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Navrh marketingového planu pro vybranou firmu

Anotace

Predmétem diplomové prace je sestaveni marketingového planu pro spole¢nost CNC TVAR
S.r.o., ktera nabizi komplexni sluzby v mnoha oblastech CNC obrabéni v odvétvich
hydroenergetiky, letectvi, automotive a dalSich. Diplomova prace je rozdélena do dvou
hlavnich ¢asti, teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast pojednava o zékladnich vychodiscich
marketingu a marketingového planovani. Ziskané teoretické poznatky jsou uplatnény
v praktické ¢asti. Hlavni pilif navrhoveé ¢asti diplomové prace piedstavuje detailni analyza
vnitiniho a vnéjSiho prostredi spole¢nosti CNC TVAR s.r.o. Situa¢ni analyza tvoii vychozi
podklad pii stanoveni marketingového cile a sestaveni marketingového planu. V navrhové
¢asti je doporucena metodicka strategie, nastroje a modely pro spolupraci s dodavateli,

pomoci kterych bude dosazeno cileného stavu.

Klicova slova

Marketingovy cil, marketingovy plan, situacni analyza, SWOT analyza.



A suggestion of a marketing plan for a chosen company

Annotation

The aim of the diploma thesis is the compilation of marketing plan for company CNC TVAR
s.r.o. that offers complex solution in many areas of CNC machining in sectors of hydro
power, aviation, automotive and others. The thesis is divided into two main parts, theoretical
and practical. The theoretical part discusses the basic assumptions of marketing and
marketing planning. Furthermore, the theoretical knowledge that was acquired is applied in
the practical part. Detailed analysis of internal and external environment of CNC TVAR
s.r.o. represents the major pillar of the proposal part of the thesis. Situational analysis
generates a key element for determination of marketing objective and the marketing plan.
The proposal part recommends methodological strategy, tools and models for cooperation

with suppliers to achieve a target state.
Key Words

Marketing objective, marketing plan, situational analysis, SWOT analysis.
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Uvod

V soucasné dob¢ si velké mnozstvi spolecnosti uvédomuje vyznam marketingu a vénuje mu
nalezitou pozornost. Naroky na uspokojeni zdkaznickych potieb se vzhledem ke zvySujici
se konkurenci a rozvoji novych technologii neustale stupiiuji. Kli¢em pro zachovani

konkurenceschopnosti a prosperity podnikani je poznani a uspokojovani potfeb zakaznika.

Spolecnosti kladou vyssi vyznam strategickému planovani, vznikaji nové podnikatelské
a marketingové struktury, nova strategické spojeni. Komunikace se zakaznikem se zrychluje
a zefektiviiuje. Podnikatelské subjekty musi vyhledavat nové marketingové prilezitosti
vsouladu s firemnimi strategiemi a cily. Marketingova filozofie by méla zaujimat
vyznamnou roli pfi podnikovém rozhodovani, jelikoz ovlivituje fungovani vSech oddéleni

bez ohledu na velikost firmy.

Cilem diplomové prace je sestaveni marketingového planu, ktery bude aplikovan pro
spole¢nost CNC TV AR s.r.0. nabizejici komplexni sluzby v mnoha oblastech CNC obrabéni
v odvétvich hydroenergetiky, letectvi, automotive a dalSich. Marketingovy plan tvofi
nezbytny faktor pro zachovani prosperity a dosahovani vyssich vykond. Pfesné sestaveni

marketingového planu ptispiva vybéru a aplikaci vhodné strategie spole¢nosti.

Diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast
se zabyva vysvétlenim zakladnich pojmti marketingu, marketingového planovani a rovnéz
definuje strukturu marketingového planu. Ziskané teoretické poznatky jsou uplatnény
Vv praktické ¢asti. Dle vybrané struktury jsou jednotlivé kroky marketingového planu

aplikovany na spole¢nost CNC TVAR s.r.o.

Hlavni pilif ndvrhové ¢asti diplomové prace piedstavuje detailni situacni analyza, ktera tvofi
vychozi podklad pfi stanoveni marketingovych cilli a sestaveni marketingového planu.
Pomoci SWOT analyzy byly identifikované slabé stranky a hrozby spole¢nosti CNC TVAR
S.I.0. a nejvyznamnéjsi z nich tvofily zdkladni vychodisko pro definovani marketingového cile.
V navrhové ¢asti je doporucena metodicka strategie pro spolupraci s dodavateli, pomoci
které bude dosazeno cileného stavu. K dosazeni hlavniho cile prace byly vytvotfeny nastroje
a modely pro spolupraci s dodavateli a jejich hodnoceni. Ke zhodnoceni piinosu

marketingové strategie slouzi plan monitoringu a kontroly definovany v zavére¢né kapitole.
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1. Teoreticky zaklad pro tvorbu marketingového planu

V soucasné dobé nejnovéjSich informacnich technologii jsou spotiebitelé obklopeni
rozmanitymi informacemi na kazdém kroku — reklamy v televizi, vyskakujici bannery na
internetu, emailové newslettery, propagace na socialnich sitich, vérnostni programy apod.
Nejen tyto zminéné nastroje se snazi podpofit prodej natolik, ze uz je lidé vnimaji ¢im dal
tim mén¢. Novodoby marketing uz neni jen o schopnosti zaujmout a prodat ve smyslu
reklamy a podpory prodeje. Marketéfi nutné musi klast diraz na komplexni Cinnosti
a nastroje, diky kterym firmy pracuji na ovliviiovani trhu. Osvétleni popsaného cile je

predmétem kapitoly.

1.1 Marketing

Jednotna definice marketingu neexistuje a vzhledem k neustdle se ménicimu trznimu
prostfedi a k moznym whlim pohledu pravdépodobné ani existovat nikdy nebude. Autofi
rozli$uji ruzna hlediska marketingu a také rizné cile, které mohou firmy nebo samotni
marketéfi sledovat. Marketingové definice povazované za nejlépe vystihujici, byly
postupem casu nahrazovany presnéjSimi, aktudlnéjSimi a definicemi, které 1épe popisuji

soudobé zaméfeni marketingu.

Kotler (2013, str. 814) popsal marketing nasledovné: ,, Miizeme predpoklidat, Ze urcitd
potieba prodeje bude existovat vidy. Cilem marketingu je vsak ucinit prodej nadbytecnym.
Marketing se totiz snazi znat a chapat zakaznika natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo
sluzba mu budou vyhovovat a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idedlné mél

byt zakaznik pripraveny koupit. *

Kotler a Keller (2007) vyuzili formalni definici marketingu Americkou marketingovou

asociaci’, ktera marketing povazuje za funkci organizace a soubor procest k vytvareni,

1 Americkd marketingova asociace (AMA) je zékladni komunitou pro obchodniky. Publikuje v §iroké
retrospektivé nejaktualnéjsi informace z védeckych Casopisi, jako Journal of Marketing a Marketing News.
Dle svych vlastnich slov, zadna jina organizace neposkytuje obchodnikiim a akademickym pracovnikiim

vice zplsobd, jak se spojit s lidmi a zdroji, které pottebuji k tispéchu.
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sdélovani a poskytovani hodnoty zdkaznikiim. Soucasné marketingu pfifazuje roli pro
rozvijeni vztahi se zakazniky. Samotni Kotler a Keller chdpou marketing management jako
umeéni a védu vyberu cilovych trhl a ziskavani, udrzovani si a rozsSifovani poctu zakaznikt
vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro zdkaznika (Kotler a Keller,

2007).

Piikrylova a Jahodova (2010, str. 16) uvadi, Ze ,,marketing je zaloZen na odhadu a definovani
potreb zdakaznikii a na tvorbé nabidky vedouci kjejich uspokojovani, s diirazem na

dlouhodoby vztah podniku se zakazniky.*

Kotler a Keller (2007) pii definici marketingu rozliSuji spolecensky a manazersky pohled.
Ulohou marketingu miize byt dosazeni vyssi Zivotni Grovné na jedné strané a zvy$eni prodeje
vyrobkl na strané druhé. Za nejdilezitéjsi ucel marketingu nelze oznacit prodej. Peter
Drucker? popisuje rozdil mezi prodejem a marketingem tak, ze prodej se zamé&fuje na potieby
prodejce, marketing na potieby kupujiciho. Ztohoto tvrzeni definoval i jasné cile
marketingu. Marketing by mél ucinit prodej né¢im nadbyte¢nym. Pii dobrém pochopeni
a poznani zdkaznika by se produkt mél prodavat sdm a idealné by mél marketing vyustit

v ziskani zékaznika ptipraveného ihned nakupovat (Swaim, 2010).

Z divodu existence nepieberného mnozstvi definic marketingu od riznych autort
odbornych publikaci, neni racionalni z0zit tthel pohledu na marketing pouze na pohled
jednoho autora, ale soucasn¢ neni efektivni zabyvat se desitkami riznych teorii. Celéa fada
marketingovych definici je zaloZena na dvou myslenkach. Poznani zdkaznika a vytvoteni
adekvatni nabidky pro uspokojeni riiznych zdjmovych skupin®. Marketing je zaloZen na
ustfedni mysSlence propojeni dovednosti firem a piani zékazniki tak, aby obé€ strany dosahly
svého cile (McDonald et al., 2012). Dle klasického mikroekonomického pojeti 1ze za cile

Vv piipad¢ firem povazovat maximalizaci zisku a v ptipad€ zakaznikii maximalizaci uZitku.

2 Peter Drucker byl americky ekonom, teoretik a filozof managementu a plati za zakladatele moderniho

managementu

3 Zajmové skupiny predstavuje naptiklad kupujici, spotiebitel, prodejce, investor nebo obyvatel mistni

komunity.
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1.2 Vyznam a role marketingu

Trend vyvoje marketingu od jeho vzniku az do soucasnosti lze az na jisté vykyvy
charakterizovat za konstantni. V sou¢asném meéftitku marketing zahrnuje Siroké spektrum
lidskych aktivit, které nejsou pouze soucasti celku, ale pozitivné se podili na utvareni celku.
Zjednodusené lze tici, Ze zplsob, jakym se vyviji trh a trzni prostiedi, kopiruje 1 pfistup

k marketingu (Godin, 2018).

Firmy jsou v této dobé pod neustalym tlakem. Vzhledem k nizké mife nezaméstnanosti
v Ceské republice a potazmo ke zvysujicim se mzdovym nakladim, musi spoleénosti
pracovat s uzsimi rozpocty (Hovorkova, 2018). K pieziti jim nestaci, ze dobie funguji. Na
trhu, ktery vétSinou charakterizuje vyhrocend konkurence, musi vynikat. Trh poskytuje
kupujicim Sirokou nabidku vyrobkl a sluzeb. Subjekty stoji pfed rozvinutym mnoZstvim
moznosti uspokojeni svych prani a potteb (Héaze, 2011). Ptikrylova a Jahodova (2010,
str. 16) charakteristiku trzniho prosttedi doplnuji o fakt, ze ,spotrebitelé i kupujici
organizace své partnery vybiraji podle vysoké kvality, mimoradného uZitku, nejvyhodnéjsi

ceny ¢i podle ziskani dodatecnych vyhod. *

Kli¢em uspeésného podnikani kazdého ekonomického subjektu je znalost spotiebitele a jeho
uspokojovani. ,,4 praveé marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové spotrebitele a hleda
nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potieby a prani. * (Piikrylova a Jahodova, 2010, str. 16).
Marketingovy systém zpiijemnuje zivot spotfebitelim tak, ze na piislusSném misté
a v ptislusném case zprostiedkuje typy produktl, které si subjekty pieji (Solomon et al.,
2006).

Finan¢ni uspéch jde casto ruku v ruce s marketingovymi schopnostmi. S nedostate¢nou
poptavkou se ostatni oddéleni stdvaji zbyteCnymi. V soucasnosti je bézné, Ze firmy
zaméstnavaji marketingové feditele (CMO — Chief marketing officer) a davaji marketingu
postaveni na trovni top-managementu (Kotler a Keller, 2007). Ve spole¢nostech, kde
marketing zaujima vyznamnou roli, se Casto prosazuje trend intergrace s dal§imi funkcemi
(fizeni, obchod, ndkup, vyroba, ucetnictvi apod.). Marketingovd rozhodnuti ovliviiuji

fungovani vSech oddéleni bez ohledu na velikost firmy (Solomon et al., 2006).
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1.3  Marketingové planovani

Z sirsiho thlu pohledu marketing zacind ptsobit dlouho ptedtim, nez je vyrobek viibec
vyroben. Na zakladé analyzy potieb a ptani se manazefi rozhoduji o zplsobu, jak témto
pozadavkim vyhovét, jaky bude ve skutecnosti finalni produkt a nasledné péce o stavajici
1 nové zdkazniky. Tento postup, nazyvany ,,marketingovy proces®, je definovany jako
Lwproces analyzy marketingovych prileZitosti, volby cilovych trhii, vytvoreni marketingového
mixu a rizeni marketingového uskali (Kotler, 2007, str. 59). Stava se tak prvotnim krokem

k Gspésnému vytvoreni strategie.

Pojem strategické planovani se v teorii i praxi za¢ind objevovat v sedmdesatych letech
20. stoleti. Béhem deseti let se tento pojem stal soucasti marketingu. Kotler a spol (2007,
str. 1048) popisuji strategicky marketing jako ,.proces sladeni silnych stranek firmy se
skupinami zakaznikii, kterym firma muze slouzit. Jedna se o proces, ktery ovliviiuje celkovy
smer a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutnd znalost makroprostredi,
mikroprostiedi a obsluhovanych trhu. “Strategické planovani nelze ztotoziiovat s pojmem
marketingové strategické planovani. Marketingové strategické planovani je pouze soucasti
strategického planovani jako celku. Cilem strategického marketingového planovani, které
vychézi z hlavnich cili podniku, muze byt napiiklad maximalizace zisku, posileni
konkurenéni pozice, odstranéni slabych stranek podniku nebo dosaZeni uspéchu, at’ uz si ho
firma predstavuje jakkoliv. Soucasti strategického marketingového planovani jsou

prostiedky a postupy, které vedou k dosazeni zminénych cili (Tomek a Vavrova, 1999).

Je v8ak potieba premyslet v SirSich souvislostech. Marketing zodpovida za vice nez za odbyt.
Jeho odpovédnosti se lidi v zavislosti na arovni organizace a firemni strategii. Ridici
pracovnici jsou zodpovédni za to, aby kazdy aspekt podnikani byl zaméten na poskytovani
vynikajici hodnoty zdkazniklim na konkurencnim trhu. Ve firmé se mtze jednat stejné tak
o oddé&leni vyroby, tak naptiklad oddéleni nadkupu. V podnikani je stale vice kladen dliraz na
sit¢ strategickych partnerstvi mezi designéry, poskytovateli technologii, vyrobci, dodavateli
a analytiky. Byznys bude vZzdy definovdn svymi zdkazniky, a nikoliv tovarnami nebo
kancelafemi. Marketing, at’ uz jako samostatna fidici funkce, nebo v podob¢ implementace
vV ramci riznych firemnich oddéleni, by mél byt odbornikem na zékaznika. Na trovni
firemnich a obchodnich jednotek muze byt marketing spojen se strategickym planovanim

nebo obecné;ji s rozvojem strategie firmy (Anderson et al., 2009).
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V novém pojeti strategického uvazovani o marketingu se zakaznici stavaji partnery a firma
se dlouhodobé zavazuje k zachovani vztahd kvalitou, sluzbami a inovacemi (Anderson
et al., 2009). Vzhledem Kk rostoucimu vyznamu dlouhodobych strategickych vztahu se
zékazniky, nebo vendory musi organizace klast zvySeny diiraz na dovednosti v oblasti fizeni
vztahil. Vzhledem k tomu, Ze tyto dovednosti spocivaji pfedev§im na lidském faktoru nez na
organizacnich strukturach, klicovi pracovnici s témito dovednostmi jsou stile cenngjsi
(Webster, 2016). Spole¢né zaméfeni na hodnotu zadkaznika a na fizeni vztahti mize vést
k mnohem silnéjsi koordinaci nakupnich, prodejnich a marketingovych funkci (Anderson

et al., 2009).

Spravna koordinace napomaha odstrafiovat bariéry mezi fidicimi funkcemi v organizacich
a jejim trznim prosttedim. Ve svéte strategickych partnerstvi neni obvyklé, aby partner byl
zakaznikem, konkurentem, prodejcem a partnerem. V dasledku toho je obtizné zachovat
tradi¢ni manazerské funkce v jednani se strategickymi partnery. Implementace trzn¢ fizené
strategie vyzaduje schopnosti rychlého rozhodovani, rozvoje a fizeni strategickych
spojenectvi s partnery vSeho druhu (Webster, 2016). Roli strategickych partnerd piejimaji
nejen zékaznici, ale 1 klicovi vendofi, subdodavatelé a jakékoliv outsourcované ¢lanky

vstupujici do cesty produktu smérem k zdkaznikovi.

Marketing je v mnoha organizacich povazovan za ekvivalent reklamy a podpory prodeje.
Casto je definovan jako proces sdélovani hodnoty produktu zakaznikim — coZ je
ve skute€nosti lepsi definice pro reklamu neZ pro marketing. Reklama pfedstavuje pouze
jeden z aspektti marketingu, i kdyZ je nejviditeln&jsi. Marketing jako proces zac¢ina hloubéji,
diive néz viibec prichazi ¢as na téma reklamy. Tento pohled na marketing jako na aktivitu,
kterd pomaha uvadét produkty na trh, nezohlediiuje ulohu marketingu pii vytvareni
samotnych produktd. Velice podobn¢ 1ze marketing porovnat naptiklad s podporou prodeje
a propagaci (Chernev, 2014).

