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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na tvorbu marketingové strategie pro firmu J — VST s.r.o0. a jejim
zavedeni do praxe. Firma J-VST se specializuje na vyrobu dili technologii objemového tvareni
za studena. V prvni ¢asti diplomové prace je zpracovana reserse literatury, na zakladé které vy
diplomova prace vypracovan. Druha ¢ast je zaméfena na prestaveni firmy a analyzu jejiho
souCasn¢ho stavu. K tomuto bylo vyuzito analyz PESTEL, Marketingového mixu, SWOT
analyzy a Porterova modelu 5 sil. V posledni ¢asti je na zakladé marketingového mixu a SWOT
analyzy navrzena marketingova strategie a plan realizace strategie.

Klicova slova

marketing, marketingova strategie, analyza, strategie, tvafeni

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on creating a marketing strategy for the company J - VST s.r.o.
and its implementation in practice. J-VST specializes in the production of parts by volume
cold forming technologies. In the first part of the diploma thesis, a literature search is
processed, on the basis of which the diploma thesis was prepared. The second part is focused
on the reconstruction of the company and analysis of its current state. PESTEL analyzes, the
Marketing mix, SWOT analysis and Porter's 5 forces model were used for this. In the last
part, based on the marketing mix and SWOT analysis, a marketing strategy and strategy
implementation plan are proposed.
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UvVOD
Porevolu¢ni rozvolnéni trhu, vstup do EU a moznost obchodovani jak se zapadem, tak
vychodem, pfinesla na trh zvySené konkurencni prostiedi. V tomto konkuren¢nim prostiedi se

zrodila nutnost reprezentovat svoji firmu v ramci daného trhu. Tak zacal byt kladen velmi velky
diraz na marketing, tvorbu marketingovych strategii a pland, na to, jak pfilakat nové zakazniky.

V dnesni dob€ uz je slovo marketing neodmyslitelné spjato s kazdou firmou. Proto, aby firma
mohla byt v oblasti marketingu Gispé€$na, musi védét, jakym zptisobem analyzovat trh, jaké jsou
na trhu hrozby, pfilezitosti a musi znat své silné a slabé stranky. K zjisténi téchto faktt se
vyuziva nejruznéjSich marketingovych nastroji, diky kterym podnik zveda svoje Sance, ze
prilaka nového zakaznika.

Cilem této diplomové prace je zhodnotit stav firmy J-VST s.r.o. a navrhnout efektivni
marketingovou strategii, které povede k rozsiteni zdkaznické zakladny zminovaného podniku.
V ramci této strategie bude taktéz navrzena strategie na rozsifeni vyroby této firmy, coz by
mélo mit dale za nasledek jiz zminéné rozsireni zékaznické zakladny.

10
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1 METODY A POSTUPY RESENI

1.1 Cile prace

Cilem této diplomové prace, je zrekapitulovat a zanalyzovat soucasny stav a postaveni na trhu
vybrané firmy, konkrétné firmy Jedovnicky — vyroba soucasti tvafenim s.r.o., zkracené J-VST
S.I.0.

Na zakladé této analyzy navrhnou novou marketingovou strategii, kterou by firma J-VST s.r.o.
mohla vyuzit k osloveni novych obchodnich partnert, ziskani novych zakazek a zviditelnéni se
na trhu.

Déle je cilem vytvorit navrh na rozsifeni vyrobkové zakladny firmy. Toto rozsitfeni vyroby by
meélo napomoci k lepsi konkurenceschopnosti firmy a opét k moznosti, jak oslovit nové
potencialni odbératele.

1.2 Metody zpracovani

Diplomova prace bude zpracovana v nékolika krocich.

1.2.1 Teoreticka reSerse

V prvni Casti diplomové prace bude zpracovana teoreticka reSerse. Jejim obsahem bude
seznameni se s pojmem marketing, ptehled jednotlivych marketingovych strategii, a vycet
nastroju, které se k vytvoreni marketingového planu vyuzivaji, tedy nejrizngjsi analyzy.

1.2.2  Analyza soucasného stavu firmy

Druha c¢ast diplomové prace bude slouzit k zanalyzovani soucasného stavu firmy J-VST s.r.o.
a k zjisténi, jaka je jeji soucasna pozice na trhu. Bude vypracovana analyza vnéjsiho prostredi,
vnitfniho a interniho prostiedi podniku, na zaklad€, kterych budou vyhodnoceny silné a slabé
stranky firmy, popfipad¢ jeji pfilezitosti na trhu a hrozby, které by firmu mohly ohrozit.

1.2.3  Samotny navrh reSeni

V posledni Casti této prace bude zpracovan kone¢ny navrh marketingové strategie, ktery bude
vychazet ze silnych stranek firmy, jeji vize a cild, kterych chce firma dlouhodobé dosahnout.
Soucasti treti ¢asti bude také navrh nového vzhledu webovych stranek firmy.

11
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Marketing

2.1.1 Pojem Marketing

Marketing je proces, ktery se specializuje na uspokojeni potieb zakaznika. Pomoci nastroju
marketingovych studii dochazi ke zajisténi potfeb a prani zakaznika ze strany firem, statnich
instituci ¢i dalSich organizaci. Dale podle zjisténych skuteCnosti pak tyto organizace realizuji
nasledujici kroky, kdy jejich cilem je nabidnout zédkaznikovi vyrobky a sluzby s co nejvétsi
ptidanou hodnotou, v ideélni Cas, na spravném misté a za vhodnou cenu. Marketing prostupuje
celym fungovanim firmy: od zajisténi zdroju, ptes logistiku, vyrobu, skladovani az po prodej a
zajisténi poprodejniho servisu. [1]

2.1.2  Definice marketingu

Definovat jednoznacné€ marketing neni viilbec snadné. Kazda literatura a kazdy autor ma na jeho
definici trochu jiny pohled. Pro pfedstavu si par moznych definic uvedeme:

,Marketing je cinnost, soubor instituci a procesi pro vytvareni, komunikovani,
dodavani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost
jako celek.“ [2]

,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktd a hodnot.” [3]

Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né
2 2 2 2

fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim
splnéni cila organizace.” [4]

12
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2.2 Vyvojova koncepce marketingu

Historie marketingu je spjata s vyvojem lidské spolecnosti. Z historického pohledu je zajimavé
sledovat, jak se marketing posouval od tradicniho (transak¢niho)  pojeti
k modernimu pojeti marketingu 21. stoleti. Vyvoj koncepci marketingu z hlediska trzni
orientace spolecnosti ukazuje obr. €. 1.

Vyrobni (virobkovi)
koncepce

) —

Prodejni
koncepce

—

Marketingovi
koncepce

= =

Holisticksd marketingovi
koncepce

—

Obr. 1 Vyvojova koncepce marketingu [4]

Vyrobni koncepce je povazovana za nejstarSi podnikatelsky pfistup. Uplatiiuje se za
predpokladu, ze poptavka je vyssi nez nabidka. Kdy v konkrétnim piipad€ davaji spotrebitelé
prednost snadno dostupnym, ale predevsim levnym vyrobkim. Cilem podnika je poté vyrabét
co nejlevnéjsi vyrobky, kdy cena je urCena vyrobnim a financnim usekem. Duraz je kladen na
ziskani vysoké vyrobni efektivity, nizkych nakladi a masové distribuce. Vyroba zbozi je
mnohem dulezit€jsi nez jeho prodej. Tato koncepce se vyuziva za piedpokladu, Ze firma chce
rozsifit svyj trh. [5]

Vyrobkova koncepce se vyuziva v situaci, kdy priorita spotiebiteld je nejvyssi kvalita
nabizenych vyrobkd, lepsi funk¢ni vlastnosti nebo nejvice inovacnich prvkia. Firmy se poté
soustiedi na vytvareni lepSich vyrobkt nebo na jejich vylepseni. [5]

Prodejni koncepce klade diraz na (agresivni) prodejni a propagacni aktivity. Cilem podniku je
prodat to, co maji, nikoli reagovat na to, co si zada trh. ., U¢elem marketingu je prodavat vice
zbozi vice lidem Castéji a za vice penéz, aby se docililo vy§s§iho zisku“ (Sergio Zyman, byvaly
viceprezident marketingu Coca-Coly,) [6]

Marketingova koncepce se priklani k filozofii orientované na zakaznika. Mnohem vyssi diraz
je kladen na jiz zminéné zakazniky. Vytvari, poskytuje a sd€luje lepsi kvalitu na vybranych

13
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cilovych trzich, a to efektivnéjs§im zptisobem nez konkurence. Cilem podniki je nabidnout ty
spravné vyrobky pro své zakazniky. [5]

Holistickd marketingova koncepce je brana jako moderni marketing, marketing 21. stoleti.
Dava moznost komplexnich pfistupli, na rozdil od tradi¢niho (transakéniho) marketingu.
Spolecnosti maji nové moznosti, kdy naprosto méni zpisob vykonavani marketingu. Slozky
holistického pojeti marketingu jsou znazornény obr. €. 2.

Interni marketing Integrovany

\ / marketing

Holisticky
marketing

Spolecensky zodpovédny Vztahovy marketing
marketing

Obr. 2 Slozky holistického marketingu [3]

Koncepce zastava nazor, ze zalezi na vSem. Je postavena na vyvoji, designu a plnéni
marketingovych programu, procesti a aktivit beroucich v Gvahu jejich §ifi a vzajemnou
propojenost (integrovana perspektiva).

2.2.1 Integrovany marketing

Cilem integrovaného marketingu je sestavit plné sjednocené marketingové programy
a aktivity. Konkrétn€ tim zptsobem, aby zakaznikim sdélovaly a poskytovaly jejich hodnoty.
Pfi sdélovani a vytvareni hodnot pro zékaznika, je mozné vyvijet mnoho marketingovych
aktivit. Marketingové aktivity jsou koordinované tak, aby se maximalizovaly jejich dusledky.

(5]

2.2.2  Interni marketing

Marketing neni ani tak oddélenim jako spiSe orientaci spole¢nosti. Mysleni marketingu musi
proniknout celou spolecnosti. Proto tedy jeji ulohou je pfijimat, zauCovat a motivovat schopné
zaméstnance, ktefi chteji dobfe obsluhovat zadkazniky. VSechny marketingové funkce uvnitf
podniku (prodej, reklama, sluzby zakaznikiim, produkt management, marketingovy vyzkum)
musi pracovat spolecné a také byt koordinovany z hlediska zakaznika. [5]

2.2.3 Spolecensky odpovédny marketing

Spolecensky odpoveédny marketing predstavuj chapani SirSich zajma, eticky, ekologicky, pravni
i spoleCensky kontext marketingovych aktivit a programt. Byva také oznaCovan jako

14
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humanisticky nebo ekologicky marketing. Dopady marketingu se netykaji pouze zakaznika a
firmy, ale 1 §ir§i spolecnosti. Cilem je zajistit rovnovahu mezi zisky spolecnosti, spokojenosti
zakaznikl a vefejnymi zajmy. [5]o8)

Spolecensky odpovédny marketing ma za ukol zjistit potieby, pfani a zajmy cilovych trha
a prinaSet spokojenost efektivnéjsi a acinnéjsi formou, nez je tomu u konkurence, a to takovym
zpusobem kdy chrani nebo zvySuje spokojenost zakazniki a zdravi celé spolecnosti. [6]

2.24  Vztahovy marketing

Vztahovy marketing znamena vyrazny posun v marketingovém mySleni. Vyrazny posun
naprosto meéni zameéteni na konkurenci a stiety zajmu. Potfeba spoluprace, vzajemné zavislosti
je zde klicova. Uznava dulezitost jednotlivych subjekti — dodavatelti, zaméstnancu,
distributorti, dealeri a prodejct. Pravé tyto subjekty prostiednictvim vzajemné spoluprace
zajist'uji dodani nejvetsi hodnoty pro zdkazniky. Vztahovy marketing se pfedev§im zamétuje
na partnery a zakazniky nez na podnikové vyrobky. Duraz je kladeny na udrzeni soucasnych
zakazniku a roz§ifeni spoluprace s nimi nez na ziskavani novych. Principy osobniho prodeje a
vyjednavani jsou silné orientovany na transakci, protoze jejich cilem je uzaviit konkrétni
prodej. Dnesni zakaznici jsou velci a Casto globalni. Davaji prednost dodavatelim, ktefi dokazi
prodavat a dodavat koordinovanou skalu vyrobku a sluzeb v mnoha lokalitach. Vyfesi rychle
problémy v raznych oblastech a zvladnou uzce spolupracovat se zakaznickymi tymy s cilem
zlepsit produkty a procesy. Jestlize je vztahovy marketing spravné pouzivan, firma se zacne
vice zaméfovat na fizeni svych zakaznikt stejné€ jako na fizeni svych produktd. Zarover by si
ale firmy mély uvédomit, ze zatimco je dneSnim trendem silny posun smérem ke vztahovému
marketingu, neni tento typ marketingu ucinny pro vSechny situace. [6] [5]

Kotler a Keller (2007) [6] definuji vztahovy marketing jako bohaté vzajemné vztahy se
zakazniky a marketingovymi partnery. Cilem vztahového marketingu je tvorba dlouhodobych
vztaht se ¢tyfmi druhy kliCovych partnert:

e zédkazniky
e zamestnanci
e marketingovymi partnery (kanaly, dodavatelé, distributofi, obchodnici, agentury)

e Cleny sektoru financovani (véfitelé, investoti), ktefi maji pfimy, ¢i nepfimy vliv na tschéch
marketingovych aktivit podniku.

Vztahovy marketing stavi na silnych ekonomickych, technickych a socialnich vazbach mezi
témito partnery. Zaklada se na vztazich s lidmi a organizacemi, které mohou mit pfimy ¢i
nepiimy vliv na to, zda aktivity organizace nebo firmy budou uspé$né. Cilem je vytvorit
takovou spolupraci, ktera bude dlouhodobé spojovat klicové partnery, zdkazniky, zaméstnance,
distributory, maloobchodniky a dalsi. Diky pochopeni cilt a potieb jednotlivych partnera pak
vznikd marketingova sit, ktera dle kvality vytvoreni ma velky vliv na uspéch podniku.
Konkurencni boj probiha na urovni celych marketingovych siti. Vztah mezi tradi¢nim
(transak¢énim) a vztahovym marketingem zachycuje tabulka €. 1. [5]
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Tab. 1 Vztahy mezi tradi¢nim a vztahovym marketingem [7]

TRANSAKCNI MARKETING VZTAHOVY MARKETING
Diiraz na prodej (prodejni transakcti) Diiraz na udrzeni zakaznika
Zaméfeni na produkt a jeho vlastnosti Orientace na benefity produktu
Kratkodoba orientace Dlouhodoba orientace
Maly diraz na sluzby Velky diraz na sluzby
Limitovany vztah se ziakaznikem Silny vztah se zdkaznikem
Stfedné velky diiraz na kontakt se zakaznikem | Velky diiraz na kontakt se zdkaznikem
Kvalita je primarné zalezitosti vyroby Kwvalita je zalezitosti viech

2.3 Marketing ve strojirenstvi

Strojirenstvi je pro marketing velmi specifické odvétvi. Jedna se o specifickou ¢ast B2B
marketingu, ktera je opfedena mnoha pfedsudky a myty. Mezi tyto myty patfi, ze ve
strojirenstvi neni marketing potfeba, vrcholem marketingového snazeni strojirenskych firem je
kalendar a propiska s logem a to, Ze na prodej specifickych vyrobka, které firmy produkuji jsou
marketingem neovlivnitelné. Tyhle domnénky samoziejmé nejsou pravdou a dobfe mifeny
marketing mizu mit velky efekt na uspéch firmy. At uz je to v oblasti zvySeni povédomi
o znacce, ziskavani novych obchodnich partnert nebo i pfilakani novych pracovniki. [8]

Vzhledem k tomu, ze jedna o B2B model jsou zde mensi 1 vétsi rozdily nez v klasickém B2C
modelu. Nakupni rozhodovani na B2B trhu je raciondlni, ucCastni se ho vice lidi a je
systematické. Voditkem pro spravnou komunikaci je znalost o¢ekavani od nakupu, ucelu
nakupu zbozi a sluzeb a rozhodovaciho procesu firem, na které cilite. Dulezité je mluvit
konkrétné ke své cilové skuping. [9]

Nejcastejsimi nastroji, které se v marketingu pro strojirenstvi vyuzivaji, a které mohou ovlivnit
vySe zmifiované faktory jsou: firemni Casopisy, newslettrery, ucast na veletrzich a socialni sité,
jako je LinkedIn.

2.4 Strategie podniku

Pojem strategie se vyskytuje v mnoha podobach a mnoha spojenich, napt. obchodni strategie,
bojova strategie atp. Pivod tohoto slova je v fectin€. Vyraz  strategie” znamena schopnost vést
vojsko. Obecna definice slova , strategie vyjadiuje dlouhodoby plan nebo Cinnost, ktery se
zaméfuje na dosazeni pfedem stanovenych cilt. [10]

Zavytvoreni firemni strategie je zodpoveédné vedeni firmy a jeji vicholovy management a mélo
by to byt jeho nejdilezitéj§im tkolem a prioritou. Strategické planovani vychazi z poznani a
hodnoceni vyvojové tendence a vn€jsiho stavu. Cilem strategického planovani je zajistit to, aby
v dobé nejistoty ¢i neurcitosti bylo mozné diky této strategii dosadhnout uspéchu, stanovenych
cilii a prosperity. [11]

Ekonomicka oblast nejcastéji pouziva hierarchické pojeti strategie. Jeho zakladem jsou poslani
firmy, jeji cile, strategie, taktika a politika. Tento piistup ma tfi hlavni vyhody. Prvni vyhodou
je, ze zdurazinuje vztah mezi poslanim a realizaci. Druhou vyhodou je to, Ze se soustiedi na
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viceuroviiovou analyzu. Za tfeti zdUraziuje, Ze strategie musi mit pevné definovany postup,
ktery zaruci jeji splnéni. Na druhou stranu tento pfistup nebere v potaz, vliv zmény prostiedi a
nutnost zavedenou strategii piizpusobovat neustale se ménicim podminkam. Z tohoto davodu
vznikly modely, do kterych jsou tyto zmény zaneseny. Tyto modely jsou specifické flexibilitou
celého strategického postupu a jsou jimi napt. model S-C-P (Structure — Conduct —
Performace.) nebo model R-C-P (Resource — Conduct — Performance). [12]

Jak jiz bylo popsano vyse, strategie je dlouhodobé smétovani firmy. Pojem ,,dlouhodobost* se
ale da vylozit nejraznéjSimi zpusoby. Nejcastéjsi vyklady je mozné rozdé€lit do tii Casovych
horizontt:

(1) V ramci soucasného podnikani se firma snazi chranit sviij hlavni predmét
podnikani a snazi se jej i dale rozvijet

(2) Firma planuje jak zajistit narast zisku z novych zdroji. Diky tomu se firma mize
soustfedit na rozvoj stavajicich aktivit, rozsifeni podnikani na nové trhy atp.
Firma v takovém ptipadé také diverzifikuje podnikani a napomaha tak jeho
stabilizaci.

(3) Firma piipravuje nové aktivity do budoucna, které maji za cil firmé prenést zisk.
Ve vétsineg pripada jde o potencialni aktivity, k jejichz realizaci nemusi dojit,
a tudiz je jejich vysledek velmi nejisty.
Pro to, aby se podafilo strategii firmy spravné definovana, je nezbytné, aby vedeni firmy a jeji
vrcholovy management mélo pfesné urcené cile, které jsou zaroveni misi a vizi podniku. Déle
je nezbytné, aby vedeni jasné€ urCeno, v jaké oblasti a v jakém rozsahu chce podnikat. Pro
spravné definovanou strategii je nezbytné, aby si byl podnik védom svych konkuren¢nich
vyhod.

Vsechny strategie obsahuji také racionalni (vypocitatelné) a iracionalni (nevypocitatelné)
slozky. Racionalni slozky jsou takové slozky firemni strategie, které mize podnik ovlivnit.
Muzeme do nich zaradit naptiklad pfimé i nepiimé naklady. Nevypocitatelné slozky jsou
naopak slozky, které podnik nemiZe piimo ovlivnit. Radi se sem napiiklad piedstavy
konkurence nebo vefejnost. Vysledna strategie je kombinaci vypocitatelnych a
nevypocitatelnych slozek. [10]

2.5 Marketingova strategie

Role marketingu je ve strategickém fizeni podniku nenahraditelnd. Cilem marketingu je
zajisténi dlouhodobé vyhodné trzni pozice a dosazeni cili stanovenych vedenim firmy.
Marketingova strategie musi respektovat celkovou firemni strategii a méla by brat v potaz
konkuren¢ni vyhodu firmy a hodnotu uzitku ktery pfinasi zakaznikam.

Marketingova strategie by méla vyjadiovat, jakym zpusobem chce podnik konkurovat se svymi
vyrobky nebo sluzbami na podnikem stanovenych cilovych trzich nebo trznich segmentech
a jakym zpusobem chce dosahnout predem stanovenych cili. Pfedstavuje zakladni koncept,
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v ramci kterého podniky realizuji nejlepsi mozny postup, aby dosahly cilovych trht a jejich
uspokojeni zakaznik vyrobky [13].

Vytvoreni a realizace strategie jsou témi nejslozit€jSimi kroky v marketingovém procesu. Do
téchto kroku patii rozhodovani o marketingovém mixu a o umisténi firemnich financi v urcitém
casovém horizontu. Pfenasi marketingové cile do trznich aktivit podniku a ovliviiyje tak jeho

Vyvoj.

Kazdy podnik ma vlastni specifickou marketingovou strategii, ktera mu poskytuje razné
moznosti volby. Pro firmy, které podnikaji pouze v jedné oblasti je vybér strategie leh¢i. Na
druhou stranu, pro firmy, které se maji Sirsi zabér podnikani a jsou aktivni ve vice oblastech,
muze byt vybér a formulace strategie velmi obtizné, protoze strategicka analyza vyzaduje
komplexni pojeti a komplikovangjsi jsou také vzajemné vztahy a spojitosti.

Marketingovy manazefi musi pfi pfemysleni nad strategii a jeji naslednou formulaci hlavné
respektovat misi, cile a vize firmy a zaroven sledovat strategicky smér, kterym se firma ubira a
ktery kryje veskeré jednotky a Cinnosti. Dale je také potfebna excelentni znalost vysledkd
situacni analyzy.

Cile podniku jsou velmi dilezité, protoze udavaji marketingové hodnoty firmy a jejich splnéni
znamena dosazeni téchto hodnot. Dosazeni daného cile je kritériem, pomoci které¢ho jde méfit
uspéch nebo netspéch pouzité strategie.

Marketingovy manazefi mohou vybirat z obrovského mnozstvi marketingovych strategii. Dale
budou popsana strategie dle marketingového mixu, které budou nasledné pouzity v praktické
casti diplomové prace.

2.5.1  Strategie podle marketingového mixu

Diky marketingovym strategiim je firmam daii dosahovat svych stanovenych cill. Je nezbytné,
aby si podniky uvédomovali, které nastroje mohou vyuzit k jejich dosazeni. To znamena, Ze je
nutné spravné vyuzit potencialu marketingového mixu. VSechny marketingové nastroje
zahrnuty v marketingovém mixu ma velmi dileZzitou roli pii vytvafeni nové strategie. Mix musi
byt vytvoren v souladu s marketingovymi cili podniku a poskytovat prostor pro provadeéni
rozhodnuti, diky kterym bude zékaznik uspokojen, Do strategie dle marketingového mixu
muzeme zafadit tyto strategie:

e vyrobkové
e cenové
e (distribu¢ni

e komunikacni [14]

Zakladnim stavebnim kamenem kvalitni marketingové strategie je ve vétsin€ ptipada vyrobek
a ze kterého vychazi vyrobkova strategie. M¢lo by tedy byt cilem podniku produkovat takové
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vyrobky, ve kterych zakaznik uvidi hodnotu. Vyrobek by tedy mél byt tvofen s ohledem na
pozadavky cilové skupiny zakaznikd. [15]
2.6 Nastroje vyuzitelné pri volbé marketingové strategie
Za ucel zefektivnéni marketingové strategie mohou majitelé firem a marketingovy specialisté
vyuzit nastroje, diky kterym je volba jednodusi. Nejvyuzivanéj§imi nastroji jsou:

e GE matice

e SWOT analyza

e Positioning

e Model BCG

2.6.1 Model GE

Model GE zkouma dva rozméry. Témi jsou prfitazlivost trhu a konkurencni postaveni. Tento
model vyvinula v 70. letech minulého stoleti firma, po které ma i své jméno. Toto firmou byla
McKinsey and Company pro podnik General Electric, zkracené GE. Matice ma rozmeér 3 x 3.
Matice sleduje 2 zakladni faktory, trzni atraktivitu (svisla osa) a konkurencni postaveni
(horizontalni osa). Matci je mozné vidét na obrazku ¢.4. Na zakladé vyhodnoceni téchto
faktort, jejich souctu a nasledné vyneseni na osy, mizeme firmu zafadit do tfi pasem:

e 1,2, 4 (zelend zona) znaci vyhodné postaveni pro investice

e 3,5, 7 (oranzova zobna), podnik by se mél zamyslet nad moznymi riziky, ktera
investovani ptinasi a dava prednost investicim na kratkodoby horizont,

e 0, 8,9 (Cervend zona), podnik se rozhoduje mezi pozastavenim cinnosti, ukoncenim
podnikani ¢i likvidaci. [16]

GE-MCKINSEY MATRIX

GROW/INVEST || GROW/INVEST
HOLD/PROTECT §| HARVEST/DIVEST

Industry attractiveness

Business unit strength

PROFESSIONAL
A MARKETING THEORIES EXPLAINED

Obr. 3 GE matice [17]
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2.6.2 SWOT analyza

SWOT analyza se pouziva pro vyhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktorti firmy. Diky SWOT
analyze je mozné najit silné a slabé stranky podniku stejné jako prilezitosti a hrozby. Svoje
uplatnéni analyza nachazi pfi strategickém fizeni a marketingu. SWOT spojeni prvnich pismen
oblasti, které zkouma, t€émi jsou: [18]

e Strengths — silné stranky, tedy v Cem je organizace dobra
e Weaknesses — slabé stranky, tedy v Cem je Spatna
e Opportunities — prilezitosti, tedy co lze vyuzit

e Threats — hrozby, tedy na co je nutné davat pozor

Tato analyza je velmi univerzalni a jednou z nejpouzivanéjsi analyz viibec, protoze jeji vyuziti
je velmi Siroké. Pivodné byla vymyslena jako prostiedek pro hodnoceni celé organizace, ale
vyuzit je pouzitelna skoro na cokoliv. [18]

Je zalozena na identifikaci silnych a slabych stranek podniku. Stejné tak je potfeba identifikovat
klicové piilezitosti a hrozby trhu, na kterém podnik ptisobi. Ma tedy za cil omezit slabé stranky,
podporit silné, pfedchazet hrozbam a vyuzit ptilezitosti. [18]

Pravidla pri postupu

Prestoze princip SWOT analyzy se zda byt velmi jednoduchy, k dosazeni kyzeného vysledku
je potieba tabulku spravné vyhodnotit. Postupi, jak na to je mnoho, ale maji spolecné rysy: [18]

Zaméfit se na klicové faktory firmy.

Zahrnout pouze faktory, které jsou méfitelné a objektivni.
Rozepsat faktory do 4 kvadrantd. (obr. €. 5)

Pouzit siln€ stranky pro vyuziti pfilezitosti na trhu. S-O hodnoceni
Vyuzit ptilezitosti k odstranéni slabych stranek. W-O hodnoceni

Vyuzit silné stranky k odvraceni hrozeb. S-T hodnoceni

NS AR

Minimalizovat hrozby eliminaci slabych stranek. W-T hodnoceni [18]
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SWOT ANALYZA
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Obr. 4 SWOT analyza [19]

2.7 Situacni analyza firmy

Situacni analyz systematicky prozkoumava vnitini situaci firmy s dirazem na marketingové
¢innosti a na vnéjsi prostedi, tedy pozici firmy v daném prostfedi s dirazem na analyzu trhu.
Analyza se realizuje ve tfech casovych horizontech. Analyzuje se tedy:

e Dosavadni vyvoj
e Soucasny stav
e Budouci vyvoj

Dosavadni vyvoj zahrnuje postaveni firmy na trhu v minulosti. A analyze soucasného stavu by
meéla byt zahrnuta analyza trhu, prodeje, nakladd, konkurence a vnéjsiho prostredi. Soucasti
budouciho planovani by mély byt provedeny piredpovedi a prognézy potencialu trhu, podilu na
ném, zisku a prodeju.

Situa¢ni analyza mize pomoci pii formulovani budouci trzni pozice, a to pomoci analytického
zhodnoceni vyvoje v minulosti a v soucasnosti a na zakladé kvalifikovaného odhadu
budoucnosti. Zkouma vnitni situaci organizace, a to vuci trhim a konkurenci a komplexné
zkouma, jak ovliviiuji vnéjsi faktory podnik. Obecné lze v ramci analyz a prognoéz sledovat
makrookoli a mikrookoli podniku. [10]
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Na obrazku ¢. 8 muzeme vidét, vliv mikroprostiedi, makroprostiedi a internich faktori na
podnik.

Makroprostredi

Mikroprostiedi

+

PODMIK
- “—

Interni faktory

Obr. 5 Vliv faktori na podnik [20]

2.7.1  Analyza makroprostiedi

Analyza makroprostiedi podniku umoziiuje managementu uvédomit si predevSim vazby
a souvislosti mezi jednotlivymi pasobicimi faktory a v neposledni fad€ i pfileZitosti a hrozby,
na které by se mél podnik zaméfit.

Vhodnou metodou je tzv. PEST analyza, jejiz nazev pochazi z angliCtiny a je odvozen z nazvu
druht faktort, které jsou analyzovany. Jedna se o tyto faktory:

P — politicko-pravni faktory (Political)

E — ekonomické faktory (Economical)

S — socialni faktory (Social)

T — technologické faktory (Technological)

Faktory jsou do analyzy zahrnuty podle dilezitosti jejich vlivu nejen v soucasnosti, ale i podle
jejich predpokladaného vyvoje v budoucnosti.

Politicko-pravni faktory jsou ovlivnény politickou a pravni situaci v dané zemi. Patfi sem
legislativni predpisy, dale pravni predpisy, politickd stabilita, dafiova politika, predpisy
Evropskeé unie. Také urcuji povinnosti podniku viéi spotiebiteli, statu nebo zaméstnancim.
Ekonomické faktory zahrnuji ekonomické podminky na daném trhu. Jelikoz ekonomické
faktory ovliviiuji jak dodavatele, tak odbératele, jsou pro podniky zasadni. Patfi sem tyto

ukazatele: vyvo; HDP, vyvo] mezd, mira nezaméstnanosti, inflace, stabilita mény, ménové
kurzy nebo vyvoj hospodaiskych cyklu.

Do socialnich faktora lze zatfadit demograficky vyvoj populace, vé€kovy profil, vzdélani,
kulturni vlivy, spotiebni zvyky zakazniki nebo zmény zivotniho stylu.

Do technologické faktory patii trendy ve vyzkumu a inovace v dané oblasti, statni vydaje na
vyzkum a vyvoj. Technologicky pokrok zaji§tuje dosazeni lepSich hospodaiskych vysledki.
[13] [21]
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Pokud je faktora malo, Ize je dale rozsitit na PESTEL analyzu, kdy E a L oznacuje tyto faktory:
E — environmentélni faktory
L — legislativni faktory

V environmentalnich faktorech jsou zafazeny hlavné predpisech na ochranu Zzivotniho
prostfedi, klimatickych podminkach apod.

Legislativni faktory zohledtiuje vlivy narodnich, mistnich a svétovych legislativ. Berou v potaz
i zakony na ochranu dusevniho vlastnictvi nebo na ochranu hospodarské soutéze. Tyto zakony
urCuji prostor pro podnikani a tim mohou tak vyrazné ovlivnit rozhodovani o budoucnosti
podniku.

Informace o dulezitych faktorech ziskané z PEST/PESTEL analyzy je mozné vyuzit pii tvorbé
scénafi vyvoje okoli podniku. Prostfednictvim metody tvorby scénaii muze management
simulovat jednotlivé varianty vyvoje externiho prostiedi a urcit jejich ptipadny vliv na strategii,
vytvaret scénarfe na zaklade jejich kombinace. V ostatnich ptipadech se doporucuje vytvaret
scénare, které se od sebe vyrazné lii, tj. napfiklad scénare optimistické, realistické
a pesimistické.

Pro vlastniky spole¢nosti je dilezité, aby byl predevsim kladen diraz na ty faktory makrookoli,
které pfimo ovliviyji podnik. Také je velmi duilezité sledovat vzajemné pisobeni téchto faktorti
a odhadovat jejich mozny budouci vyvoj. [22]

2.7.2  Analyza mikroprostiedi

Jak uvadi Jakubikova [13], v marketingovém mikroprostiedi pusobi faktory, které firma svymi
aktivitami muze vyznamné ovlivnit. Mikroprostfedim se rozumi samotné odvétvi, ve kterém
podnik ptisobi a je nutné ho nejdiive analyzovat a charakterizovat. Kotler [6] dodava, Ze ukolem
marketingu je uspokojovani potieb a prani zakaznikt. Ke splnéni tohoto ukolu je dulezita
spoluprace s ostatnimi Ciniteli mikroprostiedi spolecnosti, jak je zndzornéno na obr 9.

+[ oot |——

Zakaznici

Vefejnost

Obr. 6 Spoluprace v mikroprostredi [23]
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Firemni systém obvykle vytvaii hodnoty ke spokojenosti zakaznika ve spolupraci
s marketingovymi manazery za ucasti téchto Cinitelt [6]:

spoleCnost (firma) — marketingovi manazefi musi Uzce spolupracovat se vSemi
oddélenimi ve firmég, napt. s financnim, vyrobnim apod.,

dodavatelé — firmy a jednotlivci, ktefi poskytuji zdroje, které spolecnost, ale 1 jeji
konkurenti, potfebuji pro vyrobu zbozi a sluzeb;

marketingovi zprostfedkovatelé — firmy, které spoleCnosti pomahaji propagovat,
prodavat a distribuovat jeji zbozi koneénému spotiebiteli (distribu¢ni spoleCnosti,
marketingové agentury, finan¢ni zprostfedkovatelé);

zakaznici — tvorii Sest zakladnich typt trhi — spottebitelsky trh, primyslovy trh, trh
obchodnich mezi¢lanku, institucionalni trh, trh statnich zakazek a mezinarodni trh;

konkurence — uspéch spoleCnosti zavisi na tom, aby poskytla vys$si hodnotu
a spokojenost pro zakaznika nez konkurence. Pouze prizpiisobeni se potiebam cilovych
zakazniku nestadi;

vefejnost — jakakoliv skupina, ktera ma skuteCny nebo potencidlni zijem na
schopnostech firmy dosahnout svych cila (napf. financni instituce, média, vladni
instituce, mistni komunita a ob¢ané, zaméstnanci) [24]

Mikroprostfedi firmy se nachéazeji subjekty, které danou firmu pfimo ovliviiuji. Soucasti
mikroprostiedi je i ustanoveni charakteristik, daného odvétvi spolecné s vymezenim jeho rizik.
Je zde nezbytné urcit, jaké ma firma silné a slabé stranky. Diky urCeni specifickych silnych
stranek je firma schopna odlisit se od konkurence a docilit tim konkuren¢ni vyhody a navysit
své zisky. Jednou z nejvyhodnéjsich metod pro zkoumani mikroprostiedi je Porteriv model péti
sil. Jak jsou jednotlivé sily provazany muzeme vidét na obrazku ¢. 10.

Hrozba vstupu
novych konkurentd

| ’ natrh
Potencialni

konkurenti

Vyjednavaci sila
2akaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba vzniku
substitutd

Obr. 7 Porteruv model 5 sil [18]
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Dle Porterova modelu péti sil zavisi uroven konkurence na téchto zékladnich péti silach:
e Hrozba nové vstupujicich firem
e Hrozba novych substitutt
e Vyjednavaci vliv dodavatelt
e Vyjednavaci vliv odbératelti
e Soupefeni mezi existujicimi firmami

Dohromady vSech téchto pét sil udava uroven konkurence a potencial vynosnosti v daném
odvétvi. Nyni si téchto pét sil blize specifikujeme.

Hrozba nové vstupujicich firem

Novi konkurenti, ktefi vstupuji do odvétvi, pfinaseji nové zdroje. Snazi ziskat trzni podil
v odvétvi. Pfichod nové firmy mize vést ke stlaCeni cen, a tim snizeni zisku podniki. Pfichod
novych firem je pravdépodobnéjsi, pokud je odvétvi atraktivni predevsim vysokymi vydélky,
nizkymi bariérami vstupu, a pokud nabidka firem nepokryva poptavku zakaznik. Hrozba
vstupu novych konkurentl zalezi také na reakci stavajicich podnikt v odvétvi. I kdyz nové
vstupujici podnik mize oekavat ostrou reakci od stavajicich podniki, hrozba vstupu neni pfilis
vysoka. [25]

Je mozné najit 1 fadu bariér, které komplikuji noveé vstupujicim firmam do daného odvétvi
vstup. Mezi tyto bariéry mizeme zafadit:

e Uspory v rozsahu
e Kapitalova narocnost a prechodné néklady pti vstupu do daného odvétvi
e Pristup k distribu¢nim kanalim
e Diferenciace produktu
e Politika statu
Hrozba novych substitutu

Substitut je takovy vyrobek, ktery ma obdobnou funkci jako produkt pavodni. Zakaznik muze
zameénovat spotiebu jednoho produktu za druhy produkt. Pokud substitut predstavuje hrozbu,
podniky by nem¢ély zvySovat ceny a mély by pracovat na zdokonalovani stavajiciho produktu.
Tlak substitutt se zvysuje, kdyz existuje substitut s vysokou kvalitou a nizkou cenou. Prikladem
substitutd muze byt napfiklad cukr, ktery nahrazuji uméla sladidla, ale je mozné je najit i ve
vzdalenych oborech. Prikladem substituti velice vzdalenych od ptivodnich odveétvi je napriklad
burzovni maklér, ktery se mize setkat se substituty jako jsou nemovitosti nebo pojisténim
a jinymi zpusoby, jak jednotlivci investuji kapital. [10]

Vyjednavaci vliv dodavateli

Dodavatelé jsou vSechny subjekty, které podnik zasobuji potfebnym materiadlem, zbozim nebo
sluzbami, které jsou dulezité pro jeho bezproblémovy chod. Dodavatelé mohou snizit ziskovost
odvétvi tim, ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu dovazenych statkti nebo sluzeb. Dodavatelé maji
pfevahu v nékolika pfipadech. Je tomu tak, pokud je nabidka ovladana jen n€kolika malo
spoleCnostmi a je vice koncentrovana nez odvétvi, jemuz dodava, nebo pokud nemusi celit
jinym substitu¢nim produktim pfi dodavkach do daného odvétvi. Dale také pokud dané odvétvi
neni dulezitym odbératelem nebo pokud dodavatelé maji diferencovanou produkci. Vliv
dodavatelti podléha zménam a Casto je mimo kontrolu firem. [25] [22]
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Vyjednavaci vliv odbératelu

Odbeératelé jsou subjektem, ktery je v bezprostfednim vztahu s danym podnikem. Nemusi se
vSak jednat vzdy o koncové zakazniky, ale i prostfedniky nebo prodejce. Vyjednavaci sila
odbératelti je dana predevsSim schopnosti stlaCovat ceny, pozadovanim vyssi kvality nebo
lepsich sluzeb. Odbératelé maji silnou pozici, pokud nakupuji velké mnozstvi nebo pokud
existuje vice dodavatel v okoli. Nebezpecna pro dodavatele je také tzv. zpétna vertikalni
integrace, kdy odbératel miize vynechat svého dodavatele a nakupovat od prvovyrobce. [25]

Soupereni mezi existujicimi firmami

Diky soupefeni v odvétvi chtéji firmy docilit lepsiho a vyhodnéjsiho postaveni, kterého mizou
dosadhnout za pomoci reklamnich kampani, cenové konkurence, uvedeni nového produktu na
trh nebo zlepSeni sluzeb a servisu pro zakazniky. Tyto kroky v§ak mohou zapficinit, ze ostatni
firmy na trhu se pokusi o stejné zmeény, aby opét vylepsili své postaveni. Jelikoz jsou podniky
na sobé€ zavislé, muze tato snaha vést, v koneCném dusledku, k lep§imu postaveni celého
odvétvi. Naopak, tato snaha muze piinést i opacny efekt a postaveni vSech firem a celého
odvétvi se zhorsi. Uroveii konkurence mezi firmami v daném odvétvi zavisi na téchto
faktorech:

e vysoké fixni naklady

e pocet konkurentd v odvétvi
e pomaly rust odvétvi

e nedostatecna diferenciace

e vysoké prekazky vystupu

2.7.3  Analyza interniho okoli podniku

Cilem analyzy interniho okoli podniku je zhodnotit stav, ve kterém se firma pravé nachazi,
aidentifikovat slabé a silné stranky. V ramci analyzy je potfebné zhodnotit znalosti
a odhadnout, jaké zdroje jsou k dispozici ve firmé a jak s nimi lze pracovat. Zdroji podniku jsou
prostredky, které tvoti vstupy do vyroby, jako naptiklad pracovnici, financni zdroje apod. [25]

Aby se dali jednoznacné urcit silné a slabé stranky firmy, je zapotiebi zanalyzovat interni
faktory dané firmy. Témi jsou:

e védecko-technické faktory

e fizeni lidskych zdroju.

e marketingové a distribucni faktory
e financ¢ni a rozpoctové faktory

e vyrobni funkce

Védecko-technické faktory — Védecko-technické faktory vyrazné pfispivaji k vytvareni
konkurenéni vyhody podniku, jelikoz pomahaji k vytvofeni nového vyrobku nebo ke
zlepSeni stavajiciho vyrobku. Mohou také vyrazné pomoci ke zlepSeni vyrobniho procesu
a tim padem i ke snizeni vyrobnich nakladi. Ugelem vyzkumu a vyvoje je, aby byl podnik
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schopen uspokojit zdkaznika lépe a rychleji nez ostatni podniky v odvétvi a ziskat tak
naskok pred konkurenci. [22]

Rizeni lidskych zdroji — Rizeni lidskych zdroji zajistuje to, jestli ma organizace
pracovniky s potfebnymi znalostmi na spravném misté€, jestli poskytuje uspokojivé pracovni
podminky a také jestli jsou pracovnici spravné informovani vedenim firmy o déni uvnitf
firmy. Pracovnici by se méli identifikovat se sméfovanim podniku a méli by byt hrdi, ze
pro tuto organizaci pracuji. [22]

Marketingové a distribucni faktory — V ramci marketingovych a distribucnich faktort
podnik musi rychle rozpoznat potieby trhu a zdkaznika anebo je v ném probudit. Hlavnim
ukolem je vytvofit prodejni orientaci. Pro udrzeni vztahu a vérnosti zakaznika je nutné, aby
zakaznici byli s vyrobkem ¢i sluzbou spokojeni. Jelikoz je vzdy levnéjsi si zdkaznika udrzet
nez ziskat nového. Marketing by tedy nemél zaviset jen na marketingovych expertech, ktefi
do kontaktu se zakaznikem ve vétsi 48 mife vétSinou nepiijdou, ale mél by s nim byt
seznamen kazdy pracovnik organizace. Jen tak muze byt zajisténo, ze v centru
marketingové strategie stoji vzdy zakaznik. [26]

Analyza finan¢nich a rozpoctovych faktoru — Analyza finan¢nich a rozpoctovych faktora
je zasadni zejména pro vedeni podniku, véfitele, stakeholdery a akcionare. Jejich analyza
taktéz ukazuje, jakou ma firma pozici na daném trhu a jak velka je jeho konkurenc¢ni
vyhoda. Ukazateli, které 1ze v ramci této analyzy zkoumat jsou: kapitalova navratnost,
rentabilita trzeb, ekonomicka pfidana hodnota apod.

V ramci interni analyzy podniku existuji i jiné nastroje, jak jej analyzovat. Jsou jimi
napiiklad model ,,7S* firmy McKinsey, kauzalni model Burkeho a Litwina, model analyzy
sily prostiedi nebo Tichyuv technicko-politicko-kulturni koncept. [15]

Analyza vyrobnich funkci je pro firmu obzvlasté dalezita. V ramci analyzy téchto faktort
je nezbytné prozkoumat ty vyrobni procesy, pii kterych se objevuje rada podstatnych
rozhodnuti, jako mohou byt napiiklad kvalita vyrobku, kolik se daného vyrobku bude
vyrabét, vyuzivani surovin, energii nebo polotovart.

2.8 Etapy marketingového rizeni

Strategicky marketingovy proces je slozen ze tii na sebe navazujicich fazi. Tyto faze jsou:
e Planovani
e Realizace
e Kontrola

Na obrazku ¢. 11 mizeme vidét schéma, jak na sebe jednotlivé faze navazuji.
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Planovani
situaéni analyza
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Obr. 8 Etapy marketingového rizeni [27]

Jednotlivé faze na vzajemné navazuji a jejich poradi neni mozné zmeénit, protoze jsou brany
jako celek. Je nezbytné, aby marketingova strategie byla dynamicka a hled€la na potieby
zakaznik( nejen v soucasné dob€, ale i v budoucnu, jelikoz se jejich prani a potfeby mohou
menit. [13]

Nyni si jednotlivé faze postupné rozebereme.

2.8.1 Planovani

Planovani je prvni fazi celého procesu. Pomaha k tomu, aby vSechny slozky v ramci firmy
spolen¢ efektivné fungovali pii budovani budoucich aktivit. V této fazi se vyhodnocuje
konkrétni situace, konkurence, provadi se analyza okoli podniku, stanovuji se cile a vytvari se
marketingovy plan. Dale jsou také ustanoveny zakladni zadani pro fazi realizace.
Nejdalezit€jsim ukolem této faze je vytvoreni, udrzovani a rozvijeni cila firmy.

Faze planovani se sklada z nasledujicich kroka:
e Marketingova situacni analyza
e Stanoveni marketingovych cilt
e Formulovani marketingovych strategii
e Sestaveni marketingového planu [14]
Marketingova situacni analyza

Marketingova situacéni analyza (marketingovy audit) je kritické, nestranné, systematické
a dakladné:
e Zkoumani vnitini situace podniku (s dirazem poloZenym na marketingové ¢innosti) -
mikroprostiedi
e Setieni postaveni podniku v daném prostiedi (s diirazem polozenym na analyzu trhu) -
makroprostiedi.
Tato analyza se uskuteciiuje ve tfech asovych horizontech:
e Dosavadni vyvoj (kde se podnik nachazel v minulosti)
e Soucasny stav (pozice podniku v soucasnosti)
e (Odhad mozného budouciho vyvoje (kam chce podnik dospét v budoucnosti). [15]
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Vysledky, které plynou z provedené situacni analyzy jdou dulezitym podkladem pro urceni
marketingovych cild, definovani marketingovych strategii a sestaveni marketingovych plant.

Stanoveni marketingovych cilu

Stanoveni marketingovych cili by mélo nasledovat po provedeni situacni analyzy.
Vychodiskem pro marketingové cile jsou podnikové cile, které jsou ureny vrcholovym
managementem a jsou primarnim cilem podniku. Marketingové cile pomahaji tyto primarni cile
napliiovat. M¢ly by plné reflektovat skutecnosti, které byly identifikovany v situacni analyze.
Marketingové cile vystihuji konkrétni ukoly, kterych chce podnik dosahnout béhem urcitého
Casového obdobi. Na rozdil od strategie, ktera fika, jak toho chce podnik dosahnout,
marketingové planovani realizace marketing. planu marketingova kontrola 50 cile urcuji, ceho
chce podnik dosahnout. Je dilezité, aby cile byly kompatibilni se strategii podniku, protoze
cile, které budou sestavovany v rozporu se strategii, budou kontraproduktivni a demotivujici
pro zameéstnance, jelikoz je nebudou moci splnit. Nejvhodn€jsi pomutckou pro stanoveni nejen
marketingovych cilt je metoda SMART. [28]

Metoda SMART se pouziva predevsim v oblasti strategického fizeni a fizeni projekta,
nicméné je mozné ji vyuzit i v jinych oblastech planovani. SMART je zkratka slozena
z prvnich pismen slov, které specifikuji, jaky ma dany cil byt:
e S (specific), specificky — cil musi byt presné definovan, jelikoz ¢im presnéji je
definovan, tim jednoduseji se bude plnit a predejde se moznym nedorozumeénim
e M (measurable) méfitelny — plnéni cile by bylo mozné méfit. Mélo by byt mozné
zméfit, do jaké miry bylo cile dosazeno.
e A (achiavable/acceptable) dosazitelny, akceptovany — cil by mél byt dosazitelny v
Case a akceptovany odpovédnou osobou.
e R (realistic) realisticky — cil by mél byt realny. Musi byt mozné ho splnit v redlném
Case, zaroven musi byt k dispozici relevantni zdroje a znalosti.
e T (timed) Casovée ohraniCeny — cil by mél byt Casove specificky, mél by tedy mit jasny
termin plnéni a mélo by ho jit sledovat v ¢ase. [29]

Marketingové cile patfi do marketingového planu. Protoze marketingovy plan je dokument,
ktery se dostava do rukou konkrétnim lidem v ramci vedeni firmy, je zapotiebi se zaméfit na
cilové trhy a na jejich zakazniky, ktefi urCuji a definuji marketingové cile. Jestlize podnik cili
pfimo na specifickou skupinu zakazniki, je potfeba provést segmentaci trhu. To znamena
rozdéleni zakaznikl s riznymi potfebami do mensich, specifictéjsich skupin. Zakaznici v ramci
této mensi skupiny by méli stejné nebo velmi podobné pozadavky na produkty. Vysledkem
procesu segmentace by mélo byt nalezeni skupin potencialnich zakaznik, ktefi jsou vnitine
stejnorodi, ale navzajem rtuznorodi. Segmentace umoziiuje firmé lépe cilit pozornost na 1épe
zvladnutelné a uspokojitelné skupiny potencialnich zakaznik(i. Tyto vybrané skupiny pak
byvaji zakladem pro urCeni marketingovych cilti a marketingovych programa.

Zakladni principy, které by marketingové cile méli dodrzovat jsou tyto:
e Ucelnost marketingovych cilt
e motivace jednotlivych zaméstnanct a tymu k dosazeni ukolt
e moznost jednoznacného hodnocenti
o formulace zakladnich principt jako vychodisek pro dalsi etapu

Jen velmi peclivym a podrobnym provedenim rozborti podnikové Cinnosti je mozné piesné
stanovit marketingové cile. Vystizné a presné vyjadiené cile pfiblizi kazdému zaméstnanci
pfijatelnym zplisobem jeho ukoly a odpoveédnosti v ramci organizace. Ukoly, které budou
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pfijaty dobrovolné a s pochopenim znamenaji, ze jim zaméstnanci porozuméli a uvédomuji si
jejich smysl a myslenku. [15]

Po urceni cili a segmentaci trhu pfichazi na fadu formulovani strategie a procesu.

Marketingové planovani znamena propojeni vSech kroki planovaci etapy do SirSiho kontextu,
ktery znazortiuje vychodiska pro strategické rozhodovani. Formulaci planu neni mozné
jakymkoliv zpisobem oddélit od podnikové politiky, podnikovych cild, ani od umisténi
podniku v prostiedi nebo od etiky a kultury. Je také nezbytné, aby si podnik uvédomil, ze
neexistuje zadna univerzalni strategie, ktera zaruci cestu k uspéchu. To pravé feSeni je umét
vybrat silné stranky podniku a z nich pomoci marketingovych nastroji utvofit jedinecnou
strategii pro dany podnik. Je také nezbytné neustale zdokonalovat pfistupy ke strategiim a nebat
se dosud nevyuzivanych pfistupti a postupt a zavadét i dalsi Cinnosti, které mohou pomoci
efektivnéji dosahnout podnikovych cilt. [11]

V pripadé malych firem je lepsi si zvolit jeden typ strategie, ktery bude nejlépe vystihovat
podstatu jejich cild. Stfedni firmy maji ve vétsiné€ ptipada vétsi vyrobkové portfolio a mohou
se tak zaméfit na vice typu. V zasadé mohou zvolit dva zakladni pfistupy, témi jsou ofenzivni
a defenzivni strategie. Ofenzivni strategie znamena utoCit na konkurenci a jeji slabé stranky.
Pokud chce podnik pouzivat tuto strategii, je nutné dobie znat konkurenci a nedostatky jejich
vyrobki. Muze se jednat o pusobeni vyrobku proti vyrobku nebo segmentu proti segmentu.
Opakem ofenzivni strategie je defenzivni strategie, v ramci této strategie podnik mize pouzit
nastroje jako patentovou ochranu nebo muze vyuzivat sluzby exkluzivni distribuce. [6]

Poslednim krokem je kompletace marketingového planu, ve kterém jsou obsazeny vysledky
planovani. Tento nastroj napomaha zlepsit vysledky firmy. Kazda firma vytvaii vlastni
marketingovy plan, ktery se lisi strukturou 1 obsahem. Jak malé, tak stfedni firmy by se m¢li
vénovat vytvoreni marketingového planu.

Marketingovy plan by mél obsahovat klicové informace, byt vystizny. Jednotlivé Cinnosti
formy v ramci marketingového planu by méli byt realizovatelné. Dle typu firmy, oblasti, ve
které firma podnika, velikosti firmy nebo vyvojové faze, ve které se nachazi, muze byt jinak
strukturovany a mit jinou formulaci.

Marketingovy plan by mél obsahovat titulni stranu, obsah planu a stru¢né shrnuti. Nasledovat
by mélo shruti zaveért podnikového planovani a zavéry situacni analyzy. Dale by zde mély byt
definovany marketingové cile a strategie a sestaveni rozpoc¢tu. Nakonec by mély byt definovany
provadéci programy a zpusob, jak bude plan kontrolovan. Jelikoz je ale kazdy podnik
individualni, marketingovy plan muze byt zménén podle potieb podniku. Plan by mél mit
nékolik variant, jelikoz podnik by mél byt pfipraven na rizné situace. [13]

Pfi stanovovani rozpoctu se téz stanovuje predpokladany rozpis marketingovych a firemnich
nakladu a trzeb, které budou vynalozeny a ziskany v prabéhu planovaného obdobi. Do naklada
spojenych s marketingem se fadi naptiklad: naklady na reklamu, naklady spojené s pfimym
marketingem, naklady na vyvoj nového produkt, vyuzivani nového distribucniho kanalu atd.
Z toho vyplyva, ze vytvoftit rozpocet na marketingovy plan neni jednoduché, protoze musi brat
v potaz rozpocet celé firmy, coz s sebou miize nést urcité limity. Vytvareni nového rozpoctu
zpravidla vychazi z vySe rozpoctu na predchozi obdobi. Vedeni firmy by v§ak mélo piihlédnout
k pfipadnym zménam trendu na trhu a vykyvam. Dilezity je také typ podniku, faze, ve které se
podnik nachazi a definované strategie a cile podniku.
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Nezbytnou soucasti pii sestavovani rozpoctu je predpovéd prodeji a nakladd. Prijmy ani
naklady se nesmé&ji nadhodnotit ani podhodnotit. Predpoveéd’ pfijmi a nakladi podniku slouzi
malym a stfednim podnikiim jako voditko pro budouci planovani. Pro provedeni predpovédi
neni nutné pouzivat slozité matematické modely, je spiSe nutna znalost podnikani, odvétvi
a trhu. [15]

Odhadované prodeje by mély vychazet z vySe prodeju v minulosti. Pfi vypoctu naklada by
podnik mél mit definovano, které aktivity v ramci marketingu chce realizovat a jaké naklady
boudou s témito aktivitami spojené. Malé podniky se budou néaklady na marketing
minimalizovat a vyuzivat co nejlevnéjsi a nejdostupnéjsi formy reklamy, coz mohou byt
internetova reklama, socialni sit€ nebo budovani osobnich kontakta.

Poté, co je plan sestaven, je nutné, aby se s nim i nadale pracovalo, byl neustale aktualizovan
na zakladé prubézné sbiranych dat. Je to z divodu toho, Ze okoli podniku se neustale méni,
vyviji. Proto je zapotiebi s planem pravidelné pracovat, revidovat a aktualizovat jej, aby byl
aktualni a reagoval na veskeré zmény v okoli podniku.

Po sestaveni marketingového planu je také nezbytné, aby byl sestaven provadéci program, ktery
uklada kazdému pracovnikovi nebo oddéleni odpovédnost a ¢as k provedeni tkonu a zaroven
identifikuje hlavni ukoly, které je potfeba splnit. Odpovida na otazky jako napriklad: Co se
bude vyrabét? Kdo je za tikol zodpovédny a provede ho? [14]

Vytvoreni marketingového planu je velky krok k dosazeni trzniho uspéchu, ke splnéni cile je
ale potieba, aby tento plan byl i uspeésné realizovan. Proto po sestaveni marketingového planu
ptichazi realizacni faze. [13]

Poté, co je faze planovani dokoncena, pfichédzi na fadu etapa realizace marketingového planu.

2.8.2 Realizace

V ramci faze realizace se marketingovy plan zaveden do praxe. To znamend, Ze se plan
promitne do kazdodennich marketingovych aktivit firmy. Ale pfedev§im by toto zavedeni do
praxe melo byt vidét nejen v aktivitach, které budou marketingovy manazefi vykonavat, ale i na
vysledcich, které si firma urcila.

Faze realizace zahrnuje:

1) Faktickou realizaci marketingového planu pomoci danych aktivit — sem miizeme zahrnout
nasledujici aktivity:
a) Vlastni realizace
b) Vzajemna komunikace — komunikace spada mezi kliCové aktivity v ramci realizace

planu. VSichni zaméstnanci podniku povéfeni prevedenim planu do praxe musi znéat
svoji roli, kterou v procesu ma.

¢) Koordinace — je to soubor vSech Cinnosti, které je potfeba vykonat. Tyto ¢innosti by
méli byt v souladu a zaroven je stanoveno, kdo jaky tkol bude vykonavat. Management
firmy muaze pro tuto aktivitu vyuZzit nejraznéjSich nastroji. Je potieba sladit
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a zkoordinovat priority formy a urcit, vjakém porfadi se budou vykonavat.
Jen v takovém piipad¢ je mozné predejit konfliktnim situacim.

d) DostateCna motivace — aktivita, kterou se podnik snazi inspirovat své zaméstnance
k provedeni danych Cinnosti. Je nutné si uvédomit, ze kazdého pracovnika je potieba
motivovat jinym zpisobem, protoze motivace je velmi individualni zalezitost a kazdého
motivuje néco jiného.

e) Stanoveni odpovédnosti — v ramci odpovédnosti podnik uréi podnik pracovnika, ktery
ma danou Cinnost na starost, je za ni zodpovédny. Zaroven by firma méla mit takovou
strukturo, aby tohle bylo umoznéno.

f) Komunikace — posledni podminka pro uspéSnou realizaci marketingové strategie je
dobra komunikace. Manazefi i zbytek zameéstnanct musi chapat své povinnosti a musi
je byt schopni mezi sebou komunikovat.

2) Vytvoreni prislusné marketingové organizace, v ramci které je mozné plan prevést do praxe
— jak uspésné bude zavedeni marketingového planu do praxe z Casti zavisi na tom, jak je
postavena organizacni struktura pro tento ukol zvolena. Struktura firmy by méla rozdélovat
a koordinovat jednotlivé, klicové Cinnosti firmy, diky kterym chce firma dosahnout svého
cile.

Na nasledujicim obrazku 12 mizeme vidét vztah vybéru marketingové strategie a jeji nasledné
realizace, ukazuje, ze i vhodné zvolena marketingova strategie musi byt i vhodné realizovana.

Marketingoveé strategie
S SPATNE
DOBRE (vhodné) (nevhodné)
USPECHY s
(dobré plany, dobra P.PGTIIIE .
realizace) (3patné p}anjux dobra
DOBRA Marketingovy | o fe.a"za:f}l ,
(efektivni) program vede k any jsou _.palne .
dosaZeni Je nezhym_g .
marketingovych prymout urcita
B opatieni.
Marketingova crt
realizace POTIZE NEZDARY
(§patnd realizace ( spatni realizace,
- dobré plany) : Spatné .plﬁll}'],
SPATNA | Realizace je cﬂyhna Markgung ovy ;
(neefektivni) | a je nezbyiné phjeti p”’?'m'“ J& naprosto
urgitych nevhodny a ne:uede
marketingovych k dn.ﬁaiemf
onatieni. marketingovych
patrent. cil.

Obr. 9 Vztah vybéru a realizace marketingové strategie [16]
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2.8.3 Kontrola

Zakladem marketingové kontroly je hodnoceni marketingovych strategii a jejich ucinnosti. Je
tedy nezbytné mit kontrolni systémy dobfe nastavené. V ramci této faze se vyhodnocuji
a posuzuji vysledky, kterych se marketingu podafilo dosdhnout, dale se zameétuje na to, jestli
se cile, které byly dany marketingovym planem dodrzuji. Pti kontrole strategii je tfeba brat
v uvahu i faktor ¢asu — realizace nékterych pland muze trvat i né€kolik let. Strategicka kontrola
se soustfed’uje nejen na kontrolu vysledku, ale i na usmérovani akci a jejich prubéhu. Proto
byva Casto oznacovana jako fidici kontrola. Pro fizeni marketingové ¢innosti v del§im ¢asovém
horizontu jsou vysledky kontroly dilezitym ne-li nezbytnym zdrojem informaci. Bez kontroly
a hodnoceni by proces nebyl kompletni.

V ramci kontrolni etapy se srovnavaji dosazené vysledky v oblasti marketingu s planovanymi
cili. Je nezbytné, aby byly také zkontrolovany mozné odchylky od planu. Déle je také nutné
zjistit priciny téchto odchylek. U pozitivnich odchylek je potieba vyuzit piilezitosti, které
poskytuji, a u negativnich odchylek posoudit, jestli jsou cile dobfe nastaveny, popiipade
odstranit $patné vlivy. [26]

Marketingova kontrola by se meéla zaméfit na marketingové cile, marketingovy audit,
marketingovy plan a marketingovou efektivitu.

V ramci plnéni marketingového planu je nutné mit definovana méfitka, podle kterych se vykon
a uspésnost vyhodnocuji, a ktera by se méla pravidelné kontrolovat. Diky témto méfitkim by
podnik mél byt schopen urcit, zda bylo dosazeno pozadovaného cile ¢i nikoliv.

Pii kontrole, jak se dafi realizace marketingového planu se mohou hodnotit tyto méfitka,
naptiklad: zisky, naklady na marketing, uroven prodeji nebo spokojenost zakaznikdu.
K vyhodnoceni téchto méfitek se da vyuzit analyza ziskt, analyza marketingovych naklada,
analyza prodeju nebo analyza spokojenosti zakazniku.

Pti kontrole efektivity by meéli marketingovy manazeti vyhodnotit, jak efektivni je
marketingovy program, dale vykonost vyrobkti a zakaznik(. Dalsi aspektem, ktery by mél byt
do kontroly zahrnut a posouzen je efektivita slozek komunika¢niho mixu. Je nutné, aby v ramci
kontroly efektivity byly srovnany rtizné ukazatele v ramci firmy. Témito ukazateli mohou byt
dosazené vysledky nebo naptiklad mezipodnikové srovnani vybranych ukazatel.
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Na obrazku ¢ 13. mizeme vidét jednotlivé vazby v ramci kontroly marketingového planu.

- - Zpéiné vazby (revize cill)
Marketingovy
plan ) I
Zji3téné odchylky
¥ Di . Fidi
. agnoza n
Porovnani -~ 1agnoza pric
vysledkil i
.
Népravné opatfeni
Marketingova
| realizace )
Zpéiné vazby (revize v planované implementaci)

Obr. 10 Kontrola marketingového planu [16]
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU FIRMY J-VST S.R.O.

V této kapitole diplomové prace bude predstavena firma J-VST s.r.o. Bude zde rozebrana jeji
historie, obor podnikéani. Dale se bude zkoumat jeji soucasné postaveni na trhu, soucasny stav
marketingu. Bude zkoumano mikroprostedi, makroprostfedi 1 prostfedi vnitini. Informace,
které v této kapitole budou vypsany, autor Cerpal z hovord s majitelem podniku, panem Pavlem
Jedovnickym a Jitkou Jedovnickou, ktera ma ve spole¢nosti na starost marketing a finance.
Déle bylo ¢erpano ze webovych stranek j-vst.eu

3.1 Historie

Pocatky firmy se datuji do roku 1992, kdy vznikla firma Pavel Jedovnicky — kovovyroba.
Zakladateli této firmy byli pozdé&jsi zakladatelé J-VST s.r.o. a to pan Ing. Bohumil Jedovnicky,
CSc, jeho bratr Jan Jedovnicky a syn Pavel Jedovnicky, s provozovnou v Medlovicich na
Zlinsku, kdy pro Bohumila s Janem byla firma ze zacatku ,,vedlejsak™. V roce 1999, jiz bylo
jisté, ze se firma na trhu uchytila, se zalozila druha provozovna v Kyjové a vznikla firma J-VST
s.r.o. Bohumil s Janem se po odchodu do dichodu plné vénovali praci v nové vzniklé
spoleCnosti.

V soucasné dob€ ma firma 2 provozovny v Medlovicich na Zlinsku a Kyjoveé na Hodoninsku,
na vedeni firmy se z pavodnich zakladatelG podili pouze Pavel Jedovnicky a Jan Jedovnicky.
Firma se zamétuje pfedev§im na objemové tvareni za studena, prevazné lisovani, a valcovani,
ale v jejich portfoliu najdeme i vyrobky vytvorené technologii tfiskového obrabéni, predevsim
pak soustruzenim. Primysl, do kterého jde vétSina vyroby je automobilovy a stavebnictvi.
Odbératelé jsou firmy jako Brano Group, a.s., CZ, a.s., Lisi Automotive Form, a.s. nebo Astron
Buildings s.r.o.

V soucasnosti se firma podili i na mezinarodnim projektu LightMe, zaméfeném na vyvoj
nového odlehceného materialu a vyrobé produktt z n€j, kdy firma ma na starosti praveé zkousky
obrobitelnosti a vytvoreni findlniho produktu.

3.2 Vngjsi prostiredi firmy J-VST s.r.o. - PESTEL

Aby byla firma J-VST s.r.o. konkurence schopna v odvétvi, ve kterém podnika a zaroven
naplnila sviij dlouhodoby strategicky zamér, musi zohlediiovat spoustu vnéjSich faktort, které
maji vliv na jeji ptsobeni na trhu. Tyto faktory jsou ekonomické, politicko-pravni, socialni,
technologické, enviromentalni a legislativni.

3.2.1 Ekonomické faktory

Prvni z faktord, ktery firma musi brat v potaz je ekonomicka situace v CR, Evropé, ale i ve
svété. V soucasné dobé se ekonomika Ceské republiky potyka s dopady ekonomické krize,
ktera byla zptisobena pandemii viru COVID — 19 a naslednym oteviranim trhu, a také situaci
na Ukrajing, a s ni spojenymi sankcemi zapadu smérem k Rusku. Obé€ tyto udalosti velmi
ovliviyji soucasnou ekonomickou situaci, zejména se pak od nich odviji rapidni a extrémni rust
inflace, ktera je v soucasné dobé v Cesku nejvyssi za poslednich 29 let, naposledy byla na
hranici 14 % v roce 1993.
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Tyto udalosti nejvice firmu zasahly po finanéni strance, jelikoz zvySujici se inflace zasahla do
cen materialu, snizila poptavku a zaroven ma dopad na realnou hodnotu penéznich zistatka
firmy a s nimi snizenou kupni silu. Na obrazku ¢. 14 je mozné vidét vyvoj inflace za posledni
rok, k 1/2022

Inflace v Cesku

prirtistek indexu spotfebitelskych cen v procentech
9,9

O mezimésicni hodnoty

O iro¢ni hodnot: 2
mezirocni hoanoty 7
i)

i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1" 12 1/22
zdroj: €SU CTK

Obr. 11 Vyvoj inflace 2021 - 2022 [30]

Situace vyvolana témito udalostmi ovSem zatim neméla vliv na vyvoj hrubého doméaciho
produktu, ktery mezirocné vzrostl o 4,6 %, mezikvartalné o 0,7 %, jak je mozné vidét na
obrazku ¢. 14. K mezirocnimu rastu HDP pozitivné piispély zejména vydaje na koneCnou
spotfebu domécnosti a tvorba hrubého kapitalu. Naopak pretrvaval negativni vliv zahrani¢ni
poptavky. [31]

Vyvoj HDP meziroéné v % SVG PNG
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Obr. 12 Vyvoj hrubého domaciho produktu v CRk 1Q 2022 [32]

36



UST FSI VUT V BRNE

Dalsi ukazatel, ktery je potieba brat v potaz je nezaméstnanost. Z obrazku €. 15 je zieymé, ze
nezaméstnanost se od vypuknuti pandemie viru COVID-19 postupné snizuje. Mezirocné se
snizila 0 0,8 %, na soucasnych 3,4% nezameéstnanosti. Celkovych pocet nezaméstnanych tak
byl 252 873. Tohle se do aktivity firmy podepisuje tim, ze je pro firmu velmi slozité najit
zameéstnance s dostateCnou praxi a kvalifikaci.

Vyvoj nezaméstnanosti 2021/2022

3,7% 3,7%
' ®36%

Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zari Rijen Listopad Prosinec Leden Unor Bfezen

Obr. 13 Mira nezamé&stnanosti v CR k 3/2022 [33]

3.2.2  Politicko-pravni faktory

Firma J-VST s.r.0. byla zalozena v roce 1999 jako spolecnost s rucenim omezenym. Tato forma
obchodni spole¢nosti je dle Ceského statistického uradu nejvice vyuzivanou formou, ktera se
pouziva nejvice pii zakladani malych a stfednich podniki.

Novy zakon ¢.90/2012 sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech, dostal v roce 2014 zmén,
které prinesli upravy, dotykaji se zalozeni nové spoleCnosti s ruenim omezenym. Zmény to
byly nasledujici:

e Odstranéni horniho po¢tu moznych spolecnikt

e Snizena minimalni vySe zakladniho kapitalu — snizena z ptiivodnich 200.000 K¢ na 1 K¢

e Zavedeni tzv. kmenového listu — cenny papir, ktery predstavuje podil spolecnika na
spoleCnosti s rucenim omezenim

37



UST FSI VUT V BRNE

V roce 2021 tento zakon dostal dalsSim zménam, t€émi hlavnimi jsou:

e Zména ve splaceni vkladu — pokud poc¢atecni kapital nepievySuje 20.000 K¢, neni nutné
zakladat zvlastni ucet urCeny pro tuhle platbu. Nyni ji je mozné splatit u notafe ¢i
spravce vkladu

e Pravnicka osoba jako jednatel — pravnicka osoba, jednatel, je povinna urcit fyzickou
osobu, ktera ji pfi vykonu funkce ve spolecnosti s ruenim omezenym zastupuje.

e Pievod podilu — podil je mozné prevadét za predpokladu, ze podpisy na smlouvé
o pfevodu jsou uredné ovéfeny

Na podnik se vztahuje dar z pfijmu pravnickych osob, ktera je v soucasné dobé 19 %.

Dalsi novely zakona, které ovlivnili firmu J-VST s.r.o. byly novela zdkona o DPH, ktery proSel
zmeénou v roce 2013, a také zména systému socialniho pojisténi, taktéz z roku 2013. Protoze je
firma platcem DPH zvedla se ji v roce 2013 sazba z 20 % na 21 %.

Novela zakonu o DPH z roku 2020 osvobozuje od dané pii dodavani zbozi do jiného ¢lenského
statu Evropské unie.

3.2.3  Socialni faktory

Do socialnich faktort fadime demograficky vyvoj populace. Dle vyzkumu vypracovaného
Ceskym statistickym Gfadem se populace v Ceské republice bude snizovat a starnout. Klesani
populace by mélo byt pouze Castecné vyrovnavano aktivni migraci. Uz dnes patfi populace
Ceské republiky k jedné z nejstarsich na celém svété. Tato skutenost je zptisobena zejména
nizkou porodnosti. Trend starnuti jde pozorovat i u firmy J-VST s.r.o., kde v€kovy prameér
zamestnancl neustale roste a nové ¢i mladsi zaméstnance je ¢im dal slozitéjsi ziskat. Vzhledem
k oboru a narocnosti prace jsou cilovou skupinou firmy lidé s praxi, ktefi se specializuji na praci
na lisech.

3.24  Technologické faktory

Jak jiz bylo zmin&no, firma stavi svou vyrobu na postupovych lisech znadky Smeral. Tyto stroje
pochazeji z 80 let 20. stoleti a jejich stav tomu také odpovida. I sebemensi zavada s sebou
pfinasi velké usili a vysoké naklady na potizeni nahradnich dil{, které je nutno si nechat kusové
vyrabét. Tohle je zpusobeno neexistujici strojovou dokumentaci a nedostatkem nahradnich
dilu.

Jelikoz se cena novych stroja tohoto typu pohybuje v oblasti 60—100 mil. K¢ je pro firmu
nerealné poridit stroje nové, proto je nucena pracovat se stavajicim vybavenim, i pies to, Ze se
technologie a spolehlivost stroji posunula.

Valcovacky zavitt, které firma vyuziva, se pribézné obmeénuji za novéjsi, ale nema potiebu
kupovat nové stroje, protoze vyvoj v oblasti valcovacek za poslednich 40 let je témef nulovy a
diky 30-tileté zkuSenosti s t€émito stroji je firma schopna si vétsSinu piipadnych oprav zafidit
sama.
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Hydraulické lisy vyrobce HSV Policka a.s. byly zakoupeny nové a o jejich provoz a udrzbu se
staraji zaméstnanci J-VST s.r.o. v uzké spolupraci s techniky firmy HSV. Zde firma drzi krok
s trhem.

CNC stroje firmy Mazak jsou pouze jakymsi dopliikem k hlavnim vyrobnim strojim, kterymi
jsou vySe zminiované lisy a valcovacky. I kdyz technologie v této oblasti postoupila a daji se
koupit moderni, 5-tiosé obrabéci centra, tak potfebam firmy staci standartni CNC soustruhy.

3.2.5 Legislativni faktory

Vzhledem k tomu, ze firma J-VST s.r.o. podnikd v pravnim staté, je vazana dodrzovanim
legislativy daného statu a jeho pravnim tfadem. Legislativa se da délit do dvou skupin:
legislativa obecné platna a legislativa specificka pro podnik.

Mezi legislativu, ktera je obecné platna je zarazeno:
e Zakon. ¢. 89/2012 Sb. obcansky zakonik

o Ceské ucetni standardy pro téetni jednotky, které uétuji podle vyhlagek &. 500/2002 Sb.,
¢. 501/2002 Sb., ¢. 502/2002 Sb. ve znéni pozdéjsich predpisu

v

e Zakon ¢. 33/2020 Sb., zadkon o obchodnich spolecnostech a druzstvech (zakon
o obchodnich korporacich) 72

e Zakon €. 114/1992 Sb., zakon o ochrané pfirody a krajiny
o Zakon &. 586/1992 Sb., zakon Ceské narodni rady o danich z piijmu
e Zakon €. 634/1992 Sb., zakon o ochrané spotiebitele

Mezi legislativu, ktera je specificky platna pro podnik by se dala zaradit vyhlaska ¢. 135/1964
Sb., ta byla ovSem jiz zruSena v roce 1992.

Z pohledu legislativy je pro firmu nejvétsi hrozbou nestalé politické prostredi. Tim jsou
mySsleny ¢asté zmény v legislativeé, které by ménili podminky pro podnikani v Ceské republice.

3.2.6 Enviromentalni faktory

Enviromentalni neboli ekologické faktory, jsou faktory, které ovliviiuji zivotni prostiedi.
Vzhledem k tomu, jakym zptsobem se v poslednich letech situace ohledné Zivotniho prostiedi
feSi na celosvétové urovni je to jeden z dulezitych aspekti vnéjSiho prostfedi podniku.
Nejcasteji reSenymi faktory jsou znecisténi prostiedi, zmény klimatu, se kterym je spojeno
globalni oteplovani, recyklace a obnovitelné zdroje.

Vzhledem k tomu, ze vétSinu vyroby firmy J-VST s.r.o. tvoii tvafeni za studena, coz je témér
bezodpadovy zpusob vyroby soucasti, je vtomto ohledu firma velmi Setrna k prostiedi
a nevytvari témer zadny odpad. Pokud odpad vznikne, je shromazd’'ovan a nasledné odvezen
k recyklaci do sbérny kovu.

Latkou, se kterou je v ramci vyroby potieba zachazet opatrné je olej, ktery se ve firmé vyuziva
k chlazeni vyrobku pii vyrobé. Proto, aby se zabranilo plytvani a ptipadnym tnikiim oleje se
ve vyrobé pouziva opakované a v momenté, kdy je jiz olej nepouzitelny se bezpecné odvazi
k likvidaci.
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3.2.7  Vyhodnoceni vnéjSiho prostiedi

Diky analyza PESTEL jsem schopen vyhodnotit vSechny faktory, které jsou dualezité pro
¢innost firmy.

Z analyzy je patrné, ze existuje spousta faktord, které mohou firmu ovlivnit, a to jak pozitivng,
tak negativné.

Prehled jednotlivych hrozeb a piilezitosti je shrnut v tabulce €. 2
Tabulka 2 Souhrn PESTEL analyzy

Faktory PrileZitosti Hrozby

Ekonomické RUst cen

Nizkd nezaméstnanost ->
malo kvalifikovanych
zaméstnancl na trhu

Politicko — pravni Politicka nestalost
Zména zdkonuU ovliviujicich
podnikani
Socialni MozZnost zaméstndni lidi | Starnuti zaméstnanc( firmy
v dichodovém véku, ktefi
maji zkuSenosti
Technologické Obnova strojového vybaveni | Nové technologie vstupujici

firmy diky zlepSujicim se | natrh

technologiim Vysoké ceny novych strojl

Legislativni Zména legislativy jak ceské
republiky, tak EU

Enviromentalni Vyroba s minimalnim | Zpfisnéni  predpisd  pro
odpadem = ecofriendly nakladani s odpadem,
recyklaci atd.

3.3 Analyza soucasného stavu

Tato ¢ast diplomové prace se zaméfuje na analyzu postaveni firmy J-VST s.r.o. na trhu. Analyza
je provadéna za pomoci Porterova modelu péti sil.

3.3.1 Ohrozeni ze strany nové vstupujicich firem

Trh v oblasti vyroby soucasti za pomoci technologie objemového tvareni za studena neni
v Ceské republice pfilis§ Siroky. Na trhu se pohybuje zhruba 5 firem a neni pfili§ Casté, aby se
objevil novy podnik, ktery by chtél v této oblasti podnikat.

Zaminimalnim zajmem o podnikani v oblasti tvafeni za studena miZze byt hned nékolik faktort.
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Tim prvni muze byt dlouholeta tradice jiz zavedenych firem, které maji své stalé odbératele
a pro firmy, které by nové chtéli vstoupit na trh, by byl konkurencni boj velmi narocny.

Druhym, nejdulezitéjsim faktorem je bariéra ceny. Naklady pro vstup do odvétvi tvafeni za
studena jsou velmi vysoké. At uz se jedna o nakup ¢i pronajem dostateéné velkych prostor pro
umisténi veskerych stroju, zazemi a skladi materialu i vyrobku, nebo pofizeni at’ uz novych ¢i
zanovnich stroji na tvareni, list, valcovacek, a potiebného dalSiho vybaveni, tak pocatecni
investice pro vstup na trh se pohybuje v fadech desitek az stovek miliona korun Ceskych.

Tretim faktorem je moznost vyuziti i jinych technologii k vytvoreni stejnych vyrobku, proto se
mozna konkurence soustredi na trh tiiskového obrabéni, a nikoliv na trh tvareni za studena.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze firma J-VST s.r.o. z pohledu vstupu novych firem na trh neni
ohroZena témér vibec.

3.3.2  Hrozba novych substituta

Kdyz se bavime o substitutu v oblasti strojirenstvi, tak se jedna o vyrobek nebo soucast, kterou
je mozné nahradit danou soucast vyrobenou firmou J-VST s.r.o. Vzhledem ke specifickému
vyuzivani fady vyrobku, které firma produkuje, je takovy substitut velmi té€zké najit. Proto spise
nez se divat na vyrobek, kterym je mozné produkci firmy nahradit, je potieba sledovat jiné
technologie, které jsou schopné vytvorit vyrobek stejny. V minulosti byla hrozba novych
substituti minimalni, protoze pro vyrobu soucasti, které firma produkuje bylo potieba
slozitéjsich technologickych postupt, vyuziti vice stroju, coz je postup, ktery firma vyuziva do
dnes. Ale v dnesni dobé, kdy se technologie posunula, existuji vice operacni CNC centra,
zkracuji se vyrobni ¢asy diky zvétSovani otacek vieten, rychlejsi vyméné nastrojd a jejich
pohéanéni, je tato hrozba velmi vysoka a tfiskoveé obrabéni se t&si stale vetsi oblibé.

Druhy pohled, kterym se na problematiku substitutu da divat je ten, co by se stalo, kdyby se
omezila vyroba finalniho produktu, ktery je diky dilim vyrabénym firmou J-VST s.r.o.
sestavovan. V takové pripadé diky rozmanitosti vyroby a mozné uprave produkce by pro firmu
nebyl problém na takovou zménu zareagovat a pifeorientovat se na nové odvéetvi, napf.
z automobilového primyslu na primysl letecky ¢i vyrobu jizdnich kol.

Z toho tedy vyplyva, ze hrozba novych substitutt je velmi realna, ale ne v podobé nahrazeni
dané soucasti Ci vyrobku, ktery firma J-VST s.r.0. produkuje, ale spiSe v nahrazeni technologie
objemového tvareni za studena jinou technologii, ktera je schopna vytvaret totozné vyrobky,
avSak za jinych podminek (cena, Cas apod.).

3.3.3  Vliv odbératelu

Typickymi odbérateli pro vyrobky firmy J-VST s.r.o. jsou v naprosté vétsiné piipada dalsi
strojirenské a technologické firmy, které soucasti vyrobené firmou déale pouzivaji do finalnich
produktt, at’ uz se jedna o auta, motorky ¢i napiiklad kotveni kovovych konstrukci.

Vliv odbératelti zavisi na mnoha faktorech, at’ uz se jedna o trzni situaci ¢i Casovy tlak pro
dokoncCeni vlastnich zakazek. Tudiz vliv ze strany odbératele je znacny. AvsSak diky
dlouholetym zkuS§enostem v oboru a rodinnému prostiedi firmy je firma schopna nabidnout
odbératelim nadstandartni osobni pfistup, vysokou flexibilitu a moznost individualniho
pristupu. Pokud odbératel nepftijde s absurdnim pozadavkem a jeho naroky jsou splnitelné, tak
firma déla vse pro to, aby odbératelim vyhovéla, at’ uz se jedna o cenu, rychlost zpracovani
zakazky nebo kvalitu provedeni. Diky tomu, ze o chodu firmy a vyroby rozhoduji pouze
2 spolumajitelé, neni pro n¢ problém se beéhem jednoho dne domluvit, jestli jsou pozadavky
zakaznikll splnitelné, zda ma firma pozadované technologie ¢i nikoliv a dat zakaznikim
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obratem védét. Coz se u velkych firem a korporati nestava, zde byvaji Cekaci doby na
odsouhlaseni objednavky Casto v fadech tydna.

I kdyz je tedy vliv odbératela zna¢ny, firma je diky svym zkuSenostem a rychlému jednani
schopna se zakazniky navazat rychlé obchodni vztahy, které se ji dafi dlouhodobé& udrzet.

3.3.4  Soupereni stavajicich firem v odvétvi

Jak jiz bylo zmin&no v Ceské republice je zhruba 5 firem, které se specializuji na objemové
tvareni kova za studena. Vzhledem k tomuto faktu a vzhledem k domu, ze dle slov majitele
firmy J-VST s.r.o., Pavla Jedovnického, se vSichni majitelé danych firem znaji, tak spiSe, nez
konkurenéni boj funguje mezi nimi vz4jemna spoluprace a firmy si, v ramci moznosti, snazi
vychazet vstiic. Z toho vyplyva, ze konkurencni prostfedi v ramci objemového tvareni za
studena je minimalni.

Vétsi konkurenéni boj nastava v moment€, kdy zahrneme 1 firmy, které se specializuji na
ttiskové obrabéni, které jsou schopné produkovat vétsSinu stejnych soucasti, jaké produkuje
firma J-VST s.r.o. Vyhoda firem specializovanych na tfiskové obrabéni je v rychlosti
a jednoduchosti nastaveni stroju na vyrobu danych soucasti, kdy i nakladnost na pofizeni
nastroju, které jsou k vyrobé potieba, je oproti nastrojim pro tvareni mnohonasobné mensi.
Diky tomu tyto firmy maji vyhodu, jestlize se bavime o nizko kusovych sériich. V ptipadé
vysoko kusovych sérii se dostava do vedeni opét objemové tvareni za studena, a to diky tomu,
ze jednorazové vysoké naklady na pofizeni nastrojii jsou pii vysokych vyrobnich sériich mensi,
oproti opétovné vymeéné nastroji pii tfiskovém obrabéni. Dalsi vyhodou u vysoko kusovych
sérii je minimalni odpad materialu, tudiz velka Gspora oproti tfiskovému obrabeéni.

Z toho vyplyva, ze soupefeni v ramci odvétvi objemového tvarfeni za studena je minimalni,
naopak s tfiskovym obrabénim je soupefeni vysoké. Zde se pak rozhoduje na zaklade
pozadavka zakaznika, zda chce nizko kusové série, poté se vétSinou voli tfiskové obrabéni,
pokud vysoko kusové série, pak dava vétsi smysl volit objemové tvareni za studena.

3.3.5 Vyjednavaci sila dodavatelu

Vzhledem k niz§im objemum odebiraného materialu oproti jinym zavodim zabyvajicim se
tvafenim kovu za studena je pozice firmy J-VST velmi slaba. Obzvlastné v soucasné dob€, kdy
je situace s hutnim materialem, diky nedostatku vstupnich nerostnych surovin a jejich vysoké
ceng, kriticka, dale zvedajicim se cenam energii, které jsou pro zpracovani kovi potieba, maji
dodavatelé velkou vyhodu. Ve vétsin¢ piipadi davaji prednost vét§im odbératelim, coz
zpusobuje, ze firma J-VST s.r.o. ma na potiebné materialy dlouhé Cekaci doby a material je
mnohonasobné drazsi. S timhle faktem se ned4d bohuzel nic délat, protoze tento trend
zdrazovani a dlouhych cekacich dob je u vSech dodavateld kovovych materialu po celé
republice stejny. Pfitom pravidelné a rychlé dodavky materidlu jsou pro firmu a jeji fungovani
klicové.

3.3.6  Shrnuti

Z analyzy podniku za pomoci Porterova modelu péti sil vyplyva, ze je nepravdépodobné, ze by
se nova firma chystala vstoupit na dany trh. Hlavni ptfekazkou pro vstup na trh jsou vysoké
vstupni naklady. Dal§im faktem je, Ze firmy, které jiz na trhu pisobi a jsou zavedené maji svoji
stalou zakaznickou zakladnu a prorazit na takovém trhu by nebylo viibec snadné.

Substituéni vyrobky se sice na trhu vyskytuji, ale spiSe, nez néz hrozba substitutu vyrobku

nastava hrozba substitutu technologie, kterou firma vyuziva. Naprosta vétSina soucasti, které
firma J-VST s.r.o0. produkuje je mozné vytvorit i za technologie tfiskového obrabéni. Proto je
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pro firmu klicové udrzovat dobré vztahy se stavajicimi odbérateli a byt konkurence schopna
i vici ostatnim technologickym postupiim.

Vliv odbératelti na firmu je, stejné€ jako v jakékoliv jiné oblasti, znacny. Ale firma je diky
dlouholety zkuSenostem a vztahim se zakazniky, rychlé komunikaci a ochoté se s odbérateli
domluvit, schopna si své stavajici zdkazniky udrzet.

Co se tyka trhu objemového tvareni za studena, je konkurence pro firmu J-VST minimalni, diky
dobrym vztahim a dlouhodobé znamosti s ostatnimi podnikateli v odvétvi. Hrozba nastava
v pfipadé firem, které se specializuji na tfiskové obrabéni. Tyto firmy jsou taktéz pfimym
konkurentem a je na preferenci a poptavce zakaznika, které spolecnosti a jeji technologie
vyuzije. Zde ma firma prostor pro zlepSeni, aby byla schopna 1épe konkurovat 1 témto firmam.

Dodavatelé hraji v tento moment na trhu hlavni roli a vzhledem k nedostatku materialt, a
drahych energii jejich vyjednavaci sila roste a ma to znacny dopad i na produkei firmy J-VST
s.r.o. kdy se nemuze spolehnout na to, ze bude mit potfebny material pro vyrobu véas a za
domluvené ceny.

Ptehled je mozné vidét i v tabulce Cislo 3

Tabulka 3 Shrnuti analyzy vnitiniho prostiredi

Typ hrozby Ovlivnéni firmy J-VST s.r.o.

Ohrozeni ze strany novych firem Minimalni — velké vstupni bariéry

Substitut vyrobku ne, ale hrozba vyuzité

Hrozba novych substitutd S o . R
vy substituéni technologie — tfiskového obrabéni

Velky, ale dobré vztahy s odbérateli a rychlé
Vliv odbérateli jednani zarucuji dlouhotrvajici obchodni
partnerstvi

V oblasti technologie objemového tvareni za
Soupefteni stavajicich firem studena minimalni, ale soupefeni s firmami
vyuzivajicimi jiné technologie

ZnaCna, obzvlasté v soucasnosti, kvuli
Vyjednavaci sila dodavatelt nedostatku materialu a zvySujicim se cenam
energii

Nyni bude analyzovéano interni prostfedi firmy
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3.4 Interni prostiedi podniku

Oproti vnitfnimu 1 vnéj§imu prostfedi firmy je interni prostredi to, co firma dokaze nejvice
ovlivnit a to, co rozhoduje o jejim uspéchu a neuspéchu. Cilem interni analyzy je objektivné
posoudit a zhodnotit postaveni firmy. V interni analyze budou zhodnoceny nasledujici faktory:
marketingové a distribucni, pracovni zdroje, vyrobni funkce, finan¢ni a rozpoctové faktory
a lidské zdroje.

3.4.1 Faktory technického vyvoje

Vedeni firmy J-VST s.r.o. si je védomo toho, ze technicky rozvoj firmy je pro udrzeni
konkurenceschopnosti zasadni. Proto firma investuje, pokud ma moznost a dostatek prostiedk,
do obmeény stavajiciho vybaveni vyrobny. Zaroven takto reaguje na aktualni situaci na trhu.
Jako priklad mtzeme uvést posledni piipravovanou technologickou obménu. Diky zvySuyjici se
poptavce po soucastech vyrabénych ze Spaliki, a nikoliv z dratu, jak je bézné, je firma nucena
navysit vyrobni kapacity pfi fezani polotovarti na stojni pile. Firma ptredpoklada, ze béhem roku
2022 bude nutné nahradit pasovou pilu znacky Pegas za mnohem tuzsi a presnéjsi
dvousloupovou automatickou pilu od renomovaného vyrobce Kasto, ktery je technologickou
Spickou v oblasti pil na zelezo.

Druhou strankou technického vyvoje mohou byt technologie, které naopak v poslednich
desetiletich nezaznamenaly maly nebo témétr zadny technologicky progres. Jako priklad
muzeme uvést technologii valcovani, pro kterou firma vyuziva stroje z 80. a 90. let 20. stoleti,
které jsou stale dostacujici, protoze posun v této technologii byl minimalni.

V ramci technického vyvoje se firma zapojuje i do vyzkumi Evropského charakteru, mezi
posledni mizeme zaradit projekt LightMe, ktery se zaméfuje na vyvoj a zpracovani novych,
lehkych slitin, kdy tkolem firmy J-VST s.r.o. je zkouska obrobitelnosti a vyroba novych
soucasti pro automobilovy a letecky pramysl.

3.4.2 Marketingové a distribucni faktory

Prestoze je marketing v dne$ni dobé& nepostradatelnou soucasti uspé$ného podnikani, tak firma
J-VST s.r.o. marketingu piili§ nevyuziva. Nema dany ani rozpocet, ani vytvoreny marketingovy
plan. Mtze to byt zpisobeno tim, ze odvétvi B2B (business to business) marketingu neni ve
strojirenstvi az tak zavedené a je malo vyuzivané. Hlavnim divodem ale je, ze firma J-VST
s.r.o. stavi své podnikani primarné na jiz zab&hlych obchodnich vztazich. Déle razi strategii
,,dodavatel si nas najde”, tudiz nepovazuje marketing za nezbytnou soucast své strategie.

3.43 Vyrobni faktory a rizeni vyroby

Firma J-VST s.r.o. ma zfizené 2 provozovny. Jedna se nachdzi ve méste¢ Kyjov
v jihomoravském kraji, zde pracuji 4 zameéstnanci, a druha v Medlovicich ve Zlinském kraji,
kde pracuje 6 zaméstnanci. Pivodni provozovna v Medlovicich je v provozu od roku 1992,
kdy firma fungovala pod nazvem Pavel Jedovnicky — Kovovyroba. Druhé provozovna v Kyjové
byla pavodné ziizena vroce 1999, zdavodu nedostateCnych kapacit provozovny
v Medlovicich. Tyto prostory byly pozd€ji v roce 2007 opét nahrazeny vét§imi, kvili umisténi
novych vice operacnich list, které by se do pivodnich prostor nevesli. V ramci provozovny
v Kyjové jsou ziizeny i kancelarské prostory, kde sidli vedeni firmy a oddéleni tictarny. Je zde
také vytvorena zasedaci mistnost pro jednani s odbérateli. Jak provozovna v Medlovicich, tak
provozovna v Kyjové ma své vlastni skladovaci prostory, at’ uz na material, tak na hotové

vyrobky.
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3.44  Rizeni lidskych zdroji

Podnik J-VST s.r.o0. vedou jeji 2 jednatelé, Pavel Jedovnicky, ktery ma na starost provozovnu
v Kyjové. Druhym jednatelem je Jan Jedovnicky, které vede provozovnu v Medlovicich. Tito
2 lidé maji na starosti fizeni jednotlivych provozoven, kde zajistuji vyrobu a expedici a
dohlizeji na to, aby vSe probihalo bez komplikaci. Vzajemnou koordinaci mezi provozovnami
ma na starosti pan Pavel, ktery zaroven zastfesuje fizeni celé firmy vcéetné zajistovani zakazek
a jeji budoucnosti. Finance a ti€etnictvi ma na starost manzelka pana Pavla Jedovnického, Jitka
Jedovnicka. Co se tyka fluktuace, ta je ve firmé€ minimalni, vét§ina zaméstnancu pracuje ve
firmé dlouhé roky.

Hledani a nabor novych zaméstnanci ma na starosti pan Pavel Jedovnicky, avSak vzhledem
k soucasné trzni situaci se momentalné rozsifovani firmy o nové zameéstnance neplanuje.

3.5 SWOT analyza

SWOT analyza se provadi jako posledni v ramci situacni analyzy podniku. Silné a slabé stranky
podniku J-VST s.r.o. vychézeji z vySe provedené interni analyzy prostfedi firmy a hrozby
a prilezitosti vychazeji z provedené analyzy vnéjSiho prostredi. V ramci této diplomové prace
byla vyuzita analyza PESTEL na vnéjsi prostfedi a analyza za pomoci Porterova modelu péti
sil na prostfedi interni.

Tabulka 4 SWOT analyza
Faktory ve SWOT matici
Silné stranky Slabé stranky
- Zavedend firma u odbératéll - Zavislost na dodavatelych
- IndividudIni pfistup k odbérateld - Potfebna specializace zaméstnanch
- Dobré vztahy s konkurenénimi podniky - Neexistujici marketing
- Technologicka vybavenost na vice typt zakazek - Chybéjici obchodni oddéleni
- Rychla rozhodovani - 2 jednatelé - Stagnace v r0stu firmy - nenabiraji se novy
- Vyroba do vice pramyslowych odvétvi zaméstnanci
PrileZitosti Hrozby
- Roz&ifeni vyroby o tfiskové obrabéni - Firmy vyrabéjici stejné vyrobky za pomoci
- Zaméreni se na vyrobu z nefeleznych materiala triskového obrabéni
- Vstup na evropsky trh diky Géasti na evropskych - Dodévky od dodavatell do jinych firem -
projektech nedostatek materialu
- Odchod zaméstnanch
- ZdraZovani materialu a energii
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Z provedené SWOT analyzy vyplyva, ze mezi silné stranky firmy patii jeji dlouhodobé
pusobeni na trhu a to, Ze uz je zavedenou firmou u svych odbératelti. Dalsi silnou strankou je
jeji individualni pfistup k zakaznik(im a reak¢ni rychlost pii Gpravach ve stavajicich zakazkach,
schopnost rychle se pfizpisobit zménach na trhu i zavedeni novych zakazek v kratSich casech
nez u velkych korporat. Posledni vyhodou je to, ze ma §irokou zakladnu vyrobkl, a proto
muze dodavat do vice primyslovych odvétvi.

Do slabych stranek rozhodné patii obrovska zavislost na dodavatelich, slozity vybér novych
zaméstnancu, kvuli potfebné specializaci a také to, ze firma stagnuje a nové zameéstnance ani
nehleda. Dalsi velkou slabinou je pak chybéjici marketing a obchodni oddéleni, které by
zajistovalo nové zakazky.

Do silnych stranek se fadi moznost rozsifit vyrobu o nové technologie i nové vyrobkové fady
— potiebné technologie ma firma k dispozici, je potfeba nakoupit akorat jiny material. Pak také
moznost prorazit na evropsky trh diky ucasti na evropskych projektech.

Mezi hrozby zafazujeme moznost ziskani stejnych vyrobkl u firem, které vyuzivaji jinych
technologii. V soucasné dobé i nespolehlivost dodavatelt kvili nedostatku a cené materialu
a mozny odchod zaméstnanc.

3.5.1 Analyza finané¢nich faktoru

Diky analyze financnich faktord firmy je mozné zjistit, do jaké miry je podnik
konkurenceschopny ve svém odvétvi.

Pro to, aby byl zjistén finan¢ni stav podniku je nutné mit k dispozici finan¢ni ukazatele rozvahy
a vykazy zisku a ztrat.

Ukazatel rentability aktiv (ROA) ukazuje produkéni silu firmy. V ramci rentability aktiv se
dava do poméru zisk a celkova aktiva, které jsou do podnikani zainvestovana. Finan¢né zdravy
podnik by mél vykazovat rentabilitu okolo 5 %.

Rovnice 1

Cisty zisky + uroky po zdanéni
ROA = ty Y - y.p X 100
celkova aktiva

Rentabilita kapitalu (ROE) je ukazatel toho, jakym zpisobem firma hospodafi v poméru k
vlastnimu kapitalu.

Rovnice 2

vysledek hospodateni
ROE =

100
vlastni kapital

DalSimi dalezitymi ukazateli jsou ukazatele likvidity. Tyto ukazatele zobrazuji, do jaké miry je
firma schopna splacet svoje zavazky. Déli se do tii stupiu — likvidita okamzita, likvidita
pohotova a likvidita bézna.

Likvidita 1. stupné vyjadiuje, jak velky podil splatnych zavazkd ma firma pokryto za pomoci

penéznich prostfedkii v hotovosti, na béznych bankovnich ucétech apod. Je obecnym
doporucenim, aby se likvidita 1. stupné pohybovala v rozmezi 20 %-50 %.
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Rovnice 3

Likvidita 1. = finantni majetel < 100
VIt &= ratkodobé zavazky

Likvidita 2. stupné posuzuje, jak velka je schopnost splacet kratkodobé zavazky podniku po
odecteni zasob od obéznych aktiv. Za béznou hodnotu se povazuje 100 % - 150 %.

Rovnice 4

Likvidita 2. — obézna aktiva — zasoby < 100
teviatta 2. = kratkodobé zavazky

Likvidita 3. stupné udava hrubou platebni silu podniku. Hodnota by méla byt mezi 150 % - 250
%.

Rovnice 5
Likvidita 3. obéina aktiva % 100
LA o = Y atkodobeé zavazky

Poslednim ukazatelem je celkova zadluzenost. Ta mefi pomér ciziho kapitalu k celkovym
aktivim podniku. Celkova zadluzenost by méla byt maximalné 50 %. V piipad€ vyssich hodnot
muize byt pro firmu problém zajisténi nového uvéru.
) 5 cizi kapital
Celkova zadluzenost = - — X 100
celkova aktiva

Vedeni firmy J-VST s.r.o. si neptalo, aby obsahem této diplomové prace byly konkrétni ¢isla
z jejich ucetni uzaveérky.
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3.6 Marketingovy mix

3.6.1 Produkt

Produkt je realnym zakladem, na kterém se buduje marketingova pozice. Je zakladem, na
kterém funguje cela firma. J-VST s.r.o. stavi podnikani na vyrobcich, které vyrabi nékolika
zpusoby. Hlavni Cast vyroby pokryva vyroba soucasti na viceoperacnich postupovych lisech
Smeral, kterych ma firma 5. Nemalou ¢ast vyrobnich kapacit vypliiuji prace na zakazkach,
jejichz zadanim je valcovani zaviti na jiz dodané polotovary. Tato prace probiha na
valcovackach zaviti némecké vyroby znacek UPV a GVR. Pro velkokapacitni vyrobu zavitt
se vyuziva automaticka valcovacka fady ZVA a ZVS &eskoslovenské produkce. Srouby, které
jsou rozmérové a technologicky (malé série) nevhodné pro postupové lisy se vyrabi tiiskovym
obrab&nim na CNC strojich znadky Mazak. Cast vyroby zahrnuje i dal3i operace na lisovanych
dilech, které se do firmy dostanou jako polotovary, jako jsou ohyby, prostfihovani a rozlisovani,
které se provadi na jedno-operacnich klikovych a hydraulickych lisech.

Dle pozadavku zakazniki je firma schopna zajistit i nasledné tepelné zpracovani — tyka se
pevnostnich dili— a dal$i povrchové upravy, napiiklad galvanické a Zzarové zinkovani,
fosfatovani, Cernéni, chromovani atd.

Vyroba, kterd probiha diky témto technologiim, tak dava vzniknout vyrobkové zakladné, na
které stoji podnikani celé firmy.

Mezi nejcastejsi vyrobky, které firma produkuje patii:

e Srouby

* Nyty

e Vykresové soucasti
o Cepy

e Timeny

e Svorniky

Velkou vyhodou firmy je, Ze vétSina stroju, kterymi firma disponuje nejsou jednoucelové a diky
tomu, na zakladé obdrzenych zakazek je mozné vytvofit nové potfebné nastroje a upravit
vyrobu dle potreby.

Diky této moznosti velice rozmanité vyroby se firma J-VST s.r.o. vyznacuje vhodnosti pro
vyrobu malych a stfednich sérii. Nicméné ma strojovou zakladnu 1 pro velkosériovou vyrobu.

NejvytizengjSim a nejvykonnéjSim strojem pro velkosériovou vyrobu je cCtyf operacni
postupovy automat TPZK?25, coz je 250 tunovy lis, s produkci az 60ks za minutu, na kterém se
vyrabéji soucasti az do priméru 25 mm a délky 100 mm a vétSina zakazek proto sméfuje prave
na tento stroj. Na tomto stroji se vyrabi napi. soucast “hak Tego”, jehoz rocni produkce je
zhruba 500.000ks, coz je 150 tun materialu.
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Produkty firmy se nejvice zamétuji na tyto odvetvi:
e Automobilovy pramysl
e Stavebnictvi

e Elektrotechnika

3.6.2 Cena

Cena vyrobku je dana z hlavni ¢asti cenou vstupniho materialu, ktera je obzvlasté v této dobé
velmi nestabilni. Dal§i nezanedbatelnou slozkou ceny vyrobku je cena nastroji potfebnych
k vyrobé. Celkova cena se nadale odvozuje od slozitosti technologického postupu vyrobku.
Dal§im aspektem ceny jsou naklady na stroj a jeho obsluhu a tyto se li§i podle energetické
narocnosti daného stroje. Do cenové kalkulace je nutno zahrnou také naklady spojené
s tepelnym zpracovanim a povrchovou upravou.

Vyhodou pouzitych technologie je vysoka tspora materialu, protoze u naprosté vétsiny vyrobka
se jedna o bezodpadovou vyrobu. Dalsi velkou pfednosti je vyrobni kapacita, ktera cini
u postupovych automatd Smeral v priméru 12.000 ks — 15.000 ks za sménu (40-70 ks za
minutu). Po technologické strance je vyhodou zpeviiovani materialu pfi tvareni, kde rozdil od
ttiskového obrabéni nedochazi k preruseni vlaken materialu, coz mé za nasledek, ze se hotové
vyrobky ve vétsin€ ptipadi nemusi tepelné zpracovavat, coz opét snizuje celkovou cenu.

Na druhou stranu, celkovou cenu navySuje nutnost vyroby specifickych tvarecich nastroja,
které v soucasné dobé dosahuji vyse 150.000 — 450.000 K¢, dle slozitosti vylisku a pouzitého
stroje, na kterém se bude dil vyrabét.

Vstupni material — tazena fosfatovana kruhova ocel ve svitku, ktera navic byva objednavana
v atypickych rozmérech dle zakazek, je drazsi nez tazena kruhova ocel v tyCich, ktera se bézné
vyuziva pii soustruzeni. DelSi doba pii sefizovani vyrobnich stroju je dalsi aspekt, ktery
navysuje cenu — u lisovani se jedna o 2-3 smeény, pii soustruzeni je doba 2-3 hodiny.

Z toho vyplyva, ze pro male série je ve vétSiné piipadi odhadovana cena vyS$S§i nez
u konkurence, naopak pro vyrobu velkych sérii, opakované se opakujici zakazky, poptipadé€ pro
préci s drahymi materidly, je firma J-VST s.r.o. vhodny kandidat a cenové vychazi 1épe.

3.6.3 Distribuce

Firma J-VST vyuziva pfimé distribu¢ni cesty. To znamena, ze dochazi k pfimému kontaktu
firmy s jejimi odbérateli. Distribuci jednotlivych zakazek si firma ve vétsin€ ptipada zajistuje
sama prostfednictvim svého vozového parku. V pripadé vétsich zakazek je vyuzivano externiho
dopravce.

Z logistického hlediska podnik ve vétsiné piipadi vyuZziva systému ,just in time* — volné
ptrelozeno jako ,,pfesné na ¢as“ — coz znamena, ze vyroba je zamétrena na urcité mnozstvi a typ
vyrobku v urcitém case — takové mnozstvi, které je potfebné pro danou zakazku. Diky tomuto
systému se firmé na skladech nehromadi ani material, ani hotové vyrobky. Tato filozofie firmé
zajist'uje, ze nebude plytvano s prostiedky, ¢asem, kapacitami a vede k minimalizaci nakladt
v prubéhu celého vyrobniho procesu.

Ovsem pokud firma vi, Ze jeji obchodna partner zadava opakované zakazky, tak ma k dispozici
i sklad, kde je v ptipadé potteby uskladnit vyrobky pro budouci prodej.
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3.6.4 Komunikace

Vzhledem k velikosti a rozpoctu firmy J-VST s.r.o. nema podnik pevné dany rozpocet na
marketingové strategie a rozsifovani klientské zakladny. Proto ani komunikacni kanaly nehraji
ve firmé velkou roli.

Firma J-VST ze svého pocatku nejvice stavéla na osobnich kontaktech zakladateld, hlavné Ing.
Bohumila Jedovnického, ktery se jiz dlouhou dobu pied zalozenim firmy v oboru pohyboval
amél Cas na zajisténi dostateCnych vazeb pro rozjezd podnikani. V soucasné dobé firma
spoléhd, na jiz zavedené obchodni vazby. Dalsimi typy komunikacnich kanélu firma J-VST
s.r.o. vyuziva portalu pro vyhledavani a poptavani zakazek, jako je epoptavka.cz,
sroubamatka.cz a jim podobné. V neposledni fadé mizou potencialni zakaznici komunikovat s
firmou prtes jejich webové stranky, na kterych je mozné se spojit s vedenim firmy, poptipade
zjisti podrobnosti o vyrobcich a zameéteni firmy. Aktualizace a tvorba novych webovych stranek
je rovnéz predmétem této diplomové prace.

Shrnuti marketingového mixu lze vidét v tabulce ¢islo 3

Tabulka 5 Souhrn marketingového mixu

Cast mixu Silné stranky firmy Slabé stranky firmy

Vyrobek

Siroka vyrobkova zékladna

MozZnost upravit vyrobu na
miru

Specializace na vyrobu jen
jednou technologii

obchodnimi partnery

Cena Variabilni cenik na zakladé | Drahé pofizovaci naklady
zakazky na nastroje
Levnéjsi velkosériova vyroba | Drahd vyroba u malych
sérif
Distribuce Vlastni vozovy park Zavislost na dodavatelich
Absence obchodniho
oddéleni
Komunikace Dobré vztahy se zabéhlymi | Neexistujici marketing
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4 VLASTNI NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

V posledni ¢asti diplomové prace bude navrzena marketingova strategie pro firmu J-VST s.r.o.
Vzhledem k tomu, Ze firma doposud marketing nevyuziva, mohl by tento navrh prispét k lepsi
propagaci a rustu firmy.

4.1 Cile a vize firmy

Pokud chce jakakoliv firma dlouhodobé rist a prezentovat se, mé€lo by vedeni firmy védét,
jakym smérem chce firmu vést, jaky je jeji cil a vize firmy. S touhle vizi by mély byt seznameni
1 zamé&stnanci firmy, protoze 1 oni by méli védét, ceho jsou soucasti a k Cemu jejich prace
povede a pro¢ vibec délaji, to, co délaji. Cile firmy by neméli byt jenom penézni, protoze jak
se rika, ,,penize jsou vedlejsi produkt dobfe odvedené prace”.

S ohledem na, ze firma puasobi na trhu strojirenstvi, by vize firmy mohla byt formulovana
nasledovné: Byt leaderem v oblasti kvality a ceny v oblasti objemového tvareni za studena.*

Pro ujasnéni celkové vize by vedeni mélo pfijit s cilem, ktery povede k naplnéni této vize. Do
cila by se dali zahrnout véci od navyseni poctu zakazek, vytvareni lepSiho pracovniho prostiedi
pro zaméstnance az po cile jako ,,byt firma, ktera je prvni volnou, kdyz je potieba tvaret.“

Ohledné cilt a vize firmy by se mélo sejit vedeni firmy a probrat mozné varianty, protoze firma
bez vize a jasnych cild je ve vétsiné piipada dlouhodobé predurcena k netaspéchu.

4.2 Navrh marketingové strategie podle marketingového mixu

Pro ucinnou marketingovou strategii je zapotiebi mit jasn¢ definované cile. Cile podniku by
meli vychazek ze situadni analyzy firmy a mély by byt slucitelné s konkurencnim
a zékaznickym prostredim.

Ze situacni analyzy podniku je ziejmé, ze nejvétsim konkurentem jsou firmy zabyvajici se
tfiskovym obrabénim. Cilem firmy by tedy mélo byt, aby byla schopna obstat i v konkurenci
téchto firem. Vzhledem k tomu, ze firma disponuje 1 stroji pro tfiskové obrabéni, méla by se
zaméfit na to, aby tuto skutecnost védéli 1 jeji zakaznici a neprezentovala se pouze jako firma
zaméfena na objemové tvareni za studena. I zména ,,image” by mohla firmé pfinést nové
zakazniky. Dal§i krokem pro udrzeni konkurenceschopnosti by meélo byt kontinualni
obmeéfiovani vyrobnich stroja, aby firma drzela krok s aktualnimi technologiemi, coz zaroven
zefektivni a urychli vyrobu.

V ramci financnich cili by méla mit firma za cil zajisténi novych zakazek, které do firmy
pfinesou nové odbératele. Vzhledem k tomu, ze finan¢ni politika firmy je velmi oteviena
a jednatelé jsou ochotni o cen¢ se vSemi odbérateli diskutovat, by to nemél byt pro firmu velky
problém. Jediné, co je pro ziskani novych zakazek nutné udélat, je oslovit nové zakazniky. Toho
by méla firma byt schopna zfizenim obchodniho oddéleni, které by se o zajisténi zakazek
staralo. Za druhé tomu mohou napomoci nové webové stranky, coz je, ve vétsiné ptipadi, prvni
kontakt potencialniho zékaznika s firmou. Proto by mélo byt zasadni mit vytvoreny kvalitni
web, na kterém budou novinky z firmy, pfehled, s ¢im je firma odbératelim schopna pomoci
a odkaz na dalsi socialni sité
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Jednou z moznosti, jak se dostat do podvédomi potencialnich zakaznika jsou v dne$ni dobé
jednoznacné socialni sité, jmenovité Instagram a Facebook. V piipadé firmy J-VST s.r.o. si ale
myslim, Ze by se nejednalo o idealni taktiku, a to ze 2 divodi:

e Socialni sité jsou mnohem efektivnéjsi v sektoru B2C nez v B2B, kterému se vénuje
J-VST

e Stavét marketing na socialnich siti bez marketingového specialisty, kterého firma nema
v planu zaméstnavat a kdyz nema zavedené ani ,klasiCt€jSi zptisoby marketingu, je
zbytecné

Jako vyuzitelna varianta se nabizi socialni sit’ LinkedIn, které je pfimo pro byznysové prostiedi
stvorena. LinkedIn je idealni misto, kde o sobé muze firma J-VST s.r.o. dat védét potencialnim
odbératelim, diky budovani relevantni sit€ spojeni a publikovani odborného obsahu.

Zajimavou variantou, jak se zviditelnit, by pro firmu mohla byt ucast na nejraznéjsich
strojirenskych veletrzich. Zde se nachazi nejvétsi koncentrace potencialnich obchodnich
partneri na jednom misté. I kdyz se svoji technologii nebude nejspiSe firma patiit
k vystavovateliim, rozhodné je moznost nachystat si vlastni propagacni materidly a na
veletrzich se s potencialnimi odbérateli dat do feci. V prostfedi B2B nemusi byt komunikace
hned o obchodu — naopak veletrha by se mélo vyuzit k budovani kontakta a vztaht, které pak
do obchodli mohou prertist. Minimalné se tak firma dostane do podvédomi vétSich firem
v oblasti strojirenstvi

Pro uspé$nou marketingovou strategii je potfeba znat nastroje, za pomoci kterych l1ze dosahnout
danych cilt na daném trhu. Proto se ve vétsiné piipadd vyuziva nastroj Marketingovy mix.
Marketingovy mix dava vzniknout prostoru, ve kterém je moznost délat fadu rozhodnuti, ktera
vedou k uspokojeni cilového segmentu. Pravé kvuli tomuto bude marketingova strategie
navrzena za pomoci marketingového mixu 4P.

V ramci marketingového mixu 4P si definujeme jednotlivé strategie pro kazdy jeho prvek, tedy
produktovou strategii, cenovou strategii, distribucni strategii a komunikacni strategii.

4.2.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno vyse, hlavnim produktem firmy J-VST s.r.o. jsou vyrobky vytvorené
technologii tvafeni za studena. Diky tomu, ze firma se na trhu pohybuje jiz 30 let, ma za tuto
dobu stalou klientelu, ktera presné vi, co od firmy muze ocekavat. Z tohoto divodu bych
nepovazoval za rozumné menit stavajici vyrobu, protoze spi§ nez k ziskani novych zakaznikt
by to mohlo vést k odlivu stavajicich.

Co by mélo byt cilem firmy v ramci produktt — najit mezeru na trhu. Vymyslet takové soucasti,
které se sice bézné vyrabi, ale kdyby se tvortili technologii objemového tvafeni za studena
pfineslo by to urcité vyhody.

Proto bych firmé doporucil se zaméfit na zakazky z nezeleznych a slitin, tedy stejny produkt,
ale z jinych material(, na kterém je firma schopna odbérateli usetfit nemalé penize diky tspore
materialu.

Dale bych navrhoval zatfazeni vice vyrobka vytvorenych za pomoci tfiskového obrabéni, coz
rapidné zvysi konkurenceschopnost firmy, protoze razem bude moci odbératelim mnohem Sirsi
ramec vyrobkl nez doposud.
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Tyhle zmény by meéli byt doprovazeny propagaci na webovych strankach a na siti LinkedlIn,
aby se dostali mezi co nejvétsi pocet firem a odbératelé byli s moznosti vyuziti dalSich sluzeb
seznamenti.

4.2.2 Cena

Cena vyrobki se odviji hned od nékolika faktorti, a to cena materialu, opotiebeni a cena novych
nastroju, slozitost vyroby = pocet operaci potiebnych k vytvoreni vyrobku, energie, Cas
potiebny na vyrobu, mnozstvi vyrobenych kust a v neposledni fadé zaméstnanecké mzdy. Do
ceny muzeme zaradit i individualni pfistup, ktery podnik ke svym odbératelim ma. Aby bylo
mozné cenu spravné nastavit je nutné, aby si firma pravidelné de€lala prehled o konkurencnich
cenach, a to bez ohledu na to, jakou strategii se v ramci ceny rozhodne vyuzivat.

V soucasné dobé je cena nastavovana vzdy individualng, na zakladeé specifické poptavky
odbératele. Firma se vzdy, pokud ji to dava ekonomicky smysl, snazi najit se zakaznikem
kompromisni feSeni.

Firmeé bych doporucil vytvofit orientacni cenik nejcastéjSich vyrobka, ktery by byl vyvéseny
na webovych strankach firmy, aby odbératelé méli predstavu, na kolik je mize dana zakazka
vyjit penéz. Poté bych pokracoval v jiz nastavené strategii, a to je individualni domluva
s kazdym zakaznikem.

4.2.3 Distribuce
Distribuci muzeme rozdélit do nékolika kroku:
e Pofizeni materidlu — ten dodavatelé dovazi do provozoven
e Prace s materialem a vyrobkem v prabéhu vyroby — firma si zajistuje sama

e Doprava k odbérateli — vétSinou si firma zajistuje za pomoci svého vozového parku,
v piipadé vétSich zakazek externi dopravce

Zde vidim prostor pro zlepSeni pouze ze strany dodavatelu, ktefi ne vzdy, kvili soucasné situaci
na trhu s materialem, splni dodaci terminy a tento problém se pak promita do celého vyrobniho
cyklu.

4.2.4 Komunikace

V soucasné dobé je komunikace firmy, az na inzerci na portalech typu epoptavka.cz, témer
neexistujici. Proto by tohle mélo byt odvétvi, na kterém by firma méla nejvice zapracovat.
Obzvlaste v prosttedi B2B je tvoreni novych kontakti a dostavani se do podvédomi
potencialnich odbératelti extrémné dulezité.

Jako zékladni stavebnim kamenem nové komunikace bych navrhoval novy design a obsah
webovych stranek firmy. Webové stranky jsou velmi Casto prvni kontakt se zdkaznikem, a proto
musi pisobit reprezentativné. V ramci webovych stanek by mohla vzniknou rubrika, ve které
by byli novinky z prostiedi firmy. S webovym prostfedim mohou byt spojeny i newslettery pro
stavajici obchodni partnery.

Ve webovém prostiedi bych doporucil zastat i nadale a zalozil bych socialni sit’ LinkedIn, kde
se firma, diky spravné siti lidi a firem a spravnym pfispévkam, mize dostat do kontaktu
s obrovskym mnozstvi subjekti, ktefi mohou byt potencialnimi obchodnimi partnery.
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Posledni véci, kterou bych v ramci propagace doporucil je Casta ucast na strojirenskych
veletrzich za ucelem nasbirani novych kontakt a navazovani vztaht s firmami z nejriznéjsich
odvétvi strojirenstvi. Z téchto nové ziskanych kontakti mohou postupem c¢asu vzniknout
zajimava obchodni partnerstvi. Firma by téz méla zainvestovat do reklamnich brozur, které by
v ramci veletrhi mohla rozdavat.

4.3 Rozsireni vyrobkové zakladny
Tento problém uz byl z €asti feSen v ramci marketingového mixu — produkt.

Rozsiteni vyrobkové zakladny firmy by meélo vést k zvyseni konkurenceschopnosti na trhu,
k prilakani novych obchodnich partneri a tim i zajisténi novych zakazek a diky tomu
k dlouhodobému rustu firmy. Pfi roz§ifovani vyrobkové zakladny je potieba brat ohled na
aktualni pozadavky na trhu a moznosti, kterymi firma disponuje.

V aktualni situaci firmy se nabizeji dve€ varianty rozsifeni vyrobkové zakladny:
a) Rozsifeni o vyrobu z jinych nez kovovych materialt

b) Rozsifit vyrobu o vyrobky vytvorené technologii tfiskového obrabéni

4.3.1 Rozsifeni o vyrobu z jinych nez Zeleznych kovu

Prvni variantou je rozsifit vyrobkovou zakladnu o technologicky stejné vyrobky, které se uz
nyni vyrabi, ale zacit je vyrabét i z jinych materiald nez jenom oceli. Divodu pro tuto strategii
je hned nékolik. Mezi ty hlavni mizeme zaradit znalost vSech potfebnych technologickych
postupt a to, ze firma uz ma potiebné vybaveni, az na nastroje. Dal§im davodem je lepsi
dostupnost materialt, kratsi ¢ekaci doby a dodani na ¢as. Posledni vyhodou je pro odbératele
uspora na cené, diky mnohem mensi spotfebé materialu oproti tifiskovému obrabéni, kterym se
zpravidla soucasti z nezeleznych materialu vyrabi.

Nevyhodou pro tento typ rozSifeni je nutnost pofizeni novych nastrojii a slozitost zajisténi
zakazek, které by vyrobky z nezeleznych kovt poptavali.

4.3.2  Rozsirit vyrobu o vyrobky vytvorené technologii triskového obrabéni

Druhou moznosti na rozsifeni vyrobkové zakladny je vyuzit novou technologii, a to tfiskové
obrabéni. Firma J-VST s.r.o. se prezentuje jako specialista na objemové tvareni za studena,
a tim také je. Soustruhy a CNC stroje ma ve svém repertoaru pro upravy, kterych nejde tvarenim
dosahnout. Kdyz uz firma ma stroje ve vlastnictvi, je velmi neefektivni je nevyuzivat naplno
a nesnazit se ziskat zakazky pfimo delané pro tfiskové obrabéni. Timto by firma ziskala
mnohem vétsi zabér na vyrobky a zaroven by se mohl orientovat i na méné kusové zakazky, na
které je tvareni velmi drahé.

Nevyhodou pro vyuzivani CNC stroji je nutnost zajistit nového zaméstnance, ktery ma s t€émito
stroji zkuSenosti a byl by schopny je efektivné obsluhovat a programovat.

4.4 Realizace marketingového planu

Vybér a tvorba marketingového planu je pro podnik zisadni véc, ale bez uvedeni do praxe
zadnou zménu firmé nepfinese. V této kapitole bude feSeno, jakym zpusobem uvést
marketingovy plan do praxe, tak aby ho firma mohla vyuzit na maximum.
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Vyhodou zvoleného marketingového planu je jeho celkova jednoduchost a rychla
implementace do realného provozu. Po konzultaci s jednatelem firmy, panem Pavlem
Jedovnickym jsme v ramci realizace rozhodly pro postup, ktery bude popsan nize, v krocich
a pro vSechny odvétvi marketingového mixu.

4.4.1 Produkt

V ramci realizace marketingové strategie u produktu by firma meéla do vyroby zavést nové
vyrobkové fady z nezeleznych kovu a soucasti vytvorené technologii tiiskového obrabéni.

V prvnim pfipadé€ firma nevahala a jiz v prub€hu vypracovani této diplomové prace si zajistila
zakazku na vyrobu médénych Sroubtt M12 se se ¢tvercovou hlavou, které je mozné vidét na
obrazku ¢.17. Tyto Srouby se vyuzivaji do odpojovacu autobaterii. Tato prvni zakazka by pro
firmu méla byt odrazovym mustkem novym smérem.

2022¢5/18 15:24

Obr. 14 M&dény $roub MI12
Aby tato strategie byla tispéSna, byl spolecné s Pavlem Jedovnickym sestaven nasledujici plan:

1. Prizkum trhu — Cilem prizkumu trhu bude zjistit, v jakych vyrobcich se pouzivaji
Srouby z nezeleznych materiald.

2. Revize firmy — zjistit, jaké ma firma J-VST moznosti v rdmci vyroby takovychto
Sroubt, popiipade zjistit, jak tyto moznosti rozsifit.

3. Tvorba databaze — vytvoreni databaze potencialni obchodnich partnert, ktefi vyuzivaji
soucasti z nezeleznych materiald.

4. Osloveni firem — vytvorena databaze bude pfedana obchodnimu oddé€leni, které dostane
na starost zkontaktovat dané firmy s nabidkou spoluprace za ucelem ziskani novych
zakazek.

5. Start vyroby — po ziskani zakazky se piejde na vyrobu nového produktu

S implementaci téchto krokt by firma J-VST méla zacit v 3 .kvartale roku 2022. ve 4. kvartale
téhoz roku by mohla firma ziskat prvni nové zakazky.

Vyhodou téchto kroki je, ze firmu nebudou stat zadné financni prostfedky az do chvile, kdy
bude potvrzena nova zakazka. Kroky 1-4 si vzal na starost sam Pavel Jedovnicky. Tento postup
by mél firmé pfinést nové zakazky, nové dlouhodobé obchodni partnery, diky kterym se zvysi
obrat firmy v budoucich letech.

Co se tyka rozSifeni vyroby o dily vytvofené za pomoci technologie tfiskového obrabéni
idealnim startem by pro firmu bylo poftidit 5-tiosé CNC centrum, které je univerzalnim
nastrojem pro vyrobu dili touto technologii. AvSak vzhledem k pofizovaci cené takového
stroje, ktera se pohybuje v rozmezi 1.500.000 K¢ — 3.000.000 K¢ (takovou investici si firma
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nemuze dovolit), byla zvolena varianta, které zatim spoléha na vybaveni, které uz firma ma, a
to 2 CNC soustruhy.

Zavedeni vyroby by tedy mélo probihat v nasledujicich krocich:

1. Zajisténi zakadzek — obchodni oddéleni dostava za ukol kontaktovani soucasnych
odbératelti + potencialnich novych s nabidkou — rozsifeni vyroby, vSe budete mit od
jednoho dodavatele, na jednom misté

2. Akvizice nového zaméstnance — je potieba do firmy pfijmout nového zaméstnance,
ktery bude mit obsluhu a programovani CNC soustruhti na starost.

3. Nakup vybaveni — poté, co se vyroba zabéhne a vice firem bude vnimat firmu J-VST
jako svého dodavatele, ktery jim je schopny zajistit i dodavky dilG vyrobenych
ttiskovym obrabéni, je na ¢ase potidit vybaveni nové, rozsifit vyrobu

S timto postupem se poji i naklady spojené s akvizici nového zaméstnance. Pramérny piijem
operatora CNC stroje je 35.652 K¢, proto si firma musi byt jista, ze zajisti tolik zakazek, aby se
ji akvizice vyplatila. Nicméné pii dostatecné vytizenosti se investice firmy nékolikanasobné
vrati, navic zmeéna ,.image” firmy muze pritahnout nové zakazniky.

Implementace je stale v feSeni, nejpravdépodobnéji se zacne realizovat ve 4 .kvartale roku 2022.
Opét, jak akvizici zaméstnance, tak zajisténi zakazek by si vzal na starost Pavel Jedovnicky.

4.4.2 Cena

Nastaveni jednotné ceny, ktera by se dala prezentovat, bylo slozité, protoze do celkové ceny
kazdé zakazky vstupuje mnoho proménnych. Proto byl zvolen postup, ktery tuhle skute¢nost
zohledni. Bude vytvofen cenik, ve kterém se bude cena pohybovat vrozmezi od — do
s poznamkou, ze cena se odviji od poctu vyrobenych kusa a také jaka je minimalni velikost
objednavky pro dany dil.

Takto zpracovany cenik bude vyvéSen na webovych strankéach. Cilem je mit cenik vyvéSeny
zacatkem 3 kvartalu 2022

Cenik by mél byt 1 soucasti propagacniho katalogu. Detaily k jeho tvorbé budou popsany dale
v textu.

Zpracovani databaze ma na starost pani Ing. Jitka Jedovnicka

4.4.3 Distribuce

Protoze firma nema své obchodni oddé€leni a vzhledem k jeji velikosti a soucasnému stavu neni
v planu ani jeho zfizeni, je nutné, aby si zajiSténi novych obchodu zajistili sami jednatelé. Po
diskusi s panem Jedovnickym jsme se rozhodli tak, ze zajisténi novych obchodu si vezme on
sam. Dale se zaCalo pracovat na seznam stavajicich a byvalych odbératelt, kteti budou jako
prvni osloveni a seznameni s chystanymi zménami. Poté bude pfistoupeno k oslovovani novych
zakaznikQ, jak bylo popsano v bodé 4.4.1 - Produkt, tedy vytvoreni databaze potencialnich
odbératelt a jejich kontaktovani.

4.4.4 Komunikace

V ramci zlepSeni komunikace byl zvolen nasledujici postup:

Tvorba novych webovych stranek — vytvoreni novych webovych stranek je soucasti této
diplomové prace
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Vytvoreni profilu firmy na siti LinkedIn — taktéz vytvoreno v ramci spoluprace na diplomové
préaci

Vytvoreni navrhu firemni brozury — po diskuzi s panem Pavlem Jedovnicky bylo rozhodnuto,
ze firma zainvestuje do vlastnich reklamnich brozur. Soucasti brozury bude kratka historie
firmy, charakteristika firma a sortiment, na ktery se zamétuje a cenik.

Utast na veletrzich — bude sepsan seznam veletrhii, které se v tomto roce konaji. Cilem je
naplanovat ucast na téchto akcich, za i€elem seznameni se s potencialnim odbérateli. Veletrhy
se daji vyuzit i jako nastroj pro prazkum trhu

Navrh a tisk brozury se poji s naklady na jejich vyrobu. Bylo rozhodnuto, ze prvni objednavka
se bude skladat z 250ks brozur. Vypocet ceny je v tabulce €.

V tabulce neni zahrnuta cena za designéra brozury, protoze zatim nebyl zadny vybran.

Tabulka 6 Vypocet ceny brozur

Cena 1lks 23,54 K¢
Pocet kusu 250
Cena celkem 5.885,45 K¢

4.5 Tvorba nového designu webovych stranek

Webové stranky jsou Casto prvnim kontaktem s potencialnim novym zakaznikem. Proto by si
kazda firma méla dat na svych webovych strankach zalezet. Bohuzel v ptipad¢ J-VST s.r.o. to
uplné neplati, proto soucasti této prace je kompletni zména designu webového portalu firmy.

Stary webovy portal byl nepiehledny, byli na ném neaktualni informace bez jakychkoliv
novinek o tom, co se ve firmé déje. Nové stranky tohle napravuji a navstévnika pfivitaji
v pfijemném a piehledném rozhrani, kde jsou aktualni informace o firmé, jeji vyrobkové
zakladn€, novinky z firmy a samoziejmé néco malo o historii firmy.

Doména firemnich stranek je: j-vst.eu

Nize Ize vidét snimky starého a nového rozhrani.
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25 Jun 2013 28 Mar 2022

Uvod Profil Spoluprace Produkty Kontakt

J-VST, s.r.o.

Vitejte na nasi webové prezentaci
Kontakt

bl Spolecnost J-VST, s.r.0. se jiz od roku 1992 specializuje na realizaci technologie objemového tvareni za

ui
524 00 BRNO studena, konstrukd tvafecich ndstrofi a vyrobu strojnich souZdsti na tvafecich strojich,
Tel./Fax: +420 541 222 639

Jedovnicky@seznam.cz | www.j-vsteu | @ J-VST, s.ro. 2016

Obrizek 18 Stara avodni strinka webu

3 Ve e, Jejiho zakladatele Ing. Bohumila Jedovnického CSc., v oblasti vyzkumu, vyvoje a realizace technologie
o e objemového tvafeni za studena, konstrukce tvafecich nastrojd a vyroby strojnich soutasti na tvafecich strojich.
Firma nejdfive navazala na vyrobu ve spolecnosti FORM Cejt a zajiétovala kooperatné dokontovacl operace na
vyliscich, pfedevsim valcovani zavitl a jejich tfiskové opracovani. Postupné byla tato Cinnost rozifena o viastni
vyrobu novych soutasti, pfedeviim zamkovych tfmen(l pro a.s. BRANO, uréenych pro automobily Skoda a VW,

nahradnich $roubdl kol automobilli LIAZ, TATRA, PANAV a dalSich soutasti pro spotfebni priimys!

Pro zajisténi kvality vyrabénych dilcll vozidel znatky Skoda a pro ziskani novych zakazek koncernu VW a jinych
zahranitnich automobllovych spoletnosti, se firma rozhodla pro zaveden! systému Jakosti die EN ISO
9001:1994. Certifikat )i byl udélen spole¢nosti TUV v roce 1999 a podie normy ISO 9001:2000 v roce 2002

Spoleénost plisobi ve dvou provozech - v Medlovicich a v Kyjové. Zajiéuje vyrobu sougdsti pro domadi |

zahranitni odbératele a svoji tinnost v oblasti objemového tvafeni za studena naddle roz&ifufe,

Profil

Vyrobni vybaveni

istorie
Struktur
Charakteristika

jedovnicky@seznam.cz | www.ivstey | © VST, s.ro. 2017

Obrazek 19 Stara stranka s historii
a

J-VST S..0 O NAS SPOLUPRACE KATALOG PRODUKTU GALERIE NOVINKY KONTAKTY
E

-VST, S.R.O.

7 od roku 1992 se specializujeme na realizaci technologie objemového tvareni za studena, konstrukci tvarecich

ndstroji a vyrobu strojnich souédsti na tvdrecich strojich.

Obrazek 15 Nova titulni stranka webu
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O NAS

Spole€nost J-VST, s.r.o. byla zaloZena v roce 1999, jako pokracovani a rozsireni cinnosti firmy Pavel Jedovnicky - vyroba
soucasti tvafenim. Tato firma zahajila svoji €¢innost v roce 1992 na zakladé tficetiletych zku3enosti jejiho zakladatele Ing.
Bohumila Jedovnického CSc., v oblasti vyzkumu, vyvoje a realizace technologie objemového tvéfen( za studena,
konstrukce tvafecich nastroju a vyroby strojnich soucasti na tvarecich strojich.

Firma nejdfive navézala na vyrobu ve spoleénosti FORM Cej¢ a zajistovala kooperaéné dokonéovaci operace na

vyliscich, pfedevsim valcovani zavitl a jejich tifskové opracovani. Postupné byla tato €¢innost rozifena o vlastni vyrobu

0 0 00

nowych soucasti, predevaim zamkovych tfment pro a.s. BRANO, uréenych pro automobily Skoda a VW, néhradnich
Sroub( kol automobilll LIAZ, TATRA, PANAV a dal$ich soucasti pro spotfebni pramysl.

Pro zajigténf kvality vyrdbénych dilct vozidel znaky Skoda a pro ziskani novych zakézek koncernu VW a jinych
zahrani¢nich automobilovych spole¢nosti, se firma rozhodla pro zavedeni systému jakosti dle EN 1SO 9001:1994.
Certifikat ji byl udélen spole¢nosti TUV v roce 1999 a podle normy 1SO 9001:2000 v roce 2002.

Spoleénost pusaobi ve dvou provozech - v Medlovicich a v Kyjové. Zajistuje vyrobu soucasti pro domaci i zahraniénf

odbératele a svoji ¢innost v oblasti objemového tvéareni za studena nadéle rozsifuje.

Obrazek 17 Nova stranky O nas

KONTAKTY

Ozvéte se nam

RIPOJTE SE K NASEMU NEWSLETTRU @ @SLEDUJTE NAs

[oomter | @ in

Obrizek 18 Nova stranka Kontakty
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ZAVER

Cilem této diplomové prace, bylo zrekapitulovat a zanalyzovat soucCasny stav a postaveni na
trhu firmy J-VST s.r.o0., Jedovnicky — vyroba soucasti tvafenim. Na zakladé této analyzy
navrhnou novou marketingovou strategii, kterou by firma mohla vyuzit k osloveni novych
obchodnich partnerd, ziskani novych zakazek a zviditelnéni se na trhu. Poslednim cilem bylo
vytvorit navrh na rozsifeni vyrobkové zakladny firmy, coz by meélo vést k tizenému ziskani
novych zakaznik.

Zakladem pro vypracovani nové marketingové strategie bylo provedeni analyz vnéjsiho,
vnitiniho a interniho prostedi. Analyza vnéj§iho prostiedi byla zpracovana za pomoci PESTEL
analyzy, ve které jsou zahrnuty slozky, které firma nemuze pifimo ovlivnit. Pro analyzu
aktualniho stavu firmy na trhu bylo vyuzito Porterova modelu péti sil. Tento model dokaze
vyhodnotit nejvyznamnéjsi vlivy v okoli firmy, které firmu piimo ¢i neptimo ovliviiuji. Byly
vyhodnoceny vlivy vstupu novych konkurentl, vyjednavaci sila odbératela, konkurence ptimo
v odvétvi a vyjednavaci sila dodavatelti. V ramci analyzy interniho prostiedi byly vyhodnoceny
faktory technického vyvoje, marketingové a distribucni faktory, vyrobni faktory spolec¢né
s fizenim vyroby a lidskych zdroji. Byl popsan marketingovy mix podniku a vytvorena SWOT
analyza, ktera odhalila silné a slabé stranky podniku spolecné s pfilezitostmi a hrozbami na
trhu.

V ramci konkurenéniho prostredi v oblasti objemového tvareni za studena je postaveni podniku
velmi dobré. V momenté, kdy se do konkurence zapoji i firmy, které vyuzivaji technologii
ttiskového obrabéni se konkurenceschopnost firmy zhorSuje. Pro udrzeni pozice v ramci trhu
by firma J-VST méla rozsitit vyrobu pravé touto technologii.

Ze zpracované SWOT analyzy byly zjistény silné a slabé stranky firmy stejné€ jako hrozby
a prilezitosti na trhu. Silnou stranko firmy je to, Ze J-VST je zavedena znacka na trhu, ze ma
individualni pfistup ke svym odbérateliim a Ze jeji vyroba zasahuje do vice odvétvi primyslu.
Naopak do slabych stranek patfi to, ze firma nema zfizené zadné marketingové kanaly, chybi ji
obchodni oddéleni a jeji velka zavislost na dodavatelich. Mezi hrozby fadime nespolehlivost na
dodavatele za souc¢asné ekonomické situace a konkurenci v podobé¢ firem, které se specializuji
na tfiskové obrabéni. Naopak mezi prilezitosti bylo pravé rozsifeni o tfiskové obrabéni
zafazeno, stejné jako moznost aplikovat tvafeni na jiné nez zelezné kovy.

Navrzend marketingova strategie vychazi pravé ze SWOT analyzy. Firmé J-VST bylo
navrzeno, aby si zfidila zakladni marketingové komunikacni kandly, jako jsou aktualizované
webové stranky, profil na socialni siti LinkedIn a aby byla aktivnim ucastnikem strojirenskych
veletrhli, kdy mize navazat obchodni vztahy. K rozsifeni vyroby byly vybrany jiz zminéné
prilezitosti. Proto bylo firmé navrhnuto, aby svoji vyrobu rozsifila o vice dila vyrobenych za
pomoci technologie tfiskového obrabéni pro zvySeni konkurenceschopnosti. Druhym
doporu¢enim v ramci rozsifeni vyroby je zaradit do vyroby jiz zavedené soucasti, ale
z nezeleznych materiald, kvali lepSi dostupnosti materialu a nizs§i cen€ na vyrobu oproti
ttiskovému obrabéni.

Nakonec byla zvolena strategie, jak uvést marketingovy plan do praxe. Po konzultaci s firmou
jsou zmeény planované na 3. a 4. kvartal roku 2022.
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