EUR. Za
toto obdobi byla koruna nejvice posilena v mésici zaii, kdy se v priméru kurz pohyboval

okolo 24,731 K¢/EUR. (Vnitropodnikové zdroje, 2013)
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Obr. 3. Predvidany vyvoj kurzu Eura
Vyse uvedeny graf nam popisuje pravdépodobny vyvoj kurzu v naslednych meésicich. Je
zde uveden 1 interval spolehlivosti, ktery se pohybuje okolo 30 % v nejtmavSim pasmu
kolem stfedu prognozy. Podle prognézy CNB se bude primérna hodnota kurzu pohybovat
vroce 2013 v hodnoté¢ 25,3 KE&/EUR a vroce 2014 25,0 KE/EUR. Stimto vyvojem

spoleénost po¢ita a veskeré kalkulované naklady piepoéitava v kurzu 24 K&/EUR. (CNB,
2013)

| inflace na jednotlivych trzich miize ovlivnit spole¢nost. V prvni fadé v ptipadé zvySovani
cen energii. Po srovnani zemi zapadni a stfedni Evropy, se za rok 2011 stala Ceska
republika v ramci cen elektrické energie druhou nejdrazsi. Primérné ro¢ni tempo ristu cen

se pohybuje okolo 8,8 %. (TZB Info, 2013a)
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Obr. 4. Vyvoj ceny elektiiny za IMWh
V soucasné dob¢ firma disponuje technologiemi starSiho data vyroby, které vyzaduji vyssi
energetickou naroc¢nost. Cena energii je jedna zrozhodujicich nakladd pro celou
spole¢nost. Jak je zfejmé na grafu, cena elektiiny od pocatku letoSniho roku velmi klesla,
avsak v letoSnim roce se predpokldda spis§ rist cenové hladiny energetiky. Vyznamnou
slozkou zdrazovani cen energii Se stala podpora vyroby elektfiny z obnovitelnych zdroju,
do kterych bylo investovano, a ktera se promitla do regulované casti ceny. Penézni hodnota

této komodity je zna¢né€ ovlivnéna i zvySovanim ceny za distribuci, kterd dlouhodobé¢ roste

rychleji nez obecna mira inflace. (TZB Info, 2013b)

S ohledem na existujici uvérového zatizeni spolecnosti je dulezity faktor irokova mira.
Ta se vsoucCasné dobé pohybuje na velmi nizké Urovni, coZz pozitivné ovliviiuje

hospodareni spolecnosti.

11.3 Socialné kulturni

Firma vstupuje na mezinarodni trh, a tudiz struktura zaméstnanci musi obsahovat
pracovniky, ktefi ovladaji svétovy jazyk, kterym je doposud anglictina. V piipadé
spolecnosti Alupressing-slévarna, s. r. o., kterd se hodla zamétit zejména na némecky trh,
nastava skute¢nost, ze disponovat se schopnosti komunikovat i v némeckém jazyce, bude
pro spolecnost vyhodou. Podporuje to i skutecnost, ze némecti obchodnici vyZzaduji

zna¢nou piipravenost na jednani a improvizace je povazovana za neprofesionalni.

V tomto odvétvi muze v budoucnu nastat problém s lidskymi zdroji, jelikoz zajem

0 studium pfislusnych obord klesa. Dokonce i v soucasné situaci, kdy je na trhu stale
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ptitomna hospodaiska krize, zlstavaji profese typu formii a slévac nedostatkové. Pro
mladou populaci, kterd se rozhoduje o své volbé povolani, neni tento obor atraktivni,
atudiz problém smalym poctem novych absolventi se bude pravdépodobné stale
prohlubovat. Je mozné tedy piedpokladat, ze poptavka po kvalifikovanych a vzdélanych
pracovnikii se bude v budoucnu zna¢né rust, a to uz zdivodu stdlé modernizace
technologii pouzivané v tomto oboru. V soucasné dob¢ je podil pracovnikii mladsich 30 let
okolo 15 %, avSak vékovy prumér se v naslednych letech bude zvySovat. V regionu
Blanenska byla zaznamenana snaha stfedni priimyslové Skoly v Jedovnicich oteviit obor
sléva¢ technolog. Zatim neni rozhodnuto, zda bude tato snaha o zvySeni podilu

technickych oborl na trhu prace uspésna. (Budoucnost profesi, 2013)

11.4 Politické

Jak si muizeme vS§imnout v nize uvedené tabulce, dan¢ z pfijmu pravnickych osob se
I v letoSnim roce stale drzi na nejnizs§i sazbé za poslednich deset let. Danova politika se
tedy pro firmu od jejiho zalozeni vyvijela pfizniv€. Spole€nost tedy mize ocekavat, ze se
v budoucich letech sazba bude spiSe zvySovat. Rozhodujici vliv na tento ukazatel budou
parlamentni volby v roce 2014, které rozhodnou o zminéné sazb¢. S ohledem na soucasné
politické preference mtize spolecnost oc¢ekavat, ze se v budoucich letech bude sazba spiSe

zvySovat.

Vyvoj sazby dané z prijmi PO v obdobi 2003 - 2013

2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Sazbav% | 31 | 28 | 26 | 24 | 24 | 21 | 20 | 19 | 19 | 19 | 19
Zdroj: Uetni kavarna, 2013

Tab. 1. Vyvoj sazby dané PO v obdobi 2003 - 2013

11.5 Ekologické

Spolecnosti v daném priimyslu musi plnit ptfisné ekologické pravidla. Pii vyrobé odlitkt
dochéazi ke vzniku primérnich emisi, které jsou vSak eliminovany potiebnym zafizenim
pfimo na pracovisti. V ramci planovaného technologického vyvoje spole¢nosti, bude
nezbytnou soucasti zakoupeni i nového odsavani zplodin, ktery vzniklé emise Iépe

zneSkodni. Vyroba v podstaté neprodukuje Zadné odpady, jelikoz veSkery vznikly
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zbytkovy materidl nebo zmetkové vyrobky, jsou opétovné taveny a nasledna tavenina je

znovu vyuzita pro vyrobu novych odlitku.
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12 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

12.1 Konkurence v odvétvi

V daném primyslovém odvétvi je konkurence, jak na tuzemském, tak i na zahrani¢nim

trhu velmi vysoka. Mezi Ctyfi nejvetsi konkurenty spole¢nosti patii:
Tlakové liti kovu, s. r. o.

Spole¢nost se sidlem v Praze se zabyvd vyrobou odlitki ze zinkové slitiny
vysokotlakovym litim, kterou sméfuje piedevSim pro automobilovy, elektrotechnicky
a strojni pramysl. Hmotnost jejich vyrobkl se pohybuje v rozmezi od 0,05 — 200 g pfi
kapacité 20 tun odlitkdt mési¢ne. Mezi dalsi predmét jejich podnikdni patii i vyroba forem
a kovovyroba. Spektrum sluzeb je tedy $irsi nez u spole¢nosti Alupressing-slévarna, s. r. o.

(Tlakové liti kovi, s.r.o, 2012)

Alutex — Metaform Group

vvvvv

Disponuje se ¢tyimi tavicimi pecemi, Sesti tlakovymi stroji a s vakuovacim zafizenim.
Jejich spektrum sluzeb je $irsi o kuli¢kovani a jsou schopni vyrobit odlitek s hmotnosti az
do 12 kg. OhrozZeni od tohoto konkurenta spo¢iva zejména v tom, ze se taktéZ nevyhyba

malosériovym zakazkam. (Alutex, 2013)
Slévarna hliniku, s. r. o.

Firma se sidlem v Novém Brodé¢, je velikostné mensi, ale jejich historie sah4a az do roku
1910. Tlakové odlitky jsou vyrobeny ze siluminovych Al slitin, a to zeyména slozeni DIN
226 a DIN 231. Maximalni plocha odlitkd, které je firma schopna vyrobit, je pfiblizn€ do
350 m? s maximalni vahou do 1 kg. (Slévarna hliniku Novy Brod, 2010)

Ocelit, s. r. 0.

Sidlem spolecnosti jsou Svatobofice. Hlavni cCinnost jejich podnikani smétuje ke
slévarenstvi a kovovyrobu. VétSina jejich vyroby sméfuje do strojirenského,
elektrotechnického, zemeéde€lského, chemického, automobilového a nabytkaiského
pramyslu. Firma zajistuje vyrobu odlitku od 0,01 — 6 kg a jejich slitiny hliniku jsou
obdobné jako u spolecnosti Aluprassing-slévarna, s. r. 0., a to DIN 231, DIN 230, DIN 226
a DIN 233. (Ocelit, 2013)
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12.2 Odbératelé

Jelikoz se pii zaloZeni dané spolecnosti jednalo pouze o odkup, nikoliv o nové vzniklou,
bylo vyuzito odbératelti, které firma ziskala béhem ptisobeni pod Metra Blansko, a. s.
Tento seznam zakaznikl se kazdy rok rozsifuje primérné o pét novych klientt. Jak jiz bylo
zminéno, vyhodnou pozici na trhu zaujimé spolecnost diky moznosti piijimat zakazky
malosériové vyroby. V této oblasti firma ovlada 35 % tuzemského trhu. V soucasné dobé
mezi odbératele podniku patii firmy tuzemské, ale i dvé zahrani¢ni z Némecka. Ty zatim
patii mezi dva nejvyznamnégjsi odbératele spolecnosti. V roce 2010 tvofili némecké
zakazky 56 %, ale béhem uplynulych dvou let tato produkce vyrazné klesla. I pfes tuto
skute¢nost, se dafi celkovy obrat zvySovat. Kompenzaci firma ziskala na tuzemském trhu

diky novym zakaznikam. (Vnitropodnikové zdroje, 2010 — 2012)
Od zalozZeni spolecnosti byli odbératelé prevazné:

e Vyrobci radiatort,
e vyrobci vyztuzujicich,
e vyrobci okennich rdmd,

e vyrobci Cerpadel apod.

12.3 Dodavatele

Rozhodujicim nékladem je ndkup vstupniho materidlu, to znamena riiznych slitin. Podil
z celkovych nékupi je 29 %. Firma vénuje t€émto dodavkam specialni piistup. Na kazdou
dodavku vypisuje poptavkovy tendr, z diivodii neustdle ménici se ceny na trhu. Jako
zakladni voditko jsou pouzivany informace z anglické burzy materialti tzv. LME. Timto

Cv v

s pevnou cenou na del$i obdobi se neosvéd¢ilo.

20% podil nakupu je realizovan s koopera¢ni firmou, ktera vyrabi formy potiené k vyrobe¢.
Zde se naopak osvédcil pristup jednoho stabilniho dodavatele. Obé¢ spolupracujici
spolecnosti musi spolu uzce odborné spolupracovat, pficemz technologové obou firem si
musi lidsky a odborn€ rozumné. Zasadnim nékladem (16 % z celkového objemu) je nakup
energii. Tento bod byl popsan v PESTE analyze Vv ¢asti ekonomickych faktort.
(Vnitropodnikové zdroje)
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12.4 Substituty

Vzhledem Kk charakteru tlakovych odlitki neni v tomto pifipadé piili§ nutné uvazovat
0 hrozb¢ mozného substitutu. Povaha téchto vyrobku je velmi specifickd, a proto konkrétni
substituty pro tlakové odlitky v soucasné dobé nelze presné identifikovat. Jedina mozna
zména by v budoucnu mohla nastat v oblasti materialu, kdy by hlinikové a zinkové litiny

byly nahrazeny materialy s podobnymi nebo lepSimi vlastnostmi.

Vyroba hlinikovych komponenti mize byt také vyrobena metodou obrabéni, ale pro

zakaznika je velmi ndkladna.

12.5 Novy konkurenti

V nejblizsi dobé se nevyskytuje velké riziko, ze na trh vstoupi velké procento novych
konkurentti. Pofizeni vhodného technologického zatizeni je znacné nakladné, tudiz by
firmy musely disponovat s velkym kapitalem. I uvedeni a vybudovani pozice na trhu je
velmi Casové ndrocné. Toto stanovisko je podpofeno i jiz zminénymi ekologickymi

pozadavky, které jsou na firmy kladeny.
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13 VYBER CILOVEHO TRHU

Hlinik je po oceli druhym nejpouzivanéjsim kovem. Oblibenost na trhu spociva zejména
pro jeho nizkou hmotnost. Odbératelem tlakovych odlitkl, pravé z dané suroviny, jsou
prevazné vyrobci kovovych konstrukei, stavebni, strojirensky a automobilovy pramysl.
Zvysenim ¢i snizenim produkce v uvedenych odvétvich, by mohla byt ovlivnéna i piipadna
vyroba spolecnosti. Podle ptfedpokladii by se méla produkce na téchto trzich vyvijet
pfiznivé. Dokazuji to statistiky, které vykazuji, Ze za uplynuly rok se zacal primysl
v Ceské republice vracet k predkrizovym hodnotam. Ty vzrostly o 6,5 %, a to zejména
diky vySe zminénych odvétvi (ISSAR, 2012).

13.1 Automobilovy primysl

Automobilovy primysl v Ceské republice piedstavuje jedno z nejrozvinutgjsich ve stiedni
a vychodni Evropé. Zaroven se fadi jiz nékolik let mezi vykonnou a mimotadné
vyznamnou ¢ast hospodafstvi. Automobilova vyroba se stala pohonem ceské ekonomiky,
jelikoZz zaznamenava znac¢ny podil na celkovém hospodaiském vysledku. Do tohoto
prumyslu mifi témeéf 63 % z nezeleznych a 56 % z zeleznych kovu (Veletrhy Brno, 2011).
Na naSem Gzemi maji pobocky ptes 40 firem ze 100 nejvyznamnéjSich automobilovych
vyrobcll. Velké procento vyroby téchto spolecnosti je ur¢eny na export do zemi Evropské

Unie. (Ceska republika, 2013)

Vyvoj vyroby vozidel v CR
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Graf 1. Vyvoj vyroby vozidel v CR
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Béhem sledovaného obdobi v grafu méla vyroba tendenci spisSe rist. Vyvoj primyslu se
zpomalil az v letech 2007-2009, a to z divodu hospodatské krize. Nasledny pielom ve
vyvoji produkce na uzemi Ceské republiky nastal vroce 2010, kdy vyroba piekroédila
1 000 000 vyrobenych vozidel. I kdyz v roce 2012 trh zaznamenal mirny pokles, ptestavuje

pro spolecnost velky potencial a v budoucich letech by se na né¢j méla vice zaméfit.

| situace na némeckém trhu se v tomto sméru hodnoti velmi pozitivné. Nasi sousedé zvysili
Vv poslednich deseti letech zisky o 78 %. Na rozdil od japonskych konkurentl, kterym se
zisk za stejnou dobu zvysil jen o 23 %. (Lidovky.cz, 2013)

13.2 Strojirensky prumysl

Pro spolecnost bude atraktivni ta Cast trhu, kterd zajiStuje vyrobu strojii. Zaméfit by se
mela predev§im na firmy vyrdbéjici meéfici a textilni pfistroje, ventilatory, regulacni
techniku apod. Tato uvedena zafizeni mohou obsahovat komponenty z hlinikovych odlitku.
Z pohledu prosperity strojirenského primyslu se Vv letech 2015-2020 océekava trend
dynamického rozvoje. Je tomu tak proto, ze se dulezitym cilem pro rozvoj stalo dosahnout

vyssi energetické a ekologické Setrnosti.

13.3 Stavebni pramysl

Hlinik je jednim z dileZitych prvkl ve stavebnictvi, setkdvame se s nim na mnoha mistech.
I kdyZz se n¢kdy upfednostiuji jiné prvky a slouceniny, hlinik bude pouZivan v daném
prumyslu 1 v dalSich letech. Zejména svymi technickymi vlastnostmi pfedstavuje v tomto
odvétvi budoucnost. Je lehky, ma vysokou pevnost, dobie se obrabi, je recyklovatelny,
nerezavi, ma také dobrou svafitelnost (Architektura a stavebnictvi, 2013). Ve stavebnictvi
se hlinik zejména pouziva naptiklad jako konstrukéni soucast u fasad, hal, skladovych
a vystavnich ploch. I pfimo Vv procesu délnické prace se vyuzivaji hlinikové produkty,

kvili jejich lehké hmotnosti. Jsou to pfedevsim zebiiky.
V tomto priumyslu je tedy cilova skupina:

e Vyrobci hlinikovych oken
e Vyrobci kovovych konstrukci

e Vyrobci vytahtl, zebtiki apod.
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14 DOPORUCENI

V nasledné kapitole se zaméifim na doporuceni z pohledu marketingové prezentace
spole¢nosti, ktera v daném obdobi podpoti dosazeni cill, které byly stanoveny v kapitole

13.

14.1 Pribézna informovanost stalych a potencionalnich zakaznikii

Jak jiz bylo uvedeno, rozsifit seznam zakaznikd, bude pro spole¢nost po instalaci novych
zafizeni snadnéjs$i nez doposud. V prvni fazi bude tedy dulezité informovat o veSkerém
rozs§ifeni sluzeb. Poskytnout aktuality je nutno nejen vSem stavajicim, ale i co nejvice
potencionalnim klientim. Nemohou byt opomenuty ani firmy, které obchodni vztahy pred
¢asem ukoncili. Tento vyvoj po technologické strance muze ptivést ztracené zakazniky
zpét, obzvlast pokud zkuSenosti v minulych jednanich byli kladné.

v

Zajisténi, aby informovanost byla, co nejrozsifenéjsi jsou navrhnuty nasledujici kroky:

- Nejlepsi moznost na B2B trhu je pfimou cestou, a proto v prvotni fazi bude pouzit
informac¢ni email. Je dulezité, aby byl konstruovany stru¢né, ale zaroven musi byt
vystihnuta podstata sdéleni. Korespondence by méla byt pokud mozno adresovana
hlavné na obchodni oddéleni, kterd se S navazdnim obchodnich vztah zabyva.
TudiZ bude vétsi pravdépodobnost piecteni nasi zpravy, piipadné zpétné vazby.

- Presto, Ze je email rozsifenym komunika¢nim nastrojem, neni vzdy dostatecné
efektivni. Z tohoto diivodu bude sekundarni krok navazat kontakt i telefonicky,
a to priblizné dva dny poté, co byl informacéni email dorucen.

- Velmi dilezita je aktualizace na webovych strankach, kde by méli byt
poskytnuty aktualni informace. Veskeré zmény, které ve firm¢ budou probihat, je
nutné obratem umistit na webové stranky. Jelikoz inovacni zmény budou firmu
I v budoucnosti doprovazet velmi ¢asto, bylo navrhnuto zfidit specialni sekci. Tento
usek na internetovych strankach bude zalozen na nejnovéjSich udéalostech, které ve
firmé nastanou. Bude tak podpofena piesnéjSi informovanost o spolecnosti
Alupressing-slévarna, s. r. 0. Vzroste tim i dojem, Ze se firma zdokonaluje a aktivné
pusobi na trhu.

- Od vytvofeni propagacnich materidll, kterymi se firma prezentuje, ub¢hla delsi
doba. Po porovnani jejich obsahu a aktualni situace, byla zjisténa skutecnost, ze

informace nejsou dostatecné presné. Ve starSi verzi prospekt neni naptiklad
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zahrnuta dalezita informace o ziskani certifikatu jakosti ve vyrobg. Sifit tedy
soucasné materialy by nebylo vhodné. Rekonstrukce propaga¢nich materiali by
méla byt realizovana obratem po rozhodnuti managementu, s jakymi bude firma
v budoucnu disponovat a jaké zmény to bude znamenat pro $kalu nabizenych
sluzeb.

- Dostatecény preklad veskerych forem prezentace firmy do cizich jazykl je nadale
samoziejmosti, tudiz se nebude podceiiovat. Aby byl dostate¢né¢ podchycen cil
0 roz$ifeni pusobnosti na zahraniénim trhu, se schopnost komunikovat s klienty
v anglickém a némeckém jazyce stdva nutnosti. Pokud nastane skute¢nost, kdy
firma bude v urc¢itém rozsahu obchodovat i ve Francii, je mozné zvazovat moznost
ptekladu internetovych stranek do piisluSného jazyka. V soucasné situaci to neni

potieba.

14.2 Podporeni zvySeni exportu

Aby firma zvysila mozZnost ziskat vice zakazek na zahrani¢nim trhu, méla by vyuzit blizké
vzdalenosti mezi Némeckem a Ceskou republikou. Z toho vyplyva zavedeni pravidelnych
sluZebnich cest do zahrani¢i. Realizaci prob&éhne osobni kontakt se stalymi i
potenciondlnimi klienty. Tato metoda pfimého marketingu bude vice efektivni nez pisemna
korespondence. Je to moznost jak prezentovat nejen uroven kvality jejich odlitkl, ale

i jejich profesionalitu, znalosti a zkusenosti v oboru.

V B2B trhu také nastava skutecnost, Ze nez vyrobci definitivné vyberou instituci, kterd jim
dodd potiebny polotovar, v naSem ptipad¢ hlinikovy odlitek, je pozadovana urcita
prezentace vyrobniho procesu. Obzvlast na némeckém trhu, kde firmy vyZzaduji
dodrzovani norem a piesnost. Ztoho duvodu nastava moznost, jak sdé¢lit informace
a zaroven pozitivné ovlivnit piipadné Klienty. Navrh zprostiedkovat kvalitni audiovizualni
nahravku z vyroby bude dokazujici, ze vyroba probiha kvalitn¢ a je vysoce kontrolovana.
V prvni ¢asti bude stru¢né piedstavena spolecnost a vedeni. V druhé a vice podstatné,
budou zaznamenany veskeré faze, pfi kterych vznika hlinikovy odlitek. Zakaznik tedy
bude moci shlédnout vyrobni prostiedi, které se fidi zasadami certifikace 1SO a presvédcit
se tak o poskytované kvalité. Vizualni zaklad bude mit mluveny podklad, ve kterém bude
vSe potiebné vysvétleno. Na paméti musime mit stale i skutecnost, Ze spolecnost sméefuje
na zahraniéni trh, tudiz dalezitou slozkou tohoto nastroje, bude plné pielozeny

a namluveny zaznam V anglickém a némeckém jazyce. Dany rok je planovano mnoho
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uprav. Z téchto davodu, bude nejvhodnéjsi zaméfit tvorbu navrhované formy prezentace
po vsSech zédsadnich zmén ve vyrob¢, jako je instalace novych zafizeni, nebo uprava
rozmisténi na pracovisti. Tento néstroj bude vyhodou pro zahrani¢ni zadkazniky, pro které
je slozité realizovat pifimou a osobni navstévu. Firm¢ bylo navrhnuto, ze pro celkovou
realizaci mohou byt vyuziti studenti Univerzity Tomas Bati ve Zling, kteti studuji piislusny
obor, na fakult¢ multimedialnich studii. Bude tak uSetfena ¢ast finan¢nich prostedkd, ale

firma ziska kvalitni nastroj prezentace.

Dalsi moznost, jak podpofit firemni vyvoz do zahranici, je pomoci oficialniho portalu pro
podnikani a export. Soucasti této internetové stranky je online databaze, kde jsou nejen
nabidky, ale i poptavky ze zahrani¢niho trhu. Mezi sprostifedkovatele téchto zdroji se fadi
tfady CR v zahrani¢i, zahraniéni kancelafe CzechTrade, piimé pozadavky zahraniénich
firem apod. Veskeré tyto informace jsou zpracovany agenturou CzechTrade. Firma zde ma
moznost Si vyselektovat jen ty odvétvi, o které se zajima. V tomto piipadé bude jednat
pravdépodobné zejména 0 automobilovy prumysl, hutni vyrobu, obrabéné komponenty
a konstrukce z kovu, slévarenstvi a kovarenstvi a strojirenstvi. Z dtivodu ¢asté aktualizace

portalu, by ho zéstupce firmy mél sledovat témet kazdy den.

Pomoci vyse uvedeného portalu byly zjistény informace o planované udalosti, kde je firmé
navrhnuto se Ucastnit. V ramci potfadané akce ,,Sourcing Day Tschechien® se v Plzni
uskute&ni jiz 3. setkani Eeskych vyrobei s némeckymi podniky. Ceskym zastupctim firem,
bude umoZznéno hovofit individudlné s némeckymi a rakouskymi nakup¢imi o konkrétnich
koopera¢nich nabidkéach. Spole¢nost bude zde mit velkou pfileZitost navazat nové kontakty
a roz§ifit tak své pole puisobeni na zahrani¢nim trhu. V tento den bude i moznost vést
individualni  konzultaci s feditelem némeckého Zastoupeni MPO/CzechTrade
v Diisseldorfu a exportnimi konzultanty CzechTrade v oboru strojirenstvi. (Businessinfo,
2013)

Priklady vyrobct, ktefi se na akci objevi a poptavaji se po ¢eskych dodavatelich:

e Vyrobce zemédélskych stroji a techniky (stroje na zpracovani pidy, seci stroje,
kypftice) s obratem 32 miliont euro se poptava po dodavateli odlitkt a vykovky.

e Vyrobce pohonové techniky (Casti brzd a pohonit) s ro¢nim obratem 120 mil. euro
hleda ¢eské dodavatele vstiikovanych dili, Sedé litiny a hlinikovych odlitk.

e Neémecky vyrobce miniaturnich preciznich technologii pohond — miniaturnich

pohonti a motort s obratem 100 mil. euro hleda vyrobce obrabénych dilti. Vesmés
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0 CNC obrabéni drobnych velmi piesnych soucasti. Poptdvano je celkem 28
ruznych soucasti, ro¢ni potfeba kazdé soucasti se pohybuje v priiméru okolo 30-50
tisic kust.

e Renomovany vyrobce zemédé€lskych strojii a techniky (stroje na zpracovani pudy,
seci stroje, kypfice), s obratem 32 mil. euro, hleda ¢eské dodavatele pro nanaseni

vrchnich natérd, zinkovani. (Businessinfo, 2013)

14.3 RozSireni portfolia zakazniki

Mnoho firem je dnes registrovano v databazich na internetu, které sdruzuji riizna odvétvi
na trhu. Vyuzit téchto portalu, je pftilezitost jak nalézt potenciondlni zakazniky na
tuzemském trhu. Z mnoha databazi, které¢ jsou na internetu k dispozici, byly orientaéné

vybrany nasledujici (idaj v zdvorce uvadi pocet registrovanych firem):

e Firmy.cz
o Vyroba ocelovych a hlinikovych oken (34),
o prodej dievohlinikovych a plastohlinikovych oken (26),
o prodej radiatoru (29). (Firmy, 2013)
e Inform.cz
o Kovové stavebni materialy (19),
o hlinik a hlinikové vyrobky (59),
o (Qalvanizace, leSeni a povrchova uprava kovi (107),
o méfici a regulacni technika (375). (Inform, 2013)
e Hbi.cz — databaze B2B firem
o Stroje na vyrobu textilu (201),
o konstrukéni vyrobky (8104),
o mefici piistroje (105). (Hbi, 2013)

| veletrh muze byt bran jako zdroj potiebnych informaci. Prostfednictvim jednotlivych
navstév akci, kde se shromazdi vyrobci znaSich cilovych segmentl, je moZzno ziskat
kontakty. Vétsinou piimo na obchodni oddéleni firmy, kde je moznost navazat obchodni

vztahy.

Veskeré vedeni, rozhodovani, obchodni jednani, ziskavani prehledu na trhu a kontakt
moznych klientd, je Vv soucasnosti na managementu podniku. Absenci obchodniho

zastupce, se tak vedeni stdva velmi zatizenym. Pokud se spolecnost bude vyvijet podle
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stanovenych plant, mize dojit na rozdil od vyroby, K snizeni efektivity fizeni podniku.
Z toho dtivodu je dalsi bod z navrhovanych aktivit najmuti obchodniho zastupce. Tomuto

feSeni se vedeni diive ¢i pozd¢ji nevyhne.
Pro obchodniho zastupce byly vytyéeny nasledujici povinnosti:

e Komunikovat cizimi jazyky — podminkou piijeti pracovnika je znalost ciziho
jazyka. V ptipad¢ dané spoleCnosti a planované strategie bude upfednostiiovan
némecky, av§ak vyhoda bude i dovednost komunikovat v anglickém jazyce.

e Sestavovat informa¢ni emaily — podle seznamu Klientu bude informovat
0 novinkéch (instalace novych strojii, rozsifeni sluzeb apod.). Musi tedy znat jak
vytvofit stru¢nou, ale zajimavou korespondence.

e Zajisténi obchodnich schiizek — jeho nezbytnou soucasti budou i dobré
komunika¢ni schopnosti a dobré reprezentovani, protoze bude Casto organizovat
obchodni jednéni.

e Reprezentovat firmu v zahrani¢i — v nasledujicim planovaném obdobi bude vyslan
na sluzebni cestu do Némecka na obchodni jedndni s firmami, které kontaktoval.
Pokusi se sjednat co nejvice obchodnich schiizek s potencionalnimi nebo
stavajicimi firmami. Vytvoii obsah prezentace, kde piedstavi spole¢nost
Alupressing-slévarna, s. r. 0. V podkladu prezentace bude pouzit navrh Sablony,
ktery byl vytvofen pii psani této bakalafské prace (viz. ptiloha €. 1). Aby podpofil
uspeésSnost jednani, poskytne vzorky kvalitnich odlitkii a veSkeré propagacni
materialy.

e Pribézné sledovat jiZ zminéné portaly firem a podnikéani

e Ucastnit se veletrht a udalosti

Néslednym krokem k podpoteni cile 0 rozsiteni klientely, bude soucasti strategie pozvani
potencionalnich zakazniku. Jak jiz bylo zminéno, osobni kontakt se zakazniky je velmi
dilezity pro ob¢ strany B2B komunikace. Z pohledu dané spolecnosti, je to dilezity
okamzik, kdy mohou zdkaznika ziskat na zaklad¢ svého jednani a prezentace, které se
v minulosti projevilo jako Gspésné. A potencionalni zékaznik se tak muze piesvédcit

0 profesionalité spolecnosti Alupressing-slévarna, s. r. o.

14.4 Efektivita a produktivita prace

Pro zlepSeni efektivity, budou v tomto roce pofizeny nasledné zatizeni:
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e Lici stroj s davkovacem hliniku — tato technika umozni vyrobu odlitkli ve vétsi
hmotnosti, a to az do 3,5 kg. Zéarovenn bude zachovana vysokd kvalita vyrobku
asnizi energetickou narocnost provozu. Tento nakup také umozni rozsitit
produktovou nabidku. Pro firmu to bude znamenat zvySeni konkurenceschopnosti
a udrzeni soucasné klientely.

e Izola¢ni a odtokova vana — je nedilnym piisluSenstvim k vySe uvedenému licimu
stroji. PIni tedy stejné pfinosy, které byly zminény vyse. Slouzi zejména k zajisténi
ekologického chodu pracoviste.

e Udrzovaci pec — elektrickd pec, kterd zabezpecuje stabilni teplotu taveniny.

e Tavici pec — zafizeni pro taveni slitiny kovli na pozadovanou teplotu. UmozZiiuje
pteliti taveniny do transportni panve nebo transportni udrzovaci pece pro pievoz
k naslednému zpracovani. Jeji izola¢ni vlastnosti minimalizuji ztraty tepla.

e Jerab — diky tomuto zafizeni bude mozna bezproblémova instalace a vymeéna
forem na pracovisti. Zkrati se tak Cas, ktery je nyni nutny na tuto fazi vyroby.

e Automatické mazaci zarizeni — V souCasné dob¢ probiha mazani forem rucné.
Dané zafizeni nanasi mazivo automaticky na lici plochy forem. Ta je tim chranéna.
Zaroven je zabezpecena kvalita odlévani.

e Technologické odsavani zplodin — ucelem poftizeni tohoto zatfizeni je zabezpeceni
odsavani zplodin nad licim strojem. To vyrazné pfispéje k zajisténi ekologického
chodu celého pracovisté.

e Hydraulicky lis — zafizeni zvySuje kvalitu odlitkd. Jeho Ucelem je ostfithovani
vtokl a ledvinek z odlitkd.

e Chladici zarizeni véetné vany s ro§tem a pistem — umoziuje zchlazeni a nasledné

chemické oSetteni odlitku. (Vnitropodnikové zdroje, 2013)

oA

S danou kombinaci zafizeni, bude rozsifena nabidka produktd, zvySeni produktivity
0 20 %, snizeni energetické naro¢nosti vyroby o 20 %, sniZzeni zmetkovitosti vyroby az
0 80 %. Spolecnost bude navic schopna pokryt pozadavky soucasnych odbératelt a nove

ziskanych odbérateld. (Vnitropodnikové zdroje, 2013)

Aby byl podpoten efekt zvySeni efektivity a smyl potfizeni nového zatizeni, bude duilezité,

znovu navrhnout rozmisténi ve vyrobnim procesu.
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15 ROZPOCET

Néazev polozky Naklady v K¢
Instalace liciho stroje s davkovacem hliniku 3250 000
Instalace izola¢ni a odtokova vana 450 000
Instalace udrzovaci pece 350 000
Instalace tavici pece 920 000
Instalace jefabu 150 000
Instalace automatického mazaciho zatizeni 660 000
Instalace technologického odsavani zplodin 80 000
Instalace hydraulického lisu 80 000
Instalace chladiciho zatfizeni 60 000
Udrzba a aktualizace webovych stranek 8 000
Rekonstrukce propagacnich materialt: 5000
Preklad 3000
Audiovizudlni nahravka 5000
Sourcing Day Tschechien 2 800
Layout 0

Zdroj: Vlastni, 2013

Tab. 2. Rozpocet planovanych aktivit
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16 CASOVY HARMONOGRAM

V. | VL. [ VIL [V | X0 | X0 | XL | XII.

Instalace zatizeni X

Ptijmuti obch. Zastupce X

Navstéva v Némecku X X
Pozvani X

Ucast na akcich X

Aktualizace X

propagacnich materialii

Tvorba audiovizualni
nahravky

Aktualizace
internetovych stranek

Zdroj: Vlastni, 2013

Tab. 3. Casovy harmonogram planovanych aktivit
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17 MERENI

Meéieni bude probihat ve tfech fazich:

Aby vedeni zjistilo, zda je pro firmu vyhodné zaméstnavat pracovnika zajistujici
obchod, bude jeho ¢innost hodnocena na poradach, kterd se kona kazdé utery.
Vedeni bude informovano pomoci jeho zpracované zpravy. Ta bude zahrnovat,
kolik a jaké potencionalni zakazniky za dany tyden oslovil (tuzemské i zahrani¢ni),
jaké probihaji jednani, zda komunikuje i se stalymi klienty apod. Efektivnost
a komunikac¢ni dovednosti obchodniho zastupce, bude mit vedeni moznost sledovat
I pfi organizaci své prvni sluZzebni cesty. Ta je podle ¢asového harmonogramu
naplanovana na meésic ¢ervenec. Je tomu tak z diivodu, aby pozadované dovednosti
predvedl tii mési¢ni zkuSebni dob¢. Za tuto dobu je nutné, aby vybrany zéstupce
projevil schopnost nejen komunikovat v némeckém jazyce, ale i sjednat potiebné
obchodni jednani a ziskat tak nové kontakty.

K zjisténi, zda je noveé navrhovana marketingova komunikace efektivni, pomohou
pulro¢ni statistiky obchodu, ve kterych bude uveden pocet novych zakazek, pocet
novych klientt, procentudlni podil tuzemskych a zahrani¢nich zakaznikd.

Kolik novych zakaznikti bylo ziskano na zékladé nové potizené technologie, bude
jednoduse zjisténo podle jejiho vyuziti a jaky podil zakazek je vyrobeno pravé na

tomto zarizeni.
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ZAVER
K vytvotfeni bakalafské prace bylo nutné se seznamit nejen S vyrobnim procesem, ale

i s principy obchodniho jednani, pomoci kterych je ziskan novy zakaznik.

Na zaklad¢ stanovenych dil¢ich cili operativniho planovani na dané obdobi, byly
vytvofeny navrhy a doporuceni, aby veskeré cile byly dosazeny. V konecné fazi bude
podpofen i1 primarni cil manazerského planovani. Byl vypracovan prazkum cilovych
segmentil, které pro spole¢nost predstavuji dostatecny potencial, tedy prosperitu k navazani

obchodnich vztahu.

Celkové seznameni s vyrobou mi umoznilo pochopit jeji kompletni proces. Byly tak
prozkoumany mozné cilové skupiny zakaznika na trhu a stanoveny doporuceni, kterym se

firma muze prezentovat a tyto segmenty oslovit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B  Business to business

B2C  Business to customer

EU  Evropské unie

LMC London metal exchange
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