Ztotoznovani terminu marketingu pouze s prodejem, reklamou nebo propagaci je Castou
a chybnou domnénkou, kdy marketing je definovan jako takticka aktivita. Tento kratkozraky
pohled na marketing jako na takticky nastroj firmam znemozinuje, aby vyuzili plného
potencialu marketingu k vypracovani komplexni obchodni strategie. Marketing vSak

zahrnuje mnohem vice nez taktické planovani. Kromé specializovanych taktickych aktivit,

17



marketing také obsahuje strategickou analyzu a pldnovani, které tvoii zakladnu pro tspéch

taktickych prvku (Chernev, 2014).

1.4 Analyza marketingového prostredi

Situacni analyza je vychodiskem pii formovani strategie podnikt. Zkouma jednotlivé slozky
vnitfiho a vnéjsiho prostiedi a pomaha vyjasnit piilezitosti a hrozby v rozvoji podnikani.
Smyslem je nalezeni spravného poméru mezi pfilezitostmi, které jsou pro firmu vyhodné

a mezi schopnostmi a zdroji firmy (Jakubikova, 2013).

Strategicka situacni analyza, ktera vyhodnocuje faktory podnikového okoli, pozadavky
a zmény v chovani zédkaznikd, dodavatelti, konkurentt a také i vyvoj makroekonomickych
faktorii, je jednim z pfedpokladlii UspéSnych strategickych rozhodnuti vSech manazert

(Kotkovsky et al., 2006).

Obsah situacni analyzy byva oznacovan jako 5C. Jedna se o company — podnik, collaborators
— spolupracujici firmy a osoby, customers — zakaznici, competitors — konkurenti
a climate/context — makroekonomické faktory. Analyzu prostiedi firmy je ale mozno provést

I mnoha dal$imi metodami (Jakubikova, 2013).

Prvnim krokem pfi tvorbé strategického marketingového planu je marketingova situacni
analyza, kterd se snazi nalézt marketingové cile a strategie podniku, vcetné strategii

jednotlivych nastroji marketingového mixu.

Marketingova situaéni analyza obsahuje tfi ¢asti. Obsahem prvé — informacéni Casti je
hodnoceni vnéjsich a vnitinich faktori prostfedi firmy. V druhé — porovnavaci ¢asti 1ze pro
generaci mozné strategie vyuzit metody napi: matice SWOT, matice SPACE, matice BCG,
nebo interni-externi matice. Tieti — rozhodovaci ¢ast obsahuje objektivni hodnoceni

zvazované strategie a doporuceni zmén (Jakubikova, 2013).

U strategickych metod pro vnitini prostfedi podniku je nejvice vyuzivana SWOT analyza,
nasleduje analyza vnitinich podnikovych zdrojl, analyza portfolia a v mensi mife je
uplatiiovana metoda urceni strategickych alternativ a matice BCG. U strategickych metod

pro vnéjsi prostiedi se nejcastéji uplatituje analyza konkurentti, dale Portertiv model péti sil,
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ostatni metody (strategické mapy, STEP analyza a scénafe) jsou zastoupeny rovnomérné

(Strakova et al., 2018).

Situacni analyzu 1ze nasledné popisovat dle Obrazku 1:

vnéjsi prostredi
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Obrazek 1: Faktory vnitiniho a vnéjsiho prostredi
Zdroj: JAKUBIKOVA, 2013, s. 98)

Zdroje vnitiniho prostiedi mohou byt materidlové, finanéni nebo lidské. Tvofi je
management a jeho zaméstnanci, kultura firmy, mezilidské vztahy, etika, organiza¢ni
struktura, nebo materialni prostfedi. Do analyzy vnitiniho prostiedi firmy je také zahrnuta
realizace strategickych cilid firmy, logistika, marketing, prodej, poprodejni servis,
védeckovyzkumné a vyvojové zdroje, trovné fizeni podniku a s tim spojend organizace
prace. Cilem analyzy je posoudit zdroje firmy a porozumét, jaké schopnosti ma firma pfi
vyrobé, vyvoji a prodeji svych produktii. Na jejich zédkladé¢ by méla byt firma schopna
identifikovat silné a slabé stranky. (Jakubikova, 2013).

K posouzeni interniho prostfedi firmy se vyuziva tzv. metoda VRIO. Metoda se zabyva
zdroji firmy, které se ¢leni na fyzické, lidské, finan¢ni a nehmotné. Do fyzickych zdroj je
zahrnuté technologické vybaveni a vyrobni plochy, k lidskym zdrojim lze zafadit socialni
klima, pocet a strukturu pracovniki a proinovacéni prostiedi a finan¢ni zdroje jsou tvoteny

disponibilnim kapitalem, rentabilitou provozu a likviditou. Neméné¢ dulezité jsou zdroje
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nehmotné, kam patii know-how, image a znalost trhu. Uginnost a efektivita zminénych
zdroji se posuzuje podle hodnoty (value), vzacnosti (rareness), napodobitelnosti
(imitability) a schopnosti organizac¢ni struktury podniku téchto zdroju vyuzit (organization)
(Jakubikova, 2013).

Analyza vnéjsiho prostiedi firmy se zabyva identifikaci a rozborem faktort, které ovliviiuji
podnikatelskou pozici a pro dany podnik vytvaieji potencialni piileZitosti a hrozby. Clenéni

vngjsi prostiedi na makroprostiedi a mikroprostiedi je zndzornéno na Obrazku 1.

1.4.1 Makroprostredi

Analyza vlivii marketingového makroprostedi se zabyva faktory, které na firmu ptsobi na
makro Urovni a vychazi z analyzy vzdaleného prostiedi. Zahrnuje vlivy, které firma svymi
aktivitami neovlivni, jsou nekontrolovatelné, proto je musi sledovat a vhodné na né€ reagovat
(Kotler a Keller, 2013). Pro analyzu vlivii makroprostfedi lze vyuzit napt. metodu PEST
nebo PESTEL analyzy. (Jakubikova, 2013) Ob¢ analyzy zkoumaji faktory politicko pravni,
ekonomické, sociokulturni a technologické. Jeji vysledky se promitaji do urceni analyzy

SWOT.

Politicko-pravni faktory pfedstavuji pro podniky vyznamné pfilezitosti, ale soucasné
ohroZeni a omezeni prostfednictvim danovych zékond, regulace exportu a importu, ochrany
zivotniho prostiedi, vizové a socialni politiky apod. Existence zdkonli a pravnich norem
vymezuji a upravuji prostor pro podnikdni a miizou vyznamné ovlivnit rozhodovani

o budoucim vyvoji spole¢nosti (Kotler, 2007; Jakubikova, 2013).

Ekonomické faktory jsou charakterizovany aktudlnim stavem ekonomiky. Vychazeji
z ekonomické podstaty a zakladnich smérti rozvoje ekonomiky. Ekonomické faktory
ovlivituji kupni silu domécnosti a sloZeni jejich nakupt. V kazdé zemi se objem a rozdéleni
ptijmu odliSuje, a proto je tkolem marketingovych odbornikli analyzovat zmény nédkupnich
zvyklosti na domdacim i zahrani¢nim trhu. Stav ekonomiky ovliviiuje také vyvoj
makroekonomickych ukazatell, jako je mira ekonomického rlstu, irokova mira, sménny
kurz apod. Ekonomicky riist vede ke zvySené spotieb¢, zvysuje ptilezitosti na trhu a opacné.

K dal§im faktorlim, které mizou mit pozitivni, nebo negativni vliv na rozvoj firmy patfi
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nezaméstnanost, inflace, ménové kurzy aj. (Sedlackova et al., 2006; Kotler, 2007;

Jakubikova, 2013).

Sociokulturni faktory zahrnuji faktory spojené s kupnim chovanim spotiebitelti a faktory
které podmiiuji chovani organizaci. Mezi kulturni vlivy patii spotfebni zvyky, kulturni
hodnoty, osobni image aj. Socialni vlivy zahrnuji socidlné-ekonomické zazemi spotiebitelt,
piijmy, majetek, vyvoj zivotni urovng, zivotni styl, iroven vzdélani. Socialni faktory jsou
V neustalém vyvoji a poznani téchto trendl vede v boji o zédkaznika k ziskéani predstihu pied

konkurenty (Sedlackova, 2006; Kotler 2007).

Technologické faktory predstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji. Patii sem rychlost
technologickych zmén, vyrobni, informacni, dopravni technologie, které umoziuji vytvaret
nové trhy a pftilezitosti, ale rychle zastaravaji. Proto je dilezité toto prostfedi neustile
sledovat a analyzovat. Pokud se chce firma vyhnout zaostalosti a prokazat inovaéni ¢innost,
musi byt informovana o technickych a technologickych vlivech, které v jejim okoli
probihaji. Pfedvidavost technického rozvoje se miize stat vyznamnym faktorem uspésnosti

firmy (Kotler 2007; Jakubikova 2013).

vvvvvv

Cilem zminované analyzy makroprostiedi je vybrat ze vSech sil a faktori ty nejdulezitéjsi

a identifikovat mozné dopady na budouci vyvoj firmy.

1.4.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje vlivy, které miZe firma svymi aktivitami vyznamné
ovlivnit. Pfi analyze mikroprostiedi se analyzuje samoté odvétvi, dodavatelé, firma,

zékaznici, konkurence, vetejnost.

Cilem analyzy mikroprostfedi je identifikovat zdkladni sily a faktory, které ptsobi v daném
odvétvi a zdsadnim zpisobem ovliviiuji GspéSnost €1 neuspésnost firmy v odvétvi. Soucasti
analyzy mikrookoli je analyza konkurencnich sil, ¢imZ se zabyva Porterova analyza péti
konkurencénich sil. Spolecnosti mohou tuto srovnavaci strategickou analyzu vyuzit
k definovani silnych a slabych stranek v ramci pramyslu (Newstex Finance & Accounting
Blogs, 2019; Porter, 1980).
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Porterova analyza péti konkuren¢nich sil nehodnoti konkurenty firmy jen z pohledu pfimych
konkurentli na konkrétnim trhu jako tomu je u SWOT analyzy, ale rozSifuje urovei
hodnoceni o dalsi ¢tyfi konkurencni faktory. Ty mohou piedstavovat hrozbu pro strategické
procesy firmy, viz Obrazek 2. Subjekty pomoci analyzy hodnoti jednotlivé faktory
a rozhoduji se, jakym zptisobem se proti nim mohou branit. Model Ize aplikovat na
kterykoliv segment ekonomiky a subjektim pomaha pii hledéni atraktivity a ziskovosti.
Zaklady modelu disledné vychazi z mikroekonomie — z analyzy trhu, chovani firmy

a chovani spotiebitele (Newstex Finance & Accounting Blogs, 2019; Porter, 1980).

Porteriiv model péti konkuren¢nich sil zahrnuje — konkurenci mezi stavajicimi firmami
Vv odvétvi, hrozby vstupu novych firem do odvétvi, vyjednéavaci silu dodavateld, vyjednavaci
silu odbératelti, hrozby vstupu novych substitu¢nich produkti ¢i sluzeb. Kazda z téchto sil
je obecné vnéjsi povahy a neni vysledkem vnitini struktury spole¢nosti a subjekty mohou
jejich pochopenim pfizptsobit své strategie (Newstex Finance & Accounting Blogs, 2019;
Porter, 1980).

Hrozba nové vstupujicich firem

Potencialni nové
firmy

Viiv dodavateld Konkurence v odvétvi Vliv odbérateld

Dodavatelé U Zakaznici
Soupefeni mezi

existujicimi firmami

Hrozha substituénich produktl

Obrdzek 2: Porteriiv model péti konkurencnich sil

Zdroj: Porter M.E. Competitive strategy: techniques for analyzing industries and competitors. New York:
The Free Press, 1980. ISBN: 978-0684841489
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Jednotlivé aktivity konkurentli, dodavatelll a zakaznikl by firmy méli mapovat a porovnévat
se svymi proto, aby mohly v¢as zareagovat na rychle postupujici zmény na trhu
s minimalnimi ztratami. Pfehled by se mél pievazné tykat vSech aktivit firmy, hlavné

z pohledu cen, marketingovych aktivit, distribu¢nich cest a novinek na trhu (Porter, 1980).

a) Konkurence mezi stavajicimi firmami v odvétvi

Firmy mezi sebou soupeti o zakazniky riznymi zptisoby. Bohuzel ¢im vice soupefti na trhu
je, tim pomaleji odvétvi roste a zaroven rostou bariéry odchodu z odvétvi. Pokud je tomu
naopak, trh se stava atraktivni pro nové hrace. Velmi vyznamnym nastrojem boje mezi
konkurenty je cenova politika, hlavné v dob¢, kdyz jsou konkuren¢ni produkty velmi

podobné a naklady na jejich potizeni nizké (Porter, 1980).

Intenzitu soupeteni Ize nejlépe monitorovat, kdyz jsou konkurenti velké spolecnosti co do
objemu produkce a vykonu. Tyto situace zvySuji tlak na snizovani cen a marzi a jsou patrné
v mnoha odvétvich maloobchodu. Intenzivni soupeteni lze pozorovat také ve vyspélych
odvétvich, ve kterych se hospodarské soutéz soustiedi spiSe na ziskdvani podilu na trhu nez
na vytvareni novych zékazniki. Typické prostiedi pro zminény zplisob konkuren¢nich boji

piedstavuje petrochemicky, automobilovy a letecky pramysl (Evans et al., 2008).

b) Hrozba vstupu novych firem do odvétvi

Nové firmy byvaji Casto omezeny jen vstupnimi a vystupnimi bariérami do odvétvi jako jsou
napiiklad: vstupni kapital, silny kapital stavajicich znacek, pristup k distribu¢nim kanaltim,
technologie, ¢i vladni politika. Konkrétné je velmi obtizné soupetit se znackami jako ZARA
nebo H&M v oblasti fast fashion, s Anheuser Busch o kontrolu nad distribuci nebo naptiklad
sIQOS o trh elektronickych cigaret. Zakaznici a dodavatelé mohou také ovliviiovat
spolecnosti v rdmci odvétvi tim, ze vyvijeji tlak na ceny, kvalitu nebo mnozstvi produktu,

ktery pozaduji nebo prodavaji (Evans et al., 2008).

C) Vyjednavaci sila dodavatelu

Sila dodavatell je evidentni v pfipadech, kdy v primyslu, ktery je vysoce rozttistény,
dominuje maly pocet dodavatelll. Pfikladem takového odvétvi miiZze byt napiiklad pramysl

pocitacovych softwari, kterému dominuji spole¢nosti Microsoft a Intel. Tito dodavatelé

23



klicovych komponentli maji velice silnou vyjednédvaci pozici pii stanovovani cen, mnozstvi
operacnich systému a jinych podminek. Vysledkem je primysl, jehoz rentabilita je nizsi nez
v piipadé dodavateli kritickych komponentd, které piedstavuji Microsoft a Intel. Princip
zvysené moci dodavatelt 1ze generalizovat na piipady, kdy jsou dodavané komponenty
vysoce diferencované a existuje jen malo nadhrad za jednotlivé soucasti. Zminéna situace

zt€zuje piechod z jednoho dodavatele na druhého (Evans et al., 2008).
d) Vyjednavaci sila odbérateli

Odbeératelé svou pozici mohou ovliviiovat tlak na ceny, kvalitu, sluZzby ¢i technologie ¢imz
v hor$im piipad¢ i prispivaji ke snizovani ziskovosti odvétvi. Silnou vyjednavaci pozici maji
ti odbétatelé jejichz pocet je nizky, ale nakupuji v markantnich objemech, jsou schopni
jednoduse zménit prodévajiciho, nebo nalézt nediferencovany produkt. V tomto ptipadé také
hraje podstatnou roli citlivost na cenu, pokud cena produktu tvoii podstatnou ¢ast piijmu

odbératele nebo pokud ma odbératel nizké zisky (Porter, 1980).
e) Hrozba vstupu novych substitu¢nich produkti ¢i sluzeb

Substitu¢ni produkty nebo sluzby jsou rizikové zejména z hlediska porovnatelnosti vice
vyrobkli podobného charakteru. Pfredev§im pii posuzovani poméru kvality a ceny stavajicich
a nov¢ prichozich mohou ovliviiovat ziskovost odvétvi. VIiv substituth lze nejlépe
demonstrovat na odvétvi, které je vysoce citlivé na cenu. At uz se jedna o odvétvi zabavni,
volnoc¢asové, rekreacni nebo fitness, kazdé z nich ziskavd moc, pokud nabizi lepsi cenovou
vykonnost v porovnani s primérem prumyslu. Napiiklad placeni za film v domacnosti je
levnéjsi nez jit do kina. Domaci tréninkové vybaveni je mnohem levnéjsi nez Clenstvi

ve fitness klubech (Lea, 2005).

1.5 Prvky marketingového planu

Marketingovy plan predstavuje ¢ast podnikového planovani, kterd pfinaSi systematické
vedeni podnikatelského subjektu. S ohledem na vnitini a vné&jsi prostfedi a marketingovy
plan spole¢nost sméfuje své budouci kroky. Plany se z pravidla zamé&tuji na oblast produkt

— trh a rozpracovavaji strategické cile spolecnosti jako celku. Marketingové planovani ma
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pfimé vazby na ostatni pldnovaci procesy a Uzce souvisi se strategickym planovanim.

Obzvlaste zavislé je na procesy nakupu, vyroby a financovani.

Pro uspésné napliovani strategickych cili si subjekty musi uvédomit neslucitelnost
hierarchického vztahu jednotlivych plant. Plany by se mély vzajemné pozitivné ovliviiovat,
jelikoz naplitovanim jednoho dochazi k ovliviiovani ostatnich. Marketingové plany byly
Vv minulosti sestavovany ve velkych spolecnostech. V souCasnosti se s nimi lze stale castéji

setkat i v malych a stfednich firmach. (Kotler et al., 2007; Mcdonald et al., 2011).

Rizni autofi popisuji strukturu marketingového planu riznymi zpisoby. I piesto lze
v riznych verzich nalézt spole¢né rysy jako jednoduchost a vystiznost. Vysledkem celého
procesu marketingového planovani je marketingovy plan, ktery popisuje vystupy jeho
budouciho naplnéni a prostiedky, pomoci, kterych bude cileného stavu dosaZeno.

Marketingové plany obecné definuyji:

e jaké marketingové plany budou ve stanoveném ¢asovém horizontu realizovany;
e odpovédnosti za naplnéni jednotlivych ¢innosti;
e Casovy horizont realizace;

e zplsob kontroly a

z pravidla také vysi rozpoc¢tu na realizaci (McDonald et al., 2011).

McDonald et al. (2012) uvadi, ze marketingovy plan byva pro kazdou spole¢nost unikatni
a prizptisobuje se podminkdm jak spoleCnosti, tak celému odvétvi. Marketingovy plan

rozdéluje na nasledujici ¢asti:

Analyza soucasné marketingové situace.
Analyza rizik a ptileZitosti.

Cile a hlavni ulohy.

Marketingova strategie.

Provadéci plan.

Tvorba rozpoctu.

N o o a s~ wDh e

Kontrola.
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Gerson et al. (1998), zabyvajici se bankovnim sektorem, strukturuje marketingovy plan

pouze do ¢tyt krokt:

Situac¢ni analyza.
Marketingové cile.

Strategie a taktika.

S

Monitorovani a hodnoceni.

Odlisny pohled na tvorbu marketingového planu nabizi prostiednictvim magazinu Forbes
Lavinsky (2013), ktery definuje patnéact klicovych oblasti pro vypracovani uspéSného
marketingového planu: Shrnuti; cilovi zdkaznici; jedinecna prodejni nabidka; cenova
strategie a positioning; distribucni plan; nabidky spolecnosti; marketingové materialy;
strategie propagace; strategie online-marketingu,; strategie zmén; joint ventures
a partnerstvi; zakaznicky program; strategie zvySovani transakcnich cen, retencni strategie

a rozpoctovd projekce.

Struktura marketingového planu, kterd bude pouzita pro tuto diplomovou praci, vychézi

z osnovy planu dle Solomona et al. (2006). Sestaveni planu probiha v né€kolika krocich:

Provedeni situacni analyzy
Stanoveni marketingovych cilt
Vytvotfeni marketingovych strategii

Realizace marketingovych strategii

o &~ w0 DN e

Monitorovani a kontrola marketingovych strategii.
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2. Situacni analyza vybrané spole¢nosti

vvvvvv

situacni analyzy. Spolecnost by si méla byt védoma vnéjSich a vnitinich faktora, jak se
mohou vyvijet a jaké dopady na ni maji. Hordkova (2003) definuje situacni analyzu jako
., prostiedek, ktery na zaklade analytického zhodnoceni minulého vyvoje a soucasného stavu
a na zaklade kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho vyvoje ve strategickém

obdobi miize pomoci pri formulovani budouci trzni pozice podniku.

Kapitola se zabyva situa¢ni analyzou spole¢nosti CNC TVAR s.r.0., ktera puisobi na B2B
trhu voblasti CNC obrabéni. Spole¢nost je schopna zahrnout cely proces dodani
komplexnich mechanickych soucasti. Pro analyzu vnitiniho prostfedi bude vyuzit rozbor
spole¢nosti, jeji vyrobni specializace a formy spoluprace se zakazniky. Uplatnéni analyzy
PEST a Porterova modelu péti konkuren¢nich sil vytvoii vychodisko pfi sestaveni SWOT

analyzy.

Solomon et al. (2006) uvadi, ze ,,V rdmci strategického planovani na urovni celého podniku,
stejné jako v ramci marketingového planovani, je ustiednim tématem dostatecné pochopeni
prostiredi, v nemz musi planovani probihat“. Zaklad strategického planovani ma pocatek

Vv tvorbé marketingového planu.

2.1  Analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti

Prvni krok pfi tvorb& marketingového planu napliiuje vnitini analyza firmy. Uvodni shrnuti
zpravidla obsahuje prvotni seznameni s firmou. Shrnuti pfina$i zakladni informace
o vybrané spolecnosti, jeji historii, internich procesech, zaméfeni a cilech. Prvky vnitiniho
prostiedi firmy v kontextu SWOT analyzy vedou k pochopeni zasadnich silnych a slabych

stranek firmy.

Vnitini prostedi je tvofeno kontrolovatelnymi prvky v ramci firmy, které maji klicovy vliv
na kvalitu jeji ¢innosti a do zna¢né miry souvisi s firemni kulturou. Firemni kultura je
specifickd pro kazdou spolecnost. Ovliviiuje firemni strategii a méla by také podporovat

dosazeni firemnich cilti (Solomon et al., 2006).
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Ve spole¢nosti CNC TVAR s.r.0. firemni kultura ucuje:

e dulezitost etického jednani na osobni Grovni;

e zpusob vefejného vystupovani na socialnich sitich;
e ckologicky pfistup;

e disledné dodrzovani legislativnich nafizeni anebo

e dress-code zaméstnancu.

2.1.1 Profil vybrané spolecnosti

Zakladni Gdaje o spole¢nosti jsou uvedeny v Tabulce 1.

Tabulka 1: Zakladni firemni udaje

Obchodni spole¢nost CNC TVAR s.r.0.

Sidlo Katerinska 235, 463 03 Straz nad Nisou
Pravni forma podnikani Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Datum vzniku a zipisu do OR 30. 8. 2007

Obrabécstvi a vyroba, obchod a sluzby
Pifedmét podnikani neuvedené v piiloze 1 az 3

zivnostenského zakona

Zdroj: vlastni zpracovani z vypisu z obchodniho rejstiiku
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Vlastnickou strukturu znazoriuje Tabulka 2.

Tabulka 2: Viastnicka struktura spolecnosti

JMENO FYZICKE / PRAVNICKE | OBCHODNI PODIL | OBCHODNI PODIL
OSOBY V KC V %

CNC GLOBAL COMPANIES 82.000 K& 41 %
LIMITED

TOMAS RICHTARIK 54.000 K& 28 %

JAN RICHTARIK 44.000 K& 22 %

TOMAS JURECKA 20.000 K¢& 9%

Zdroj: vlastni

Spole¢nost CNC TVAR s. 1. 0. byla zalozena v roce 2007 v podminkéch, které jsou dnes
bézné charakterizovany jako ,,garaZzovy business®. Béhem dvanactileté historie si CNC
TVAR s. r. 0. vybudoval jméno jedné z nejuznavangjSich firem zabyvajicich se vysoce
pfesnym obrabénim velkych a komplexné tvarovanych dilti. Zaznamenéava konstantni rist
a v roce 2018 se spole¢nost miize pySnit realizaci doposud nejvyssiho obratu — v hodnoté
16 milioni EUR. Firemni kultura si v navaznosti na konstantni a rychly rust spole¢nosti
zaklada na individualité a kreativité, jelikoz tyto vlastnosti vedou k vytvoteni dulezitych

konkurenénich vyhod.

Subjekt CNC TVAR s.r.0. vznikl zapisem do obchodniho rejstiiku 30. srpna 2007 s cilem
poskytovat komplexni servis a vynikajici pé¢i o zakaznika pti obrabéni zakazkové vyroby
ruznych aplikaci. Nejdiive se spole¢nost zaméfovala na automotive a po necelém roce
i na energetiku. V roce 2008 byla realizovana vyroba prvni hydro turbiny. V roce 2011 jiz
méla spolecnost ve svém portfoliu uspé$nou realizaci celé stovky turbin a v roce 2012

dosahla na obrat v hodnoté 7 milioni EUR.

Po roku 2012 pro spole¢nost nastalo prelomové obdobi. Béhem tii let CNC TVAR s. 1. 0.
rozsifil sviij strojni park o 3D méfici zafizeni, nainstaloval jiz svlij osmy CNC obrabéci stroj
a téméf zdvojnasobil sviij obrat. Milnik jednoho tisice Usp&$né dorucenych turbin byl
ptekrocen v roce 2016. V soucasnosti Se spolenost rozrostla na dvanact CNC obrabécich

stroju, 160 zaméstnanct a ro¢ni obrat blizici se osmnacti milionim EUR.
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Nejvétsi slozku zaméstnanc zaujimé vyrobni oddéleni, ve které pracuje piiblizné
65 % zaméstnanci. Proporéné srovnateln¢ zaméstnanct pracuje na odd€lenich obchodu,
CAD, CAM, kvality a ekonomickém oddé€leni. Pocet zaméstnancti jednotlivych oddéleni

zachycuje organizacni struktura, viz Obrazek 3.

CNCTVAR
ORGANIGRAM

Owners

4
CAD Economical
8 9

Production

Machining

53

Grinding
26

Assembly
19

Others

I

Obrdazek 3: Organizacni struktura
Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, ze vétSina majetku spole¢nosti CNC TVAR s.r.o. byla pofizena na Gveér
¢i leasing, generovala pfilis vysoké naklady. Spolec¢nost na tento fakt reagovala v roce 2015
projektem odstépeni se vznikem nové spolecnosti CTAM s.r.o. Pfevedenim nemovitosti,
obrabécich stroju a jinych dlouhodobych majetkii a zdvazkii dokdzala firma snizit finan¢ni

rizika spojend s platebni neschopnosti. Schéma odstépeni znézorniuje Obrazek 4.
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Aktiva Pasiva ydStépeni DHM zavazky

- rozdélovana spolecnost
- nastupnicka spolecnost

Obrazek 4: Schéma odstépeni
Zdroj: (Kohoutek, 2018, s. 32)

Vyménny pomér podild byl stanoven rovnomérné. VSichni spole€nici rozdélované
spole¢nosti ziskali stejny podil v nastupnické spolecnosti a zddnému z nich nezanikla tcast
na rozdélované spolecnosti. Odstépované jmeéni bylo 5. listopadu 2015 ocenéno znalcem na
15.395.000 K¢. Rovnéz doslo k odstépeni celkové vyse vysledku hospodateni za bézné

ucetni obdobi roku 2014 ve vysi 5.991.000 K¢ (Kohoutek, 2018).

2.1.2 Vyrobni specializace firmy

Spole¢nost CNC TVAR s.r.0. nabizi komplexni sluzby v mnoha oblastech CNC obrabéni,
jakymi jsou hydroenergetika, komponenty pro letectvi, obrabéni forem pro automotive
a mnoh¢ dalsi. K zakladni vyrob¢ poskytuje dalsi sluzby od ndkupu vstupniho materialu,
ptes povrchové a tepelné zpracovani, lesténi a brouseni, vyvazovani vyrobk, certifikované
NDT zkousky a kontrolni protokoly, az po baleni vyrobkt a dopravu. Nejvyznamnéjsi

oblasti ¢innosti je hydroenergetika, ktera generuje spole¢nosti nejvyssi podil trzeb.

Spolecnost pribézné rozsituje svij strojni park nepravidelné o jeden CNC obrabéci stroj
rocné€. I diky rychlému ristu si jednatelé uvédomuji dalezitost péce o zdkazniky a komentuji
uspéchu hraji nasi zdkaznici. Divétovali nam, pomohli ndm rozvijet se a stavéli nés pred
rizné vyzvy. Naucili jsme se vazit si skutecné hodnoty partnerstvi — nasi zdkaznici nam
pomohli rist a véfime, ze jsme také prispéli k jejich uspéchu“ (Rozhovor s Janem

Richtarikem, Liberec, nar. 1971. Liberec 31.10.2018)
31



Stojni park je tvoten deviti pétiosymi CNC obrabéci stroji S maximalnim zatizenim 10 tun a
ttemi pétiosymi CNC obrabéci stroji S maximalnim zatizenim 30 tun. Stroje pracuji
s presnosti 0,01 mm. Soucasné spolecnost V roce 2019 akvirovala karuselovy soustruh, coz

ji dodéava autonomii a vétsi flexibilitu.

CNC TVAR s. r. 0. je schopny zahrnout cely proces dodani komplexnich mechanickych
soucasti vcetn¢ Peltonovych, Francisovych nebo Kaplanovych turbin* a turbinovych

periferii, stejné tak jako EPP/EPS® forem, kompresorovych obéznych kol atp.

Vyrobni postup zakazky je zahajen Kick-off meetingem, v ramci kterého dochazi ke kontrole
dokumentace a projektovému vyjasnéni tloh. Vysledkem Kick-off meetingu je potvrzeni
objednavky zdkaznikovi, poptipad¢ vyzadani chybéjici dokumentace. Nasleduje nékupni
proces materidlu. Pfibliznég tfi tydny pfed zah4jenim obrabéni zacind na projektu pracovat
CAD oddé¢leni. Programatofi vypracuji detailni simulaci obrabéni. Doba CAD pftipravy se
pohybuje od jednoho do tii tydnti. PocitaCovy program nasledné¢ formou soutadnic
vygeneruje data Citelné pro CNC obrabéci stroje. Nasledné dochazi k vyrobnim operacim
vysoce piesného obrabéni, ruénimu brouseni a lesténi. Jakmile je produkt ve findlnim tvaru,
presouva se K finalnimu testovani a finalnim inspekcim. Zakaznici zpravidla osobné
kontroluji vysledky 3D méteni, MPT, LPT®, UT, rentgenovy test a statické nebo dynamické
vyvazovani. Po Gspé€$ném realizovani finalni inspekce nasleduje proces expedice, ktery

zahrnuje baleni a transport.

4 Peltonovy, Francisovy i Kaplanovy turbiny se pouZivaji v energetice, nicméné li§i se tvarem i pouZitim.
Peltonova se pouziva v mistech s vysokym spadem vody a malym pritokem. Jelikoz voda je prakticky
nestlacitelna, témer vSechna jeji energie je pfedana turbing. Proto staci pouze jediné obézné kolo k
ptrevedeni energie vody na energii rotoru. Francisovy turbiny jsou uréeny pro stfedni a vétsi prutoky a
spady, zejména u precerpavacich elektraren. Kaplanova turbina se od Francisovy lisi pfedev§im mensim

poctem lopatek, tvarem obézného kola a predevsim moznosti regulace naklonu lopatek u obézného i

vvvvvv

5 EPP/EPS je velmi odolny p&novy material, vyuzivany naptiklad pro stavbu RC letadel &i jednotlivych &asti
automobiltl.
6 MPT a LPT predstavuji metody nedestruktivniho zkouseni vyuzivajici prostiedky ke zjisténi povrchovych

nebo tésné pod povrchem lezicich vad.
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Zminény postup predstavuje standardni postup, bez aplikovanych vyjimek. Zachycena je
Kriticka cesta vyrobniho procesu, tedy pfipad, kdy CNC TVAR s.r.0. zodpovida i za nakup

materialu a jsou aplikovany rizné NDT zkousky.

2.1.3 Forma spoluprace se zakazniky

Aktualné segment hydroenergetiky tvoii necelych 90 % obratu firmy a CNC TVAR s.r.0. je
povazovana za jednu z nejvétSich nezavislych obrabécich dilen zamétenych na tento
segment. Z ro¢niho objemu zakazek spolecnost realizuje piiblizné 45 % Peltonovych turbin,
22 % Francisovych turbin, 16 % Kaplanovych turbin, 7 % impelert a zbylych 10 % tvofi

Turgo turbiny, Cerpadla a jiné. Percentudlni rozdéleni produkce je zachyceno na obrazku 5.

m Pelton runner m Francis runner

m Impeller m Kaplan runner

m Turgo Turbine m Pump

m Other
Obrdzek 5: Produktové portfolio segmentu hydroenergetiky
Zdroj: Vlastni zpracovani
Komunikaci se zakazniky zajiStuje jedenactiClenny tym obchodniho oddé€leni. Firemni
kultura stanovuje obchodnimu tymu dress-code business casual s preferenci svétlé kosile bez
kravaty, tmavého obleku barevné v souladu s dlouhymi kalhoty a dopliikti z hnédé kuze.
Dodrzovani stanoveného dress-codu je striktné vyZzadovano zejména pii osobnim kontaktu

se zakazniky a dodavateli.

Zakaznici jsou mezi jednotlivé prodejce rozdéleni teritoridlng, coz prodejcim pomaha Iépe

porozumét potfebam a pozadavkim trhu a jeho struktufe. V tomto odvétvi neptipada
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v uvahu forma prodeje prostiednictvim e-shopu nebo katalogu. Ke kazdé zakézce je tfeba
ptistupovat customizovan¢ a jen ziidka kdy se projekty opakuji ve stejném provedeni.
Jelikoz se jedna o zakazkovou vyrobu, objednavkovy proces vyzaduje dodani potiebné

dokumentace vcetné 3D dat, vykrest, materidlovych pozadavkl a pozadovanych operaci.

Standardné je spole¢nost schopna potvrdit terminy dodéani nejdiive za dvanact tydni. Dodaci
terminy vSak nelze generalizovat. V ramci zakazkové vyroby spole¢nost bere v ivahu rizné
aspekty, které zasadné ovliviiuji jak néklady, cenu, tak i mozny dodaci termin. Cena, dodaci

termin a pfesnost predstavuji hlavni hlediska hodnoceni pfi vybérovém fizeni.

Mezi vnitini aspekty, které ovliviiuji dodaci termin, patfi:

e Vytizenost a plynulost vyroby;

e vytizenost techniki kvality pro realizovani NDT;
e naroc¢nost programovani;

e skladova dostupnost materialu;

e zakaznicka preference, a dalsi.

Z vngjsich aspekti musi spole¢nost zohlednit:

e Pozadované NDT a jeho narocnost;

e dodaci podminky INCOTERMS;

e materidlové pozadavky;

e dodaci terminy dodavatelti materialu;
e vytizenost vyroby sub-dodavatel;

e vcasnost dodani vyrobnich dat, a dalsi.

V naprosté vétSiné piipadi CNC TVAR s.r.o. spolupracuje se zakazniky, nikoliv
spotiebiteli. Typicky profil zdkaznika pfedstavuje projektovd spolecnost, kterd spolecné
s objednanim turbiny v CNC TVAR potidi od dal$ich dodavatelti hiidel a generator. Hridel,
turbina a generator tvofi potfebny balicek komponentlii pro uspé€Sné fungovani
elektrarenského primyslu. Zakaznik k zminénym komponentim dodava jako piidanou

hodnotu sviij know how instalace a sestaveni funkénich komponenti.
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RozliSeni mezi zdkaznikem a spotiebitelem je vysoce relevantni k definovani potieb
potencialnich a stavajicich zakaznikl v ramci kupniho fetézce. Spolecnost CNC TVAR si je
toho dobfe védoma a snazi se se svymi zakazniky spolupracovat na bazi partnerstvi. Cilem
ani jedné ze stran neni jednorazové prodat produkt co nejdrdz, nebo naopak nakoupit co
nejlevnéji. Obé strany jsou si védomy, ze pti vzajemné kooperaci jsou schopny dlouhodobé
profitovat. Pfi rozumném nastaveni stimulti vyhodnych pro obé¢ strany jsou firmy schopné

dopomoct si k piesnéjSimu planovani a ke zlepSeni efektivity vyroby.

Nemén¢ dilezité je postupné poznavani finalnich zakazniku, tj. spotiebitelti. Poznani potieb
zdkaznika je klicem krovnovdze mezi loajalitou a pozitivni zkuSenosti zikaznika
s dodavatelem na jedné strané a maximdlnimi a dlouhodobé generovanymi piijmy
dodavatele na stran¢ druhé. Mezi firmou CNC TVAR s.r.0. je témé&f vzdy alespon jeden dalsi
¢lanek. Spolecnost se proto snazi i formou strategickych partnerstvi s ptimymi zakazniky
ziskat co nejvice informaci o findlnich zdkaznicich. Potfeby findlnich zékaznikl jsou
samoziejme prenaSeny na dalsi clanky v kupnim fetézci. Naplnovani o¢ekavani a splitovani
narokll findlnich zdkaznikli vede k spokojenosti meziclankd. Napojeni na finalniho
zakaznika dava firmam také moznost diskutovat témata, kterd se pii cesté pies nekolik
¢lankd vyfesit nedaji — naptiklad kvalitativni dokumenty, jeZ zdkaznik za dobu svého

fungovani neméni, pfitom v fadé€ hledisek doslo k vyvoji a v soucasnosti nedavaji smysl.

Klepsimu tfidéni dilezitych informaci nejen o zdkaznicich a zaroven k efektivnéjSimu
vyhodnocovani obchodni aktivity slouzi interni CRM systém BLNET. Systém BLNET
zajisStuje efektivni sbér informaci a dat prostfednictvim vSech dostupnych meédii —
telefonnich c¢isel, mailovych a webovych adres, zédkladnich informaci o vSech kontaktech
a tvoii vstupni infrastrukturu syst¢tmu CRM. BLNET podporuje identifikaci zakaznikd,

diferenciaci zakaznikd mezi sebou a efektivni interakci se zakaznikem (Busek, 2002).

Systétm BILNET je propojen s dal§imi informa¢nimi systémy, zejména tucetnictvim,
planovanim vyroby a fakturatnim systémem. Efektivni fungovdni CRM systému je
podminéné jeho pravidelnym aktualizovanim a kontrolou spravnosti. Za data uvedené
vV systému jsou zodpovédni tzv. majitelé procesu definovani v ISO. Spolecnost diky

aktualnim datim ziskava piehled o:

e Aktivité zakaznika;
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¢ podilu mezi zaslanymi nabidkami a ziskanymi objednévkami;

e cenovém vyvoji spoluprace se zakaznikem,;

e sluzbach, které zdkaznik standardn¢ pozaduje;

e veskerych obchodnich transakcich — fakturace, délka splatnosti, platebni moralka,
apod;

e obratu, ktery zakaznik generuje;

o zisku, ktery zakaznik spole¢nosti generuje;

e ndakladech na ziskani a udrzeni zdkaznika a

e Vvneposledni tad¢ prehled spolecnosti poskytuje ocekavanou predpoved

realizovanych projektt v dalSim obdobi.

Jednotlivé udaje o zdkaznicich spole¢nost CNC TVAR s.r.0. povazuje za obchodni tajemstvi

a nemohou byt zvetejnény.

2.2 Analyza vnéjSiho prostredi spole¢nosti

Spolecnost je nutné vnimat jako organismus zavisly na okolnim svété, protoze bez okoli —
dodavateli, zakaznikli, zaméstnancii atd. neni schopna fungovat. Bez stavajici nebo
1 potencialni konkurence se neni schopna rozvijet. Okolim podniku se rozumi vSe vné

podniku, co je v n¢jakém vztahu s nim (Tyll, 2014).

Kapitola analyzuje makroprostiedi a mikroprostiedi ptsobici na spole¢nost CNC TVAR
s.r.0. Vnéjsi prostiedi je zdrojem rizika, které muize byt jak pozitivni, tak i negativni

a obsahuje prvky nejistoty z budouciho vyvoje (Jakubikova, 2008).

2.2.1 Uplatnéni analyzy PEST na spole¢nost CNC TVAR s.r.o.

Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které spolecnost svymi
aktivitami nemtze ovlivnit nebo ovliviiuje jen velmi obtizné. Firmy zpravidla nepodnikaji
na dokonale konkuren¢nim trhu, a i proto jsou nucené aktivné reagovat na vnéjsi podnéty,
kter¢ na né pusobi a obklopuji je. Z manazerského pohledu je potieba k prvkim
makroprostiedi pfistupovat efektivné a klast diraz na ty prvky, které maji na podnik pfimy

vliv (Tyll, 2013).
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Pro zhodnoceni makroprostedi bude pouzita analyza PEST, ktera zkouma faktory politicko

— pravni, ekonomické, socidlni a technologické.

a) Politicko-pravni faktory

Ceské politické a pravni prostiedi 1ze definovat relativni stabilitou. Béhem mladé historie
firmy CNC TVAR s.r.0. nedoslo k zavaznym legislativnim zménam a neexistuji naznaky
vedouci ke vzniku divodi k obavam v budoucnu. Pro spole¢nost mohou vyhlasky, nafizeni
vlady a ostatni pravni normy ptedstavovat komplikaci ¢i zvySeni nakladové slozky,

politicko-pravni faktory vSak neptedstavuji pro podnikani firmy ohrozeni.

Ustiednim organem statni spravy je Ministerstvo pramyslu a obchodu. Spole¢nost musi
respektovat veskerou platnou zakonnou Upravu, jenz se tyka podnikani subjektd. Mezi
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korporacich, zakon o dani z ptidané hodnoty, zdkonik prace a zakon o ucetnictvi.

CNC TVAR je z hlediska formy podnikani spole¢nosti s ru¢enim omezenym. Jedna se
o nejrozsifené;si formu obchodni korporace. Subjekty vystupuji jako pravnické osoby a musi
se fidit zdkonem o obchodnich korporacich. Spole¢nost s ruenim omezenym ruci
za porusSeni svych zdvazkl celym majetkem spolecnosti, spole¢nici ru¢i svymi vklady,

ptipadné do vyse nesplacenych vkladi (Svobodova et al., 2014).

V minulosti spolecnost realizovala projekty podpotené z fondli Evropské unie. Dotace byly
¢erpany z Evropského fondu pro regionalni rozvoj v ramci opera¢niho programu Podnikani
a inovace pro konkurenceschopnost. ERDF je objemem penéz nejvétsim ze strukturalnich
fondt Evropské unie. Financ¢ni prostfedky slouzi k investicim do vyroby vedouci ke tvorbé
novych pracovnich mist a na investice do dopravni, vzdélavaci, socialni a zdravotni
infrastruktury. Fond poméha podporovat mistni rozvoj a rozvoj malého a stfedniho

podnikdni v problémovych regionech, vyzkum a vyvoj a investice zaméfené na Zivotni
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prostredi. Prostiedky jsou ur¢eny regionim, jenz z pohledu rozvoje zaostavaji za evropskym

praimérem’ (Vlada CR, 2019).

Vsechny projekty, pro kter¢ CNC TVAR s.r.o. vyuzil podpory ERDF, jsou k 1. 4. 2019

dokoncené. Spolecnost realizovala tyto projekty:

e Pofizeni vyrobni technologie pro spole¢nost CNC TVAR s.r.o. Projekt byl alokovan
13. biezna 2014.

e Zvyseni vyrobnich kapacit CNC TVAR. Projekt byl alokovan 23. fijna 2013.

e Rekonstrukce vyrobniho objektu firmy CNC TVAR. Projekt byl alokovéan 28. dubna
2011.

e Inovace procesu vyroby velkych a slozitych tvarovych strojnich soucasti. Projekt byl

alokovan 30. ¢ervna 2010.

I ptes relativni politickou stabilitu CNC TVAR s.r.o. nemiize opomenout nékteré¢ zasadni
zasahy, které na vyvoj trhu maji vliv. Prezident hospodarské komory Vladimir Dlouhy
hospodaisko-politicky vyvoj komentoval slovy: "Vyvoj ekonomiky v letosnim roce je plny
nejistot zejména kviili vyvoji v zahranici. Pro podnikatele je tato situace mimoradné
neprehlednda. Hospodarska komora nicméné veri v uklidnéni hospodarsko-politickych
vztahu. Ocekava tak letos riist HDP tii procenta, coz odpovida potencidlu, jez ceské firmy

redlné maji (CTK, 2019)."

Specifickym problémem je vystoupeni Spojeného kralovstvi z Evropské unie. Ac¢koliv jsou
okolnosti a podminky vystoupeni stale nejasné a cilem zucastnénych stran je, aby nedoslo
k pieruSeni obchodnich vazeb mezi EU a Spojenym kralovstvim, s jistymi dopady musi
¢eské firmy zamétené na export pocitat. Hrozbu by mohly byt naptiklad dopady vyssich cel
na ceny dovazeného zbozi nebo naruseni odbératelsko-dodavatelskych vztahti (MFCR,
2019). Z hlediska obchodu ptedstavuje jakékoliv prostiedi, jenz piinasi nové systémy

a nejasna pravidla, komplikaci.

7 Jako ukazatel uréujici, zda maji regiony narok na ¢erpani finanénich prostiedkt z fondu ERDF, bylo zvoleno
HDP na obyvatele. Konkrétné se jedna o regiony, jejichz HDP na obyvatele je nizsi nez 75 % pruméru

HDP EU 25 (VLADA CR, 2019).
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Jesté bezprostrednéjsi dopady na trzni prostiedi, ve kterém CNC TVAR s.r.o. podnikd, ma
zavedeni dovoznich cel USA na dovoz oceli a hliniku z Ciny, Kanady, Mexika a Evropské
unie. Dle amerického prezidenta, D. Trumpa (Ward, 2018) ,,Zddnd zemé na svété nemiize
upletnit uspésnou obranu proti obchodni valce s USA, protoze témer s kazdou zemi je USA
V obchodnim deficitu. “ D. Trump se domniva, ze bohatstvi a velikost amerického domaciho
trhu je tak velka, ze dokaze zvladnout i zvySeni cen, pokud povede ke zvySeni poctu

pracovnich mist. Zavedeni dovoznich cel nepiedstavuje pouze ekonomicky, ale 1 strategicky

krok.

Cing se podobny krok vyplatil. Dotuje vyrobu oceli do takové miry, ktera zptisobuje pad
ceny. Na prvni pohled se zd4 byt tento krok neekonomicky, poskytuje viak Ciné strategickou
vyhodu. V zavislosti na ¢inském postupu se pod tlak dostavaji evropské staty a jsou nuceny
snizovat cenu oceli (Rozehnal, 2018). Americky trh pro CNC TVAR s.r.0. neni kli¢ovym.
Ro¢ni podil americkych zdkaznikii na celkovém poctu zakdzek c¢ini méné nez
5 %. V blizké budoucnosti musi spolecnost pocitat spise s upadkem tohoto trhu z diivodu

ztraty konkurenceschopnosti zptisobené celnim zatizenim oceli a hliniku.
b) Ekonomické faktory

Ekonomiku Ceské republiky momentaln& charakterizuje velmi nizka mira nezaméstnanosti,
rostouci ekonomicka aktivita, riist spotfeby domacnosti a tvorba novych pracovnich mist
(MFCR, 2019). Globalni ekonomika po obdobi velmi slabého ristu zazila v roce 2017
znamky zlepSeni. Svétovy obchod i zpracovatelsky primysl byly na vzestupu a Ministerstvo
financi v ramci svych pravidelnych predikci pfedpokladalo vétsi intenzitu investovani,
zlepSeni situace u exportéri a obecné rozvoj svétového obchodu (MFCR, 2017). Rok 2018
predstavoval pro oziveni vyspélych ekonomik vrchol. Od té doby ale svétovy obchod zaziva
prudké zpomaleni, coz Ministersvo financi vysvétluje vzriistajicim napétim v globalnich

obchodnich vztazich.

Ceska ekonomika jiz od roku 2018 v oblastech trhu prace a nemovitosti vykazuje znaky
prehfati. Stale vice firem poukazuje na problém se ziskavdnim novych zaméstnanci.
Soucasny problém eskaluje mnohdy v bariéru pro navyseni produkce firem. Situace vytvaii

silny tlak na rist mezd a zvySovani produktivity prace. Tyto skutecnosti sice vedou k rlstu
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disponibilniho dichodu domécnosti, pro exportné zamétené vyrobni spolecnosti jako CNC

TVAR s.r.0. se nejednd o zajimavy a sledovany parametr (MFCR, 2019).

Ministerstvo financi ocekava pro rok 2019 setrvani meziro¢niho ristu spotiebitelskych cen
v toleranénim pasmu 2% inflaéniho cile Ceské narodni banky. Kvili snizeni cen ropy, vyvoji
mezd, platt a kladné produkéni mezete, by proinflacni efekty mély phsobit 1 nadale, ale se
snizujici intenzitou. V porovnani s roky 2017 a 2018, kdy se inflace pohybovala tésné nad
inflace ve vysi 1,6 % (MFCR, 2019). Meziro¢ni tempo ristu spotiebitelskych cen
vV Eurozoné od zacatku roku 2019 zpomaluje a v bieznu 2019 zaznamenala 1,5 %. Evropska
centrdlni banka usiluje dlouhodobé& o to, aby se inflace v eurozoné pohybovala tésné pod
dvéma procenty. V prosinci 2018 byl ukoncen program nakupti dluhopist, prostfednictvim
kterého ECB zvysila objem mnozstvi penéz na trhu o 2,6 bilionu €. Nadale podporuje
hospodaisky rist a inflaci v eurozoéné nulovou zékladni urokovou sazbou (Eurozpravy,

2019).

Rust zaméstnanosti se ve tretim Ctvrtleti 2018, poprvé od konce roku 2014, snizil pod hranici
1 %. Trh prace kvili svym limitim zpomaluje rist zaméstnanosti a nedostate¢na pracovni
sila pfedstavuje majoritni bariéru pro dalsi rist produkce. Trh prace je pod takovym tlakem,
7e moznosti pro dalsi pokles nezaméstnanosti jsou téméi vycerpané. Ceské firmy se
nachazeji v ne zcela komfortni ekonomické pozici vici zaméstnanct. Kvuli tlakim z trhu
museji zvySovat nominalni mzdy, zlepSovat zaméstnanecké benefity a zvazovat investice do

zdokonalovani produktivity prace (MFCR, 2019).

Ministerstvo financi pro roky 2019 a 2020 predikuje miru nezaméstnanosti v hodnoté 2,2 %
(MFCR, 2019). Jako srovnani lze uvést fakt, Ze v bfeznu roku 2019 byl stanoven novy
némecky rekord. V Némecku se pocet nezaméstnanych oproti unoru snizil o 7000 na
2,231 milionu a zem¢ tak zaznamenala minimum od znovusjednoceni zem¢ v roce 1990,
kdyz mira nezamé&stnanosti klesla na 3,1 % (FXstreet, 2019). Némecko soucasn¢ dosahuje
hodnoty nabizi porovnani miry nezaméstnanosti v jednotlivych statech Evropské unie.

Piehled zobrazuje Obrazek 6.
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Mira nezaméstnanosti v EU
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Obrazek 6: Mira nezaméstnanosti v EU
Zdroj: (Eurostat, 2019)

Primérna mira nezaméstnanosti v eurozong klesla v unoru 2019 z lonskych 8,5 % na 7,8 %.

A4 r

Nejvyssi miru nezaméstnanosti v Evropské unii zaznamenava s 18 % Recko, a naopak
s mirou nezamé&stnanosti pod primérem EU. Primérné mife s hodnotou 7,8 % se nejvice
blizi Slovensko, které v unoru 2019 disponuje s 5,8% mirou nezaméstnanosti (Eurostat,

2019).

Ceska narodni banka ve ¢tvrtém &tvrtleti 2018 reagovala na zvySovani mezd a plati, silny
rust domaci poptavky, slabsi kurz koruny a riist zahrani¢nich cen zvySenim dvoutydenni
repo sazby. Ménové podminky by se mély v roce 2019 zptisiiovat v urokové, i v kurzové
sloZce. V roce 2020 je ocekdvano neutrdlni pisobeni (MFCR, 2019). Pro spolecnost CNC
TVAR s.r.o. je klicovda ména euro, jelikoz vSechny ceny se zahrani¢nimi subjekty uctuje
v této méné. CNB v roce 2017 ukonéila program intervenci, kterymi oslabovala ¢eskou
meénu vaci euru na arovni 27 K¢/€. Slabsi domaci ména predstavuje pro CNC TVAR s.r.o.
a jiné exportni firmy vyhodu (Fiala, 2019). Primérny kurz koruny vici euru v roce 2018 o
2,7 % siln€jsi nez v roce 2017 a primérné ¢inil 25,6 KE/€ (MFCR, 2019).

€) Socialni faktory

Spole¢nost CNC TVAR s.r.o. se pfimo se spotfebitelskym trhem potkavd minimalné.
U cilového trhu spolecnosti nelze porovnéavat spotiebitelské chovani. Nelze vytvaret

predikce pro zakaznické preference uritych produktu, ani porovnavat znacky z hledisek
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trendli. Princip je zaloZzen na know how a obchodnich tajemstvich. Nasledn¢ nekolik
vybranych spolecnosti soupeii na bazi tii porovnatelnych aspektii. Soupefi na bazi cen,

spolehlivosti a dodacich termind.

Ze socialné-kulturnich vlivii musi spolecnosti zvazit predevsim specifika jednotlivych zemi,
ve kterych je vedeno jedndni. Anglické firmy budi konzervativni dojem a jednoznacny fad
organizac¢nich struktur pfi pravomocech béhem jednani. Nejmarkantnéjs$i rozdil v dobé
rozhodovani lze zaznamenat pravdépodobné mezi americkymi a japonskymi spole¢nostmi,
které v tomto ohledu tvofi jisty protipol. Piesvédsit japonskou spolecnost o vyhodach

spolupréce s evropskymi partnery muze trvat roky.

Spolecnost ma velmi dobfe zmapované, do kterych lokalit musi pro uzavieni obchodu
osobné cestovat a naopak, pro které lokality staci vést telekonferenci. Naptiklad obchodni
jednéni s jihoevropskymi zékazniky zpravidla museji probihat v rdmci vielych vztaht pii
dlouhych obédech ¢i vecetich. Naopak némecké a rakouské firmy Casto funguji dle jasného

fadu a zakladaji si na precizni obchodni, technické a technologické ptiprave.

Zasadni faktor, ktery chod spolecnosti CNC TVAR s.r.o. ovliviluje, tvofi pracovni sila.

Tento faktor blize zminuje podkapitola ekonomickych faktor analyzy makroprostiedi.

d) Technologické faktory

Spole¢nost CNC TVAR s.r.0. se jiz od roku 2008 zamétuje na inovace a investuje do
vyuzivani novych technologii v primyslu hydrosegmentu. V roce 2010 zacala spole¢nost
¢erpat dotaci na novy zpusob obrabéni obéznych kol. Inovace byla zamétena na zefektivnéni
vyroby, snizeni ekologické zatéze a zvysni kvality vyroby. Minimalizaci chyb, osvojenim
novych vyrobnich postupii a investici do Skoleni zaméstnancid, spole¢nost dokézala
optimalizovat naklady. Soucasné se spolecnosti podafilo zkratit dodaci terminy. Zkracené
dodaci terminy spole¢né s optimalizaci ndkladd a zvySenymi vyrobnimi kapacitami

umoznily spole€nosti dosdhnout lepSiho konkuren¢niho postaveni.

Spolecnost si je dobfe védoma sily modernich technologii a snazi se vyuZzivat své
nezkostnatélé struktury pro jejich implementaci. Velmi dilezity komunikacni prostfedek
spolecnosti tvoti profesni socialni sit’ LinkedIn. Vedle telefonni a emailové komunikace je

pro CNC TVAR s.r.o. bézné vyuzivat i multiplatformnich aplikaci jako WhatsApp, Viber
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a dal$i. Jedna se o pfizpltisobeni zdkaznickym preferencim. Pro jednani se uz dnes bézné

vyuzivaji videokonference.

Spolecnost také od roku 2019 zavadi koncepci digitalni dilny, kterd je zalozena na
automatizovaném rozhodovani, transparentnosti postupi a informaci, online pfistupu
a technické asistence. Spole¢nost propojuje strojni vybaveni, skladové polozky, obrabéci
nastroje, zasobniky, nahradni dily aj. pomoci tzv. ,,NFC Taga“.

Komunikace skrze NFC se opird o vlastnosti elektromagnetickych vin. Konkrétné se jedna
0 elektromagnetickou indukei, kterd je zodpovédnd za pienos dat pomoci radiovych vin.
NFC disponuje vlastnim standardem bezdratové komunikace. Pokud se tedy dvé zafizeni
priblizi na dostatecnou vzdalenost a podporuji a dodrzuji protokoly, mohou spolu

komunikovat. Rychlost pfenosu je dostacujici pro rychly pienos textovych informaci,
dokumentd ¢i fotek (Kilian, 2016).

Komunikace mize probihat i mezi dvéma aktivnimi NFC zafizenimi. Pro doplnéni tedy
1 mezi aktivnim a pasivnim zafizenim, nikoliv v§ak mezi dvéma pasivnimi zafizenimi, a to
predevsim kvuli absenci energického zdroje. V zasad¢ ma technologie NFC dva médy

provozu:

e Aktivni — ob¢ strany spolu komunikuji a navzajem se stfidaji ve sméru pienosu
signalu.
e Pasivni — jedna strana je napajena elektromagnetickym polem vysilace, tedy

nepotiebuje ke své praci zddné napdjeni. Zatfizeni je pak velmi levné.

Od zavedeni této technologie si CNC TVAR s.r.o. slibuje jednozna¢nou identifikaci
a naprostou aktualnost vyrobnich dat, zvySeni efektivnosti planovani budouci vyroby,
zefektivnéni logistického fetézce a Vv neposledni fad¢ poskytnuti pfidané hodnoty svych
sluzeb spojenou se zlepSenim image spole¢nosti. Dilezitym aspektem zavedeni NFC
Technologii piedstavuje moznost komunikace jednotlivych stroji, nikoliv jen vyrobku. Pti
vzniku poruchy miize strojni zafizeni tuto informaci piedat neprodlené dal a zabrénit
hluchym mistim ve vyrob¢. Spolecnost si od nové technologie slibuje ro¢ni usporu v fadu

statisicii korun. PouzZivanim transparentnich technologii spolecnost dokazuje zakaznikiim
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divéryschopnost a predchazi zdvaznym pochybenim, které zpiisobuje Spatné zachdzeni

s informacemi a s komunikaci.

2.2.2 Uplatnéni Porterova modelu péti konkurenénich sil ve spole¢nosti CNC TVAR

S.r.o.

K analyze druh¢ slozky vnéjsiho prostiedi, tzv. mikroprosttedi, je pouzit Porteriv model péti
konkurenc¢nich sil. Porteriiv. model péti sil pifedstavuje jeden z nejvyznamnéjsSich
a nejpouzivanéjsich nastrojit pro analyzu konkurencniho prostiedi firmy a jejiho
strategického fizeni. Mezi pét faktort, které maji vliv na spolecnost, patii: konkurence mezi
stavajicimi spole¢nostmi v odvétvi, hrozba vstupu novych firem do odvétvi, vyjednavaci sila
dodavateli, vyjednavaci sila odbératelti a hrozba vstupu novych substitu¢nich produkti ¢i

sluzeb (Porter 1980).
a) Konkurence v odvétvi

Typickym znakem jiz zminéného segmentu hydroenergetiky v Evropé€ je jasnd struktura
a provazanost trhu. Firmy se navzdjem znaji a jen velmi zfidka dochézi k situacim, Ze se
CNC TVAR dozvi o nové, pfimo konkurencni spolecnosti. Spolecnost se hrdé oznacuje za

jednu z nejvétsich evropskych nezavislych obrabécich dilen zamétenych na energetiku.

I ptes dominantni pozici CNC TVARU stoji za zminku fada evropskych firem s podobnym
know how, renomé, nebo strojovym parkem. Jednd se ptfedevS§im o zahrani¢ni firmy,
napiiklad italska Elledi nebo $panélské Talleres Aratz a Talleres Mecanicos Talleria. Mezi
¢eskou konkurenci lze zatfadit spole¢nosti SEKO Group, CINK Hydro — Energy k.s.,
EXMONT-ENERGO a.s. a CKD Blansko Engineering a.s.

Pivodné¢ SEKO Louny, dnes uz SEKO Group béhem své témét dvacetileté historie
vyznamné roste. V Sesti zavodech, které lezi v Ceské republice, Némecku, Brazilii a Indii,
zamé&stnava jiz vice nez 450 zaméstnancu. Kazdy ze zavodi ma jiné zaméieni — od
komponentl pro letecky primysl, pro parni turbiny, vrtnych souprav, az po nastrojarnu
a lisovnu. SEKO Group se prezentuje inovativnim pojetim, flexibilitou a odvahou ke

zménam. Rada vyrobnich postupti dokonce podléha diky své exkluzivité patentové ochrang
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(SEKO Group, 2019). SEKO Group ma v porovnani s firmou CNC TVAR rozmanité;si

strojni vybaveni a predstavuje konkurenci predev§im v oblasti impelera.

CINK Hydro — Energy k.s. je stejné jako CNC TVAR s.r.o. mladou firmou. Byla zaloZena
v roce 2005 a specializuje se na kompletni zatfizeni pro malé vodni elektrarny s turbinami
Crossflow a Peltonovy, Kaplanovy a Francisovy turbiny o vykonu do 7MW na jednotku.
Soucasn¢ se specializuje na instalaci vodnich elektraren v systémech pitné vody (CINK
Hydro, datum neuvedeno). Trochu jiné zaméfeni zaujima spolecnost EXMONT-ENERGO
a.s., které se zabyva hlavné opravami, rekonstrukcemi, montézi a vyrobou energetickych
zatizeni. Zajist'uje 1 kompletni sluzby v odvétvi elektrickych tocivych strojii a vodnich turbin

(EXMONT, datum neuvedeno).

Nejstarsi a nejvétsi ¢eskou inzenyrsko-dodavatelskou spole¢nosti, ktera se zabyva vyrobou
vodnich turbin, je CKD Blansko Engineering a.s. V oblasti vodnich turbin spolenosti CKD
Blansko Engineering a.s. a CNC TVAR s.r.0. spolupracuji. Spole¢nost se zamé&fuje i na
vyrobu zafizeni a piisluSenstvi pro energetiku, vodni stavby, rekonstrukce, modernizace
a generalni opravy stavajicich strojii. Od roku 2006 je ¢lenem skupiny Litostroj Power

(CBENG, datum neuvedeno).

Teoreticky Ize za konkurenci povazovat jakykoliv subjekt, ktery disponuje potiebnym
strojnim vybavenim. Z praktického pohledu tomu tak ale neni, jelikoZ se jedna o vysoce
specializované obrabéni a bariéry vstupu pro vstup na trh jsou zna¢né¢. CNC TV AR si buduje
v segmentu hydroenergetiky jméno jiz vice nez deset let, zna naro¢na specifika tohoto
odvétvi a ma vybudovanou Sirokou sit’ dodavatelli a subdodavateld. Findlni produkt je
vysokondkladovy a zodpovédnost producentli je velikd. Firmy museji spliovat
komplikované kvalitativni pozadavky, nejen ze strany zakaznikd, ale i z hlediska certifikace

a legislativnich narokd.

Pro zékazniky ptedstavuje kvalitativni reference zakladni vstupenku viibec pro zohlednéni
dalsich, zdaleka ne jedinych, zasadnich aspekti vyb&rového fizeni, jakymi jsou platebni

a dodaci podminky.

Samostatnou skupinu konkurentl tvofi samotni zakaznici. Pfiblizné polovina z nich

disponuje vlastnimi strojnimi dilnami a projekty si také realizuji sami. Dle profilu se jedna
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o Siroké spektrum zakaznikl, od mensich firem o 20 zaméstnancich, az po firmy s nejvétSimi
obraty v ramci evropského segmentu hydroenergetiky®. I pfes strojni vybaveni zakaznici
nejsou schopni nebo nechtéji celou vyrobu produkovat ,,inhouse®. NejcastéjSimi divody
outsourcingu, a tedy prilezitosti pro firmy jako CNC TVAR jsou Vv téchto piipadech
kapacitni moznosti, rychlost obrabéni, velikost nebo pozadovana ptesnost nevyhovujici

vyrobnim schopnostem.

Jednotlivé konkurenéni subjekty se zdanlivé zasadné neodliduji. Casto maji k dispozici
velice podobné strojni vybaveni a podobné vstupni naklady. Nékteré firmy jsou schopny
nabidnout cely servis ,,pod jednou stiechou®, v¢etné elektroerozivniho obrabéni, karuselu
a dratofezu, jiné naopak nabizi tento servis prostfednictvim provétenych subdodavatelii

v kooperaci.

CNC TVAR se tési veliké konkurenceschopnosti a silnému postaveni na trhu diky nékolika
aspektim. V prvni fadé si zaklada na technologické vybavenosti, vyspélosti a know-how.
Vyroba se opakuje pouze ziidka kdy a vice nez 95 % produkce je na bazi zakazkové vyroby.
CNC TVAR i diky zkuSenému a specializovanému personalu, individudlnimu pfistupu,
efektivni vyrob¢, a tedy rozumné cené tvoii Casto preferovanou variantu i pro nejvetsi

evropské hrace.
b) Potencialni nové firmy

Jak jiz bylo nastinéno v kapitole zabyvajici se konkurenci mezi stavajicimi spole¢nostmi,
vV odvétvi hydroenergetiky neni vstup novych vyznamnych konkurentl béZny. Bariéry
vstupu jsou pro nové firmy pomérné velké a struktura trhu svymi prvky balancuje mezi
oligopolnim postavenim a monopolistickou konkurenci. Mezi nejvétsi piekazky vstupu patii
vysoké prvotni investice, nezkuSenost s preciznim obrabénim, nedostatecnd kvalifikace

a neznalost trhu.

Obrobeni produktu typu hydro-turbiny v odpovidajici kvalité, za konkurenceschopné

NS 24

8 Porovnavat firmy lze i dle jinych aspektii nez velikosti — sloZitost vyroby, odli§na orientace z pohledu

materialu, pouziti turbin apod.
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od nuly, dosdhnou jen velmi obtizné. Firmy s kazdou novou zakazkou ziskavaji potiebné
zkuSenosti a reference. Pii potencidlnim splnéni nesnadnych vyrobnich podminek, se
subjekty setkaji i s obchodnimi ptfekazkami. Zakazniky jsou ¢asto nadnarodni spolecnosti

a zafadit se do jejich dodavatelské databaze muze trvat mésice i roky.

V roce 2018 stoji za zminku vstup firmy D-Company. Jedna se sice o novou spole¢nost na
trhu hydroenergetiky, ale nikoliv 0 spole¢nost ¢erstvé zaloZzenou. D-Company byla zaloZena
Vv roce 1992 a je jednim z nejvétsich vyrobct forem na pneumatiky v Evropé€. Spolecnost je
situovana na jihovychod¢ Srbska a vyhodna lokalita poskytuje spolecnosti moznost dobrého
logistického napojeni na evropské staty, rostouci rusky a belorusky trh a dosah na ptistavy

pro flexibilitu doruéeni po celém svété (DCompany, 2019).

D-Company se zacala na vstup do segmentu hydroenergetiky oficialné pfipravovat jiz od
roku 2015, kdy vybudovanim industridlniho parku Pirot rozsitila svou vyrobni kapacitu.
Vyrobni kapacita nebyla rozsifena pouze z diivodu vétSich objemti v ramci své hlavni
obchodni ¢innosti — obrabéni forem. Vyrobni kapacita byla rozsitena i z divodu vyzkumu
a vyvoje, potazmo piipravovani se na obrabéni turbin a impelert. Behem néasledujicich dvou
let spolecnost konstantné investuje do lidskych zdrojii a managementu kvality. Rok 2018
pro spole¢nost znamenal vstup na trh za pomoci agresivni cenové politiky. Extrémné
dalezitym aspektem bude, zda D-Company V nésledujicich mésicich a letech dokaze

spliiovat kvalitativni a dodaci poZadavky, které jsou na trhu hydroenergetiky vyzadovany.

Mezi potencidlni nové firmy lze pocitat 1 ty, které by se v budoucnu mohli vyrobné
pretransformovat nebo rozsitit své portfolio. Do této kategorie lze tadit firmy, které¢ doposud
pracuji sjinou formou vstupniho materialu, tzv. odlitky. Tato problematika je bliZe

vysvétlena v kapitole Substituty.

c) Dodavatelé

Vzhledem k rozmanitosti pozadavki na jakost, aplikované testy a rozméry vstupnich
polotovarti, spolecnost vyuziva sluzeb desitek dodavatelii. Lze je rozd¢lit do nékolika skupin
dle pfedmétu dodani. Nejpodstatnéjsi slozku v rdmci mozné konkurencni hrozby tvoii

dodavatelé polotovard, které spole¢nost potiebuje jako vstupni material pro svou produkci.
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Typického dodavatele firmy CNC TV AR nelze unifikovat, nicméné s fadou z nich si behem
jedenacti let fungovani vybudovala obchodni vstah na bazi partnerstvi. Vzhledem
k dlouholeté spolupraci zhruba s patnacti vybranymi dodavateli vstupniho materidlu maji
novi dodavatelé mnohdy velmi naroCnou ulohu ziskat prvni objednavku. Na vybér
spravnych dodavateld je kladen veliky diraz, a proto ptfipusténi mozné spoluprace je Casto

dlouhodobym procesem.

Hlavnimi dodavateli jsou predevs$im zahranicni subjekty. Spole¢nost pro finalni opracovani
vyuziva vysokolegované nerezové oceli. Kovarny specializujici se na tyto typy oceli maji
hlubokou tradici v Némecku, Italii, nebo Rakousku. V Ceské republice se také nachazi
nékolik subjektu, které jsou schopny této produkce, ale CNC TVAR s nimi z riznych

davodt dlouhodobé nespolupracuje.

Ocelaisky byznys ma v Ceské republice tradici. Spole¢nosti jako ZDAS, a.s.,
KRALOVOPOLSKA, a.s., nebo KOVARNA a.s. maji aZ stopadesatiletou historii a roéni
obrat v fadech miliard K& (Red, 2018). Ceské ocelarny jsou konkurenceschopné a Gsp&sné

spiSe v jiném sortimentu nez pro oblast hydroenergetiky.

Témer vsechny kovarny maji k dispozici obrabéci stroje, ale ve prospéch spole¢nosti CNC
TVAR jen malokterda miize nabidnout srovnatelné strojni vybaveni. Kovéarny nepracuji
s pétiosymi CNC obrabéci stroji. Stroje jim sta¢i méné vykonné, jelikoz na polotovaru
nerealizuji findlni opracovani, nybrz tzv. hrubé opracovani. I v pfipadé investic do
nejkvalitnéjSiho strojniho vybaveni dodavatelim chybi potifebné know-how Kk realizovani

finaln€ opracovanych turbin.

I pies zminéné prekazky musi CNC TVAR s.r.0. na kazdého dodavatele pohlizet soucasné
jako na potencidlniho konkurenta. Piekazky vstupu je redlné piekonat. Bezmala vSichni
dodavatelé jsou v kontaktu soucasné s finalnim zakaznikem, ktery si stejn¢ jako CNC TVAR
S.r.0. musi chranit své vykresy a 3D modely. Pfi neopatrném zachézeni s vyrobnimi vykresy

ziskava dodavatel ptistup k citlivym datiim a hrozi zvefejnéni vyrobniho tajemstvi.

Velikost ro¢niho objemu nakoupeného materidlu poskytuje spolecnosti prilezitost
spolupracovat s nejvétsimi evropskymi a soucasné svétovymi dodavateli. Objemy rocni

produkce kovaren jsou ve srovnani s nakoupenym objemem spole¢nosti CNC TVAR, s. 1. 0
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nesrovnateln¢ vyssi, coz je zpusobeno specifikaci materialu. B€zné se kovarny z vice nez
90 % své produkce specializuji na jiné segmenty nez hydroenergetiku. V ramci oblasti
hydroenergetiky je vSak CNC TVAR, s. r. 0 vyznamnym zakaznikem a v n¢kolika ptipadech
z pohledu odebraného objemu i nejvyznamnéjSim. I z toho divodu u vétSiny provérenych

dodavatelt, se kterymi spole¢nost spolupracuje, nekalé konkurenéni jednani nehrozi.

CNC TVAR, s. r. 0 se zakazniky spolupracuje dvéma zptsoby. Bud’ nabizi celkovy servis
véetné ndkupu materialu, nebo si zdkaznik dodava material sam. Materidl mnohdy tvoii az
60 % ceny zakézky, tedy podstatnou hodnotu celého balicku. Dodavatel se stava soucasné
konkurentem a hrozbou pro CNC TVAR, s. r. 0 v okamziku, kdy dany material nabidne
jinym subjektim levné&ji. V takovém piipadé¢ spole¢nost v porovnani s ostatnimi konkurenty
ztraci konkurenceschopnost a v rdmci vztahu se zdkaznikem ztraci na povédomi o cenové
hladin¢. Dodavatelé tak Casto rozhoduji o uspéchu a neuspechu firmy. CNC TVAR, s. 1. 0
se bude snazit témto situacim piedchazet strategickymi dohodami a jinymi nastroji, které

jsou blize specifikovany v kapitole 4.
d) Zakaznici

I ptes to, ze ma CNC TVAR s.r.0. tuzemsky trh zmapovany a ma s nim dobré zkusenosti,
z pohledu objemu prodeju je klicova zahraniéni orientace. Klicovymi oblastmi, se kterymi
spole¢nost spolupracuje, jsou: Japonsko, Jizni Amerika, jizni a stfedni Evropa, Skandinavie
a Velka Britanie. Podil zdkaznik na poctu objednavek v roce 2018 v zavislosti na zemi

puvodu zachycuje Obrazek 7.

49



GEOGRAFICKY PODIL ZAKAZNiKU NA POCTU
ZAKAZEK V ROCE 2018

- Japonsko
Slovinsko 5%

5%

Norsko
7%

Rakousko
25%

Italie
20%

Francie
14%

Obrazek 7: Geograficky podil zakaznikii na poctu zakazek v roce 2018
Zdroj: vlastni

Nejvétsi podil na poétu zakazek v roce 2018 zaujimali s 22 % rakousti zakaznici. Skokove
0 5 % podilu méné zakéazek realizovali zdkaznici z Italie a Francie. Tyto tfi zemé tvoii zhruba
polovinu podilu zakézek za rok 2018. Druh4 polovina je rozmélnéna mezi zdkazniky z Ceské
republiky, Némecka, Indie, Norska, Slovinska, Japonska atp. Pro lepsi prehlednost jsou
v grafu znazornény pouze zemé s minimaln¢ 4% podilem. Zemé¢ jako Brazilie, Bulharsko,

Libanon, Makedonie, Spanélsko, Svédsko, Svycarsko a Velka Britanie v piehledu chybi.

Vétsina zakaznikll se zaméfuje na segment hydroenergetiky, at’ uz se jedna o pumpy,
Kaplanovy, Francisovy nebo Peltonovy turbiny. 31 % zakaznikt lze definovat jako vyrobce
malych hydro-komponentii. Pouze maly podil zakaznikd firmy CNC TVAR se zaméfuje
Cisté jen na pumpy, kompresory, dmychadla a impelery. Rozdéleni zakaznika dle jejich trzni
specializace je zachyceno na Obrazku 8. Samotna zaméfeni lze jesté délit dle velikosti
a zpusobu zpracovani. Firmy se mohou zabyvat od designovani a programovani turbin, az

po instalaci a uvadéni do provozu.
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m Zahranic¢ni vyrobci malych
hydro-komponentl

® Pumpy

Kompresory, Dmychadla,
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M Ropny a plynarensky pramysl

Obrdzek 8: Clenéni zékaznikii dle triniho zaméieni
Zdroj: vlastni

Mezi globaln¢ nejvétsi firmy zabyvajici se hydroenergetikou patii skupiny ANDRITZ
Group, Voith Hydro nebo GE Renewable Energy. Obecné plati, ze spoluprace s trznimi
vidci je slozitéjsi, nebot’ zahrnuje ptisnéjsi naroky a projekty tak ztraci na vyrobni efektivité.
Na druhou stranu se jedna o dulezité reference, kterou lze vyuzit pii marketingové

komunikaci pro ziskdvani novych projekta.

Nadpoloviéni vétSina zakaznikli tvofi pfimou konkurenci spolecnosti CNC TVAR s.r.o.
Zakaznici maji své CNC stroje a zpravidla jsou schopni obrabét sami. Nedochazi k situacim,
Ze by jeden zdkaznik obrabél turbinu pro druhého. Konkuren$ni boj nastava ve smyslu, kdyz
se zakaznik napfiklad z kapacitnich divodi rozhodne realizovat finalni obrabéni
prostiednictvim subdodavatele — naptiklad firmy CNC TVAR s.r.0. V takovém okamziku si

jsou zakaznici dobfe védomi nakladl spojenych s realizaci.
e) Substitu¢ni produkty

Struktura substitu¢nich produktli je jasné dand a je spojena s vyvojem technologii
a materiali. Diive byly pro turbiny pouzivany jako vstupni material odlitky. V novodobé
historii vyrobci pfechazeji k tzv. vykovkum. Za budoucnost odvétvi je oznacovan 3D tisk,

ktery by mél pfinést vyznamnou usporu ndkladi a zlepSeni dodacich terminti. K nahrazeni
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samotné¢ho produktu turbiny pravdépodobné nedojde. Jedna se o natolik technicky
propracované zatizeni, které se v kazdém ptipadé né¢im lisi, ze vynalezeni uplné€ nového
produktu slouzicimu k rozvodu vody a produkci energie je nepravdépodobné. Za dalsi
substitu¢ni produkty lze oznacit ostatni formy pfemény energie — elektrarny tepelné, jaderné,

vétrné, geotermalni a solarni.

CNC TVAR s.r.o. pro svou produkci vyuziva jako vstupni surovinu pouze vykovky
z vysokolegovanych jakosti oceli. Z divodu negativnich mechanickych vlastnosti odlitkii

a zmetkovosti se spole¢nost jejich vyuzivani pro vyrobu vyhyba.

Ocelové odlitky jsou vyrabény za pomérné vysokych teplot liti, béhem kterého surovina
dosahuje teplot az 1600°C. Vysoké teploty zptisobuji tepelné namahani forem, coz ptispiva
k povrchovym vadam odlitkti. Maji hor$i mechanické vlastnosti a pii vyrobé nelze zcela
zabranit vyskytu vad v podob¢ bublin, stazenin, trhlin, prasknuti ¢i piesazeni. Zdkaznikiim
dava vyroba z odlitkli ekonomicky smysl v ptipadech, kdy se jedna o sériovou vyrobu,

jelikoz dochazi k rozloZeni po¢atedni vysoké investice (HLUCHY aj., 2001).

Zivotnost odlitkd je pro své mechanické vlastnosti kratsi a segment hydroenergetiky
predstavuje odvétvi, ve kterém kazda vada mlzZe vyustit v katastrofické nasledky. B€hem
chodu je na turbiny vyvijen konstantni tlak. Pro ptedstavu, zrnko pisku 0 hmotnosti jednoho
gramu vytvaii na povrch lopaty tlak o sile 50 kg. Casto nejmensi pory v materialu iniciuji
trhliny a zrychlené Sifeni trhlin. K objeveni trhlin na ve vykovcich slouzi ultrazvukové

testovani. V ptipad¢ odlitkl je takoveé testovani velmi obtizné.

2.3 SWOT analyza spole¢nosti CNC TVAR s.r.o.

SWOT analyza identifikuje silné a slabé stranky spole¢nosti CNC TVAR s.r.o. a nabizi
porovnani piilezitosti a hrozeb, které na spolecnost z vngj$iho prostfedi piisobi, viz
Tabulka 3. Analyza byla vypracovana na zakladé situa¢ni analyzy spole¢nosti.
Nejvyznamnéjsi slabé stranky a hrozby vytvoii zakladni vychodisko pro navrh marketingového

planu.
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Tabulka 3: SWOT matice

Silné stranky

(Strenghts)

Slabé stranky

(Weaknesses)

Vysoké technologicka vybavenost,

Nekoncepéni spoluprace s dodavateli

Know-how

Vysoké rezijni naklady

Komplexnost sluzeb

Interni komunikace

ZkuSenost S mezinarodnim obchodem

Uzké segmentové zaméteni

Finanéni stabilita

Prilezitosti

O

(Opportunities)

Nové technologie

Omezené vyrobni prostory.

Hrozby
(Threats)

Politicky vyvoj v USA a Velké Britanii

Smluvni zajisténi kapacit se subdodavateli

Dumpingové ceny konkurence

Roc¢ni forcasty

Vysoka vyjednavaci sila dodavatelt

Vstup na novy trh

Rozsiteni strojniho vybaveni konkurence

Dotace z EU

Neptiznivy vyvoj ekonomickych faktort

Zdroj: vlastni

2.3.1 Silné stranky

Nejvétsimi prednostmi spoleénosti CNC TVAR s.r.o. jsou v porovnani s konkurenty

v odvétvi vysokd technologickd vybavenost a know-how. I diky své mladé historii

spole¢nost vlastni nejmodernéjsi strojni vybaveni. Pétiosé CNC stroje jsou schopny obrabét

Spresnosti 0,01 mm a v kombinaci

s know-how spole¢nosti tvofi tyto aspekty
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nezpochybnitelnou konkuren¢ni vyhodu. Pravé know-how je velmi obtizné né&jakym
zptisobem kvantifikovat, ¢i definovat. Spole¢nost béhem své existence realizovala vice nez
pet tisic zakdzek, jejichz parametry se opakuji pouze ziidka kdy. Zejména pti realizaci
piiblizn¢ 1500 kusti Peltonovych a 650 kust Francisovych turbin se vyrobni procesy
zdokonalily a k pochybeni dochazi naprosto minimalné. CNC TVAR s.r.o. pii realizaci
Peltonovych a Francisovych turbin zaznamenava pouze 0,03% chybovost, pficemz se ve

vetsing pripadl jedna o odstranitelnou vadu.

Spolecnost vlastni standard pozadavkl na zavedeni systému managementu kvality ve formé
ISO 9001. Norma slouzi jako referencni model pro zaruku zékladnich fidicich procest
a napomaha k zvySovani kvality poskytovanych vyrobkil ¢i sluzeb. CNC TVAR s.r.o.
vyuziva pro certifikaci spoleénost TUV Rheinland Ceska republika, kterd patii mezi
nejzvucngjsi evropské certifikacni organy. Pravidelnd certifikace spole¢nosti pomaha ke
zvySovani divéry u zakaznikii, k dosahovani vyssich vykoni a snizovani rizika. 1ISO 9001

pomaha spolec¢nosti:

e Nastavit systém fizeni rizik;
e nastavit prozakaznické procesy s dirazem na kvalitu sluzeb;
e definovat vSechny organiza¢ni souvislosti a

e propojit strategické fizeni spolecnosti s provoznimi procesy.

Spolecnost je dale certifikovana i na realizaci vyrobnich krokti vyvazovani, CMM méieni
a nedestruktivni testovani. Zminéna certifikace opraviluje CNC TVAR s.r.o. zabyvat se
i rozSifenymi sluzbami v ramci vyrobniho procesu nez jen obrabénim. Spolecnost
zakaznikiim nabizi kompletni podporu v ramci zajisténi materialu, operace technologické
podpory obrabéni, ru¢niho brouseni, vyvazovani a NDT. Pro vyrobni kroky, které spolecnost
neni schopna zhotovit interné, vyuzivd smluvnich partnerd, sub-dodavatel, za které
se neboji zarucit a tim rozsifuje své portfolio sluzeb. Mezi sourcované sluzby patii napiiklad
elektroerozivni obrdbéni, soustruzeni, sluzby na karuselu ¢i tfiosych CNC strojich

a vyvazovani nad 10 tun.

CNC TVAR s.1.0. se orientuje na zahrani¢ni trhy a svych mezinarodnich zkusenosti dokaze
dobie vyuzivat. Trh hydroenergetiky mé& velmi dobfe zmapovany a prostiednictvim

interntho CRM systému vede detailni zdznamy o jednacich zvyklostech jednotlivych
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zakaznikl. Spolecnost si potrpi na aktualnosti a pfesnosti informaci a pfedchazi tim
naptiklad potencialnim nahodilym personalnim zménam a zvySuje svou flexibilitu. Se
zékazniky jedna jak operativné, tak na strategické, dlouhodobé bazi, pomoci které se snazi

ziskat informace o planovanych zakazkach na cely rok.

Mezi vyznamné silné stranky patii finan¢ni stabilita spole¢nosti. CNC TVAR s.r.o. si
zaklada na fadné a v€asné uhradé svych zavazkl. Diky vysoké odbornosti managementu
Vv oblasti finan¢niho fizeni ma spolecnost nastavené platebni podminky s jednotlivymi
¢lanky obchodniho procesu tak, aby nedoslo k naruseni cash flow. CNC TVAR s.r.o. se diky
tomu vyvaruje jak nepfijemnostem a penaliim, ale i upeviiuje své postaveni na trhu a zlepSuje
vyjednavaci pozici. VSechny oddéleni spolecnosti jsou centralizovany v jednom objektu
a management ma tak lepsi dohled na finan¢ni fizeni. Centralizace spolecnosti piindsi

I vyhody v jednodussim Skoleni zaméstnancti a péci o né.

2.3.2 Slabé stranky

Mezi nejslabsi stranky spole¢nosti CNC TVAR s.r.o. patii nekoncepéni spoluprace
s dodavateli polotovari. Od svého zaloZzeni v roce 2007 byla spole¢nost vzdy vyrobné
orientovand. Nakupu materidlu nevénovala zvySenou pozornost a pfistupovala k nému jako
k doplnkové ¢innosti. Pristup k dodavateltim byl ¢asto nekoncepéni, bez systému a postradal
profesionalitu. Vstupni material vSak pfedstavuje primérné piiblizné polovinu hodnoty
zakazek a pfi zaméfeni se na tuto podnikovou cinnost by spole¢nost zvysila svou
konkurenceschopnost a mohla by generovat vyssi zisky. Skute¢nost nekoncepcni spoluprace
s dodavateli polotovart v kombinaci s jejich vysokou vyjednavaci silou (viz Hrozba ve
SWOT analyze) aktualné predstavuje pro CNC TVAR s.r.0. nejvétsi prilezitost pro zlepSeni
a optimalizaci. Z toho divodu se na nejslabsi stranku spole¢nosti zamétuje navrhova ¢ast

diplomové prace viz kapitola 4.

Z pohledu aktiv tvoii dlouhodoby majetek dominantni polozku spolec¢nosti. Potizovaci
hodnoty jednotlivych stroji se pohybuji v fadech milionti korun. Obrat spolecnosti se
kazdym rokem zvySuje a spole¢nost do svého riistu investuje vyznamné ¢astky. Nejvyssi
nakladovou polozku zaujima vykonova spotfeba. Hodnota vyuzivaného materidlu

predstavuje rocné hodnoty desitek miliont K¢&. Vyznamnou poloZkou je i1 spotieba energie,
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jelikoz spole¢nost je vyrobné nepfretrzité ¢inna celorocné. Mezi dalsi naklady patii naptiklad
casové rozliseni, skladovaci naklady, opravy a udrzba, tizeni kvality, cestovné a naklady na
reprezentaci. Problémy s vysokymi rezijnimi naklady byly z velké cCasti odstranény

odstépenim ¢asti majetku na nové vzniklou spole¢nost CTAM s.r.o. Detailnéjsi informace

0 tomto procesu viz podkapitola 3.1.1. Profil vybrané spolecnosti.

V roce 2018 spolecnost piipravila plan projektu digitalizace vyroby. Projekt je mimo jiné
zaméfen na problémy vznikajici nespravnym tokem internich informaci a od tinora 2019 se
t&si uspesné postupné implementaci. Vice o projektu viz podkapitola 3.2.1. - makroprostiedi,
analyza zaméfend na technologické faktory. Implementaci se podnik snaZi reagovat na
vznikajici problémy pii Spatném zachédzeni s interni komunikaci, kterd generuje neptfesné
planovani. Nepifesné planovani ma piimy vliv na efektivitu vyroby a vytvaii vicenaklady.

Cilem je co nejvice omezit zbytecna pochybeni zptisobena lidskym faktorem.

Spolecnost vzdy investovala do kvalitniho strojniho vybaveni. V fad¢ produktii nema CNC
S.r.0. z pohledu kvality vyroby konkurenci. Jistou slabinu vSak tvoii i vysoka kvalita
obrabéni. Projektl, vhodnych pro strojni vybaveni CNC TVAR s.r.0., je omezené mnoZstvi.
V ptipadech, kdy se v planu vyroby spolecnosti vytvoii neplanovand mezera, se nabizi
vyuzit mensich a jednodussich projekti. Pro tyto jednodussi projekty by vSak spole¢nosti
stacilo primitivnéj$i strojni vybaveni, které je vyrazné levnéjsi z pohledu rezii. Spole¢nost

ptipady jednodussich projektl vyuziva sluZzeb subdodavatelti, svych smluvnich partneri.

Vzhledem ke skute¢nosti, ze spolecnost pii svém zalozeni vlastnila pouze jeden CNC stroj
a k roku 2019 se strojni park rozrostl na dvanact CNC stroju, musi spole¢nost do budoucna
pfemyslet o rozSifeni vyrobni haly. RozSifeni vyrobni haly je zaplanovano do pétiletého

interniho planu spolecnosti.

2.3.3 Prilezitosti

Spolecnost si uvédomuje velikych prilezitosti ve své flexibilité a ve schopnosti reagovat na
potieby trhu. Snazi se vyuzivat nezkostnatélé struktury a vyhod stfednich podnika ve
schopnosti relativné velice rychle ménit a zavadét nové interni procesy. CNC TVAR s.r.0.
se v neddvné minulosti rozhodl pro vyuziti modernich technologii pro optimalizaci vnitinich

procest a chce tento trend nasledovat i v budoucnu. Pravidelné se ucastni celosvétove
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uznavanych veletrhit zaméfenych nejen na segment hydroenergetiky a ziskava podnéty pro

zavadéni novych technologii.

Efektivnéjsimu zachdzeni nejen v rdmci pldnovani vyroby, ale naptiklad i nékupniho
procesu by prospé€l napiiklad forcasting planovanych projektd z pohledu zdkaznik nebo
upevnéni vztahii se subdodavateli. Kdyz se spoleCnosti podafi ziskat informace

o planovanych projektech na cely rok, bude schopna napiiklad:

e Lépe vyhodnocovat svou uspésnost pii ziskavani zakazek;
e Iépe evaluovat piinosy jednotlivych obchodniki;

e Iépe organizovat cestovni naklady;

e jednat se zdkazniky o realizaci balickovych projektt;

e snizovat pofizovaci naklady pfi ndkupu materialu;

e I¢épe organizovat vyrobni kapacity u subdodavateli;

e snizovat riziko chybovosti a

e zlepSovat partnerské vztahy jak se zakazniky, tak s dodavateli.

Spolegnost se jiz néjaky &as zabyva moznostmi expanze na &insky trh. Cinsky trh je
Z hlediska hydroenergetiky a obchodu obecné velmi specificky a dlouho byl pro evropské
firmy uzavieny. Stale plati fakt, Ze evropské spolecnosti se s €inskymi Casto nemohou
nakladové rovnat. Na druhou stranu CNC TVAR s.r.0. z trhu citi, Ze ¢inské spole¢nosti
zejména pro slozité tvary s velkymi rozméry zacinaji vyuZivat pfednich evropskych
dodavatelii. Cinsky trh piedstavuje pro CNC TVAR s.r.o0. relativné neznamou oblast a nabizi

se moznost proniknuti na trh prostfednictvim mistniho agenta.

Forma financovani prostfednictvim dotaci z Evropské unie pro spolecnost predstavuje
zajimavou piilezitost a v minulosti ji nékolikrat vyuzila, viz 3.2.1. Makroprostiedi —

politicko-pravni faktory.

2.3.4 Hrozby

Nepftijemnou hrozbu pro nejen pro spolecnost CNC TVAR s.r.o. pfedstavuje nestabilni

stanovisko odchodu Velké Britanie z Evropské unie a zavedeni dovoznich cel na ocel
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v USA. Timto tématem se zabyva podkapitola 3.2.1. Makroprostfedi v hodnoceni politicko-

préavnich faktort.

Hrozby z tad stavajici nebo potencialni konkurence, dodavateli, odbératell a substitu¢nich
produktt shrnuje Porterova analyza péti sil v podkapitole 3.2.2 Mikroprostiedi. V piipadé
zavadéni agresivni politiky nové vstupujicich konkurencnich spolecnosti ma CNC TVAR
s.r.0. velmi omezené moznosti na reakci a musi spoléhat na ptidanou hodnotu svych sluzeb
a hluboké vztahy se svymi zakazniky. Pfi zavadéni dumpingovych cen konkurence se
vétSinou jednd o kratkodobou politiku orientovanou na vstup do odvétvi. Vypotradanim se

s vysokou vyjednavaci silou dodavateld se zabyva navrhova ¢ast diplomové prace.
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3. Stanoveni marketingovych cili

Stanoveni marketingovych cilti pfedstavuje jeden z prvnich krokti marketingového planu
a musi byt v souladu s podnikovymi cily. Marketingové cile reaguji na soucasnou situaci
spole¢nosti a vychazeji ze situa¢ni a SWOT analyzy, viz kapitola ¢.2. Marketingové cile by
se mély fidit pravidlem SMART — musi byt specifické, métitelné, dosazitelné, relevantni

a ¢asové vymezené (PETRTYL, 2017).

Z provedenych analyz vyplynulo, ze znaénym nedostatkem spole¢nosti CNC TVAR s.r.0.
je spoluprace s dodavateli a s tim souvisejici vysoka vyjednéavaci sila dodavateli. Na zdklade
potfeb firmy a vysledkl situacni analyzy se stanovuje pro ucely této diplomové prace

marketingovy cil:

e vytvoieni metodiky spoluprace s dodavateli se zaméienim na zvySeni uspor

v roce 2020.

Pro dosazeni stanoveného cile a efektivnéjsi spoluprace s dodavateli vykovki byl stanoven

nasledujici postup:

e stanoveni klicovych parametrii nakupniho procesu, viz kapitola ¢. 4.1;
e postup pii vybéru strategickych dodavatelt, viz kapitola ¢. 4.2;

e navrZzeni systému spoluprace s dodavateli, viz kapitola ¢. 4.3.
Aplikovani zminénych nastroji by mélo vést k:

e lepSimu poznani dodavateli a jejich moznosti;

e moznost vzajemného nastaveni systému predavani informaci mezi dodavatelem a
spole¢nosti CNC TVAR s.r.o.;

e automatizace predavanych dat, zjednoduseni planovani,

e omezeni zavislosti nakupujiciho na dodavateli;

e piesvédSeni dodavatel o vyhodnosti spoluprace se spolecnosti CNC TVAR s.r.o.;

e sniZeni vlivu stavajicich dodavateld, snizeni jejich vyjednavaci pozice;

e snizeni internich nakladd (po ukonceni procesu adaptace);

e zlepSeni v€asnosti dodavek a dodacich terminti obecng;
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e moznosti cenového tlaku na stavajici dodavatele;

e zvySeni interni flexibility a adaptability systému spolecnosti, jako mozné
konkurencni vyhody;

e sjednoceni, zjednoduseni a harmonizace systému nakupu, snizeni administrativy
spojené s nakupnim procesem;

e zefektivnéni vyrobniho procesu a

e zavedeni spoluprace nejen na zdkaznicko-dodavatelské bazi, ale 1 na zakladé

partnerské kooperace.

Systém metodiky pro spolupraci s dodavateli vykovki pro spolenost CNC TVAR s.r.o. je

asové vymezeny. Casovy harmonogram zobrazuje Tabulka 4.

Tabulka 4: Casovy harmonogram implementace marketingového planu

CASOVE OBDOBI  POPIS CINNOSTI

Prezentace metodiky pro spolupraci s dodavateli managementu
spole¢nosti CNC TVAR s.r.0.

1.7.2019

Modifikace metodiky pro spolupraci s dodavateli na zdkladé
2.7.2019-1.9.2019
pfipominek spolecnosti CNC TVAR s.r.o.

99.2019 Prezentace finalni podoby metodiky pro spolupraci s dodavateli
- managementu spole¢nosti CNC TVAR s.r.o.

Interni pfiprava pro aplikovani zmén vychazejicich z podob
3.9.2019 - 31.12.2019 PP proap ) Y ! P Y
metodiky pro spolupraci s dodavateli.

1.1.2020 Implementace nového systému spoluprace s dodavateli
B vykovki dle metodiky pro spolupraci s dodavateli.

Zdroj: vlastni
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4. Vytvoreni a realizace marketingové strategie spole¢nosti CNC

TVAR s.r.o.

Tato kapitola diplomové prace se zabyva vytvoienim metodiky pro spolupraci s dodavateli
a navrzenim nakupni strategie pro spolecnost CNC TVAR s.r.o. v oblasti pofizovani
vykovkil pro segment hydroenergetiky. Navrh je zaméfen na eliminaci nejslabsi stranky a
jedné z nejpodstatnéjSich hrozeb spole¢nosti — Nekoncepcni spoluprdce s dodavateli a
Vysoka  vyjedndavaci sila  dodavatelii. Slabé stranky a  hrozby vychazeji

ze SWOT analyzy, které je vénovana pozornost v kapitole ¢. 2.

4.1 Kli¢ové parametry nakupniho procesu

Mezi kritéria vybéru dodavatelti vykovkl pro segment hydroenergetiky by ve spolec¢nosti
CNC TVAR s.r.0. méla patfit predevsim kvalita, v€asnost, spolehlivost a v neposledni fadé
cena. JelikoZ spole¢nost K vyrobé pristupuje formou metody just-in-time, pomoci které
vytvaii minimdlni zasoby, spolehlivost a v€asnost tvoii klicové aspekty volby dodavatele.
Je proto velmi dulezité, aby spole¢nost sledovala soucasny stav a budouci vyvoj svych
klicovych dodavatelt tak, aby neohrozila své vyrobky a sluzby, které nabizi. S expandujici
nabidkou zbozi roste i sila dodavatel, ktefi jsou schopni vcas expedovat veskeré
objednévky, jez spolecnost uskutecni. Nestaci jen umét zbozi dodat, ale diilezita je i rychlost

dodani a zdkaznicky servis s tim spojeny.

Spole¢nost CNC TVAR s.r.o. by se méla zaméfit pii ndkupnim procesu na zakladni
sledovatelné parametry — kvalitu polotovari, véasnost dodani a zvysovani uspor. Ani jeden
ze zminénych parametri by nemél byt prosazovan nad rdmec piipustnych mezi na tkor

dalSich. V opa¢ném piipad¢ by mohlo dochazet k nasledujicim situacim:

e Polotovar bude dodan v dobré kvalité, pofizen za ptiznivou cenu, ale dojde
k pozdnimu dodani materialu. Pozdni dodani narusi cely plan vyroby s efektem na
vice projektti a v krajnich pfipadech mutze dojit i k uctovani penale z divodu
poruseni zékaznickych dodacich termint.

e Polotovar bude dodan véas, pofizen za p¥iznivou cenu, ale v dobré kvalit&. Spatna

vvvvv
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nastroju, casové narocnosti a v nejhor§im pfipadé musi dojit ke znovuobjednani
polotovaru.
e Polotovar bude dodan v dobré kvalité, v¢as, ale S vysokymi pofizovacimi naklady.

Ziskovost zakazky klesa a v krajnim piipad¢ mlze byt pro spolecnost i ztratova.

4.1.1 Kbvalita dodaného materialu

Parametr kvality dodaného materidlu zahrnuje celou fadu aspektti. Vykovek musi spliovat

podstatné ndlezitosti specifikované v objedndvce:

e jakost materialu;

e odpovidajici mechanické vlastnosti, které musi byt konzistentni;

e specifikované rozméry a tvar polotovaru s nulovymi minusovymi tolerancemi;
e pozadované NDT testy a

e odpovidajici certifikaty dle specifikovanych norem.

I ptes to, ze nakupéi neni schopen kvalitu materialu ptimo ovlivnit, m¢l by zodpovidat za to,
ze dle informaci dostupnych v dob& objednavky zvolil dodavatele, ktery spliiuje zédkladni
ptedpoklady pro plnéni kvalitativnich pozadavkl. Rozhodnovéni na zdkladé cen a dodacich
termind by méla pfedchazet kontrola ISO certifikatli, zdzemi spolecnosti véetné schopnosti
NDT testovani ¢i napiiklad referenci. Nakupci obecné zodpovida za to, aby mél na vybér
pro kazdou komoditu a kazdy jeji typ alespon tfi dodavatele. Typem komodity se rozumi

velikostni rozsah, jakost ¢i jiné specialni poZadavky.

Zodpovédnost nakupciho by méla byt rozsifena o vedeni piehledu o chybovosti dodavatele
a ptipadné pozadovat o zavedeni napravnych opatieni. O hodnoceni dodavatelt pojednava
vice podkapitola 4.2.2. V ptipadé neshody je ze strany managementu potieba individualniho

pfistupu a vyhodnoceni, zda ndkupc¢i postupoval dle dostupnych informaci spravné.

4.1.2 VdEasnost dodani materialu

Vcasnost dodani polotovarii je v porovnani s kvalitou jednoduse méfitelny parametr.

Z diivodu administrativni zatéze by mél byt tento parametr hlidan systémoveé a nakupci by
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mél operovat jiz s vyhodnocenymi daty. Systémové vyhodnoceni vcasnosti dodani je
podporovano v ramci platformy BLNET a aktualnost informaci podporuje i zavedeni
»digitalni dilny*“, ktera je blize popsana v podkapitole 3.2.1. v ramci technologickych

faktora.

Ikdyz nadkupci v€asnost dodani jen obtizné ovlivni, stejné jako kvalitu materialu, intern¢ za
vcasnost dodani odpovida. Jelikoz CNC TVAR s.r.0. k objednavani materidlu pfistupuje na
bazi metody just-in-time, zpozdéné dodavky materialu mohou spole¢nosti pfinést vyrazné
komplikace. Spole¢nost se vyhyba potfizovani materidlu S vyraznym piedstihem, jelikoz by

mohlo dojit k naruSeni finan¢niho toku.

Pozdnimu dodani polotovarii se mize nakupéi pouze pokusit predejit. Jako praktické

nastroje by mél po dodavatelich pozadovat:

e pravidelné zasilani aktualizovanych plant vyroby na tydenni bazi;

e potvrzeni dodani kazdé tfi dny béhem poslednich dvou tydnt pied pldnovanym
dodanim polotovaru,

e zaslani potvrzeni o nakladce polotovaru a

e potvrzeni dodaciho listu.

V den doruceni polotovaru by mél ndkupci zabezpecit nutnou dokumentaci vcetné

materidlovych certifikatl pro schopnost vykonani vstupni kontroly.

4.1.3 Uspora nakladi

K hodnoceni ptfinosu ndkupciho by mélo byt pfistupovano individualné, protoze Uspora
nepfedstavuje jediny cil. Pfistupy k monitorovani tUspor zminéné niZe vychazeji

z ptedpokladu splnovani parametrii kvality a v€asnosti dodani.
Spolec¢nost by méla vyuzit pro podporu uspor jeden z navrzenych piistuptii:

e Prvnim moZnym pfistupem k monitorovani uspor ptedstavuje meritko €/kg ceny.
Management stanovi hlidanou hladinu €/kg ceny a pro ndkupciho bude tato hodnota

pfedstavovat limitni hranici. Jelikoz je kazda objednavka nécim specificka, neni
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mozné zmrazeni cen s dodavateli a ke kazdému projektu je potfeba pristupovat
individualné. Vyhodou tohoto piistupu je snadné méfitelnost. Rozdilnost objednavek
a tézka porovnatelnost predstavuje hlavni nevyhodu tohoto ptistupu.

e DalsSim moznym pfistupem k monitorovani Gspor je hodnoceni na zaklad¢é rozdilu
prodejni a nakupni ceny V Case. Management stanovi minimalni pozadované
procento uspory a pro nakupc¢iho bude tato hodnota piedstavovat limitni hranici.
Cilem nakupu bude uspora vysSi nez stanovena percentualni hodnota tuspor.
Vyhodou této metody je snadnd méfitelnost. Nevyhodu tvoii tlak na postupné
uptfednostnovani finan¢ni stranky nakupu pied kvalitou materialu a v€asnosti dodani.

e Tieti mozny piistup k podpote tspor piedstavuje stimulace nakupniho oddéleni
formou odmén. Spole¢nost by ndkupcéimu poskytla formou odmén 10% podil
na velikosti uspor, coz bude stimulovat snahu nakupc¢iho o zvySeni uspor. Velikost

uspor by byla vyhodnocovana mési¢né.

4.2 Postup pri vybéru strategickych dodavatelu

S ohledem na rozmanitost zdkaznickych poZadavkl spolec¢nost aktivné spolupracuje
pfiblizn¢ s patnacti dodavateli vykovki, pfi¢emz ma povédomi a udrzuje alespon
prilezitostny kontakt s vice nez dalSimi dvaceti spole¢nostmi. Pfevazné se jedné o zahranicni
subjekty puvodem z Némecka anebo Italie. V minulosti se vybérova fizeni fidila

neorganizované a dle managementu CNC TVAR s.r.0. nestrategicky.

Dlouhodobou snahou spolecnosti CNC TVAR s.r.o. by mélo byt vybudovani takoveé
dodavatelské sité, kterd bude spolec¢nosti poskytovat dostatecnou flexibilitu a dostate¢ny
rozhodovaci prostor. Dil¢im cilem je dosaZeni situace, kdy pro kazdou jednu komoditu a pro
kazdy rozsah rozmérti bude mit na vybér alespon ze tii provétenych dodavatelli. K dosazeni
zéddaného stavu a pro navrh strategického vybéu dodavatelii by se spolecnost méla fidit

nékolika parametry:

e Spolecnost by méla byt schopna piesné analyzovat realizované objemy spolupréace
s konkrétnimi dodavateli v sou¢asném roce a v predeslych tiech letech spoluprace.
e Nakupci by mél byt v pravidelném kontaktu s dodavateli, aby byl schopen pravidelné

vyhodnotit potencial ristu s dodavatelem. Detailnéjsi popis viz podkapitola 4.4.2.
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e Udrzovat risk analyzu dodavateli aktualni na ro¢ni bazi.
e Udrzovat hodnoceni dodavatelské kvality na ¢tvrtletni bazi.
e Piistupovat ke strategickym dodavatelim jako k partnerskym spolecnostem s cilem

vzajemného konstantniho rastu.

4.2.1 Risk analyza dodavateli

Aby byla spolecnost schopna efektivné a strategicky vybrat dodavatele, se kterymi
v budoucnu chce spolupracovat a s jejichz pomoci chce v budoucnu rist, musi spravné zvolit

nastroje, pomoci kterych dosédhne kvalitniho vybéru.

Jednim z néstrojl, ktery by CNC TVAR s.r.o. mél pro vybér strategickych dodavatelt

vyuzit, je model risk analyzy sestaveny spole¢nosti na miru.

Vychozim bodem modelu risk analyzy je definovéni kategorii rizik, které ovlivituji ndkupni

proces spolec¢nosti. Kategorie rizik byly zvoleny nasledujici:

e moznost preruseni dodavek;
e predpoklady pro v€asné dodani;
e hospodafska situace a

e servis poskytovany spolecnosti CNC TVAR s.r.o.

Kazda kategorie obsahuje rozpis jednotlivych typa rizik. Kazdé z rizik predstavuje pro CNC
TVAR s.r.o. rizné dopady, které mize zplsobit. Model risk analyzy hodnoti nasledujici

rizika:

¢ finan¢ni stabilita dodavatele;

e zaméstnanecka politika;

e zavislost na jediném zdroji dodavek, pfipadné kapacita alternativnich dodavateld;
e vstupni material na sklad¢ / dodavatel vlastni slévarnu;

e zkuSenost spole¢nosti CNC TVAR s.r.0. se v€asnym doddvanim,;

e dozorovani a aktualnost planii vyroby;

e ckonomicka situace v zemi;

e vykyvy V sezénnosti;
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e zijem o spolupraci se spole¢nosti CNC TVAR s.r.0. / vyznamnost spole¢nosti CNC
TVAR s.1.0. jako zékaznika;

e chybovost;

e komunikace (podpora, rychlost, ochota, krizova komunikace);

e rozsah rozméra a

e geografickd dostupnost.

Kazdy typ rizika ma rizny dopad na hodnoceni dodavatele z hlediska bariér spoluprace.
| z toho diivodu by na kazdé z rizik mélo byt nahlizeno s jinou vyznamnosti. Pro model risk
analyzy je pocitano s péti moznostmi miry vyznamnosti, tj hodnocenimi negativnich vlivli

a pro evaluaci jsou ohodnoceny také body vyznamnosti, viz Tabulka 5.

Tabulka 5. Hodnoceni negativnich vlivii

HODNOCENI NEGATIVNICH VLIVU
STATUS BODY VYZNAMNOSTI
KRITICKE RIZIKO 16
VELKE RIZIKO 8
STREDNI RIZIKO 4
MALE RIZIKO 2
ZANEDBATELNE RIZIKO 1

Zdroj: vlastni

Spole¢nou navaznost a propojeni doposud zminénych ukazateld — kategorie rizik, typy rizik

a hodnoceni negativnich viivii zobrazuje Tabulka 6.

66



Tabulka 6: Prehled rizik

KATEGORIE RIZIKA MIRA
RIZIK VYZNAMNOSTI
Finan¢ni stabilita dodavatele 16
MOZNOST
. L Zamgéstnanecka politika 16
PRERUSENI
DODAVEK Zavislost na jediném zdroji dodavek, 4
pripadn¢ kapacita alternativnich dodavatelt
Vstupni material na skladé / vlastni slévarnu 4
PREDPOKLADY .
. , | Zkusenost spole¢nosti CNC TVAR s.r.o. se
PRO VCASNE 8
L, vCasnym dodavanim
DODANI
Dozorovani a aktudlnost plant vyroby 2
HOSPODARSKA Ekonomicka situace v zemi 4
SITUACE Vykyvy sezénnosti 4
Zajem o spolupraci se spolecnosti CNC
TVAR s.r.0. / vyznamnost spole¢nosti CNC 8
TVAR s.r.o. jako zédkaznika
Chybovost 8
SERVIS )
Komunikace (podpora, rychlost, ochota, 4
krizova komunikace)
Rozsah rozméri 8
Geograficka dostupnost 4

Zdroj: vlastni
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Samotné hodnoceni rizik pro jednotlivé dodavatele probiha pétistupiiovym hodnocenim na
Skale od jedné az do péti bodl. Vyssi bodové hodnoceni znamena vyssi pravdépodobnost
rizika. Hodnoceni vétSiny bodti probiha subjektivné a nakupci spolenosti musi byt schopen

dané hodnoceni oduvodnit.

Propojeni miry vyznamnosti a hodnoceni negativnich viivii a jejich efekt na miru dopadi

zachycuje Obrazek 9.

Hodnoceni negativniho Ohodnoceni dopadt moznych rizik na spoleénost CNC TVAR| [Mira dopadut

vlivu

Kriticky = 16
Velky =8
Stfedni=4

Maly =2
Zanedbatelny =1

stredni

Obrazek 9: Dopad negativnich viivii na miru dopadii rizik
Zdroj: vlastni

Celkovy model risk analyzy je vypracovan v tabulkovém procesoru Microsoft Excel. Kopie

zakladniho propoctu na fiktivnim dodavateli zobrazuje Ptiloha A.

4.2.2 Hodnoceni dodavatelské kvality

Hodnoceni dodavatelské kvality bude mit pro spole¢nost dvoji vyznam. V prvni fade
poslouzi jako dulezité kritérium pii vybéru strategickych dodavateli. Soucasné muze
hodnoceni za ptedpokladu aktualnosti fungovat 1 jako zpétnd vazba dodavatelim za urcité
obdobi. NaloZeni s vysledky za jinymi ucely, nez pro vybér strategickych dodavatelt
se vénuje podkapitola ¢. 4.3.1.

Hodnoceni dodavatelské kvality pfedstavuje jeden ze zékladnich prvki, které by meél
nakupéi alespoit v omezené mife realizovat. Uéelem hodnoceni je ziskavani piehlednych
informaci o vykonu dodavatel, které 1ze kvantifikovat. Pro tyto ucely byl vypracovan
souhrnny model, ktery zpracovava fadu hledisek hodnoceni a z velké miry dava uzivateli

moznost Siroké Skaly hodnoceni.
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Model hodnoceni dodavatelské kvality fadi jednotliva hlediska do tfi skupin dle dilezitosti

a s ruznou vahou dopadi. Jednotliva hlediska zachycuje Tabulka 7.

Tabulka 7: Hodnoceni dodavatelské kvality

DULEZITOST VAHA HLEDISKA HODNOCENI
Spolehlivost — dodrzovani DT
NEJDULEZITEJSI
Cenova hladina
HLEDISKA 5
Chybovost
Zajem dodavatele o spolupraci s CNC Tvar
Postoj k reklamacim
VELMI DULEZITA
Dodaci podminky
HLEDISKA
3 Platebni podminky
Vicenaklady spojené s dodanim polotovaru
Komunikace
Potvrzovani objednavek
PODSTATNA
Zasilani plant vyroby
HLEDISKA 5
Pozvanky na inspek¢ni body vyroby
Rychlost zasilani nabidek

Zdroj: vlastni

Uzivatel mize dana hlediska ohodnotit na Skéle od jedné do sta bodi. Jako podpora pfi
hodnoceni miiZze slouzit automatizovany systém hodnoceni vcasnosti a kvality materidlu

v ramci systému BLLNET. Hodnoceni probiha z diivodu aktudlnosti dat ¢tvrtletné.
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Celkovy model hodnoceni dodavatelské kvality je vypracovan v tabulkovém procesoru

Microsoft Excel. Kopie zakladniho hodnoceni fiktivniho dodavatele zobrazuje Ptiloha B.

4.3  Navrh systému spoluprace s dodavateli

Systém spoluprace se strategickymi dodavateli zahrnuje né€kolik dil¢ich krokt, které by
nakupci mél byt schopen realizovat. Struktura krokli by méla byt jasn¢ definovana
a administrativné snadno zpracovatelna. Pro pozici nadkupc¢iho by méla fungovat jako

metodika usnadnujici evaluaci dodavatelt, zptisob komunikace s dodavateli,

4.3.1 Zpisob evaluace dodavateli

V navaznosti na aplikaci modelu pro hodnoceni dodavatelské kvality, viz podkapitola
¢. 4.2.2, a soucasné na strategicky vybér dodavateli by méli byt dodavatelé roziazeni do
nckolika skupin. Pro jednotlivé skupiny by se me¢l liSit zplisob komunikace a zplsob

spoluprace, na jehoz zakladé bude s dodavateli postupovano.

Vychozim dokumentem pro evaluaci dodavatelt ziistdvd model hodnoceni dodavatelské
kvality. Rozfazeni dodavateli do skupin prob¢hne na zaklad¢ jejich bodového hodnoceni
v modelu hodnoceni dodavatelské kvality. V hodnoceni mohou dodavatelé obdrzet
maximalné sto bodl. Sto bodi mohou ziskat dodavatelé pti naprosto bezchybném vykonu
a pti nulovych pozadavcich na zlepSeni. K takové situaci by nemélo dochazet ¢asto. Pokud
by néktery z dodavatelii ziskal stoprocentni hodnoceni, je potfeba rozhodnout na Grovni
managementu, zda je strategické, aby tuto informaci dodavatel obdrzel. Opaénym lokalnim
extrémem je hodnoceni nizs§i nez 60 bodli. Hodnoceni niz§i nez 60 bodi predstavuje

vystrazny bod a s dodavatelem bude prerusena spoluprace.

Skupiny rozfazeni dodavatelt zaloZené na bodovém hodnoceni v ramci modelu hodnoceni
dodavatelské kvality a vyznam jednotlivych vysledkii znazoriiuje Tabulka 8. Bodové

hodnoceni se odkazuje na model viz Pfiloha B.
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Tabulka 8: Evaluace dodavatelského vykonu

DOSAZENE VYZNAM
TYPY EVALUACE , ,
, , HODNOTY VYSLEDKU
DODAVATELSKEHO VYKONU , ,
HODNOCENI HODNOCENI
) Spickovy dodavatel —
Outstanding (vynikajici vykon) 90 - 100 %

nadstandardni vykon

Very good (velmi dobry vykon) 80-89 % Prostor pro zlepSeni
Nezbytné zlepSeni
Satisfactory (uspokojivy vykon) 70-79%
vyzadovano
Unsatisfactory (neuspokojivy vykon) 1-69% PteruSeni spoluprace

Zdroj: vlastni

Ziskané vysledky dodavatelského hodnoceni by méli slouzit nejen pro interni evaluaci, ale
1jako metodika pro pritbéZné vylepSovani vztahli s dodavateli. Dodavatelé by méli v prvnich
tiech letech od zavedeni modelu hodnoceni dodavatelské kvality obdrzet zpétnou vazbu na
svilj vykon kazdych Sest mésicli. Po tfech letech postac¢i komunikovéani vysledkli pouze
na ro¢ni bazi, pokud nedojde k zavaznému poruSeni kvality nebo jinym vyznamnym
situacim. Divodem pro zvysenou aktivitu komunikace v prvnich tfech letech od zavedeni
modelu je pfedchozi absence strategické komunikace a aktualni nutnost zvySené pozornosti

na dodrZzovani naroku na dodavatele.

Forma prezentace dosaZenych vysledkii by méla probihat v rdmci firemni kultury a za
dodrzeni profesiondlniho dojmu. Vysledky budou prezentovany formou certifikatu viz
Ptiloha C a stvrzené podpisem nékupciho. Zahlavi certifikdtu by mélo obsahovat logo

spolecnosti a zapati nezbytné inicialy spole¢nosti CNC TVAR s.r.o.

Nakup¢imu miize hodnoceni pomoci jako reference pii jedndni s dodavateli a prosttedek pro
dosazeni idealniho stavu pii procesu ndkupu. NejdulezitéjSim dodavatelim by mél byt
certifikdt pfedan v ramci osobniho jednani. Dodavatelé by méli spole¢né s certifikatem

obdrzet komentare k jejich vykonu a odiivodnéni vysledkil. Béhem prezentace vysledki by
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mely byt dodavatelim konkrétné vysvétleny diivody nizsiho hodnoceni a ptedstaveni
pozadovaného stavu. Néasledné¢ by méla byt od dodavateli vyzadovana implementace

pozadavka spolecnosti CNC TVAR s.r.0. vV rdmci stanoveného ¢asového obdobi.

4.3.2 Pravidla komunikace s dodavateli

Za ucelem budovani profesionalniho dojmu by veskera komunikace smérem k dodavateltim
méla byt centralizovana. Hlavni kontaktni osobou by m¢l byt nakupc¢i a ke komunikaci
prostfednictvim jinych osob by meélo dochézet pouze ve vyjimecnych piipadech.

Komunikaci se zvySenou dulezitosti by mél supervisovat obchodni feditel.

Soucasti vnéjsi komunikace by mélo byt i sjednoceni a ustaleni zasilanych informaci. Kazda
poptavka, objednavka ¢i jina ustdlena zadost by méla byt vypracovana tak, aby budila
profesionalni dojem a poskytovala druhé strané¢ vSechny dillezité informace. Stejné tak by
m¢él nakupci konstantni zpétnou vazbou docilit toho, aby dodavatelé ve své komunikaci vzdy
uvadéli data, kterd jsou pro CNC TVAR s.r.o. validni a nezbytné. Mezi takova data patii
napiiklad:

e jednotkova cena;

e platnost nabidky;

e dodaci termin;

e materidlova specifikace;
e dodaci podminky;

e platebni podminky aj.

Byt’ se zminéné pozadavky zdaji byt samoziejmosti, mnozi aktualni dodavatelé, prevazné
italského pivodu, takto nekomunikuji. Konkrétné naptiklad nabidky zasilaji formou

textového pole v emailové komunikaci a ostatni data postradaji uceleny a prehledny dojem.

Pii pocatecnim usili o edukaci a vyvijeni tlaku na dodavatele se spolecnost v budoucnu
dostane do zadané situace, kdy bude schopna velice rychle vyhodnocovat pouze zékladni
ukazatele pti vybérovém fizeni, jelikoz si bude jistd, Ze dodavatelé, s kterymi spolecnost

spolupracuje splituji vSechny zékladni kvalitativni a obchodni parametry.
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4.3.3 Pravidla spoluprace s dodavateli

Spolecnost by dle svych plani a potfeb méla intern¢ rozhodnout o vyznamnosti spoluprace
s jednotlivymi dodavateli. Jako nastroj pro rozhodnuti ji pomohou model risk analyzy
a model hodnoceni dodavatelské kvality. Vysledky obou modelti by méla spolecnost doplnit
obchodnimi plany a analyzou nakupa z ptredeslych let. Zminéné analyzy pomohou zazit

vybér dodavatelt, které 1ze dle potieb rozlisit do nékolika skupin.

Ucelem roztiidéni by mél byt vybér hlavnich dodavateld, strategickych partneri, pro které
CNC TVAR s.r.0. nastavi specialni podminky. Strategickym cilem spolecnosti je vybér
hlavnich dodavatel pro vSechny rozsahy rozmér®. Jednotlivé rozsahy rozmérd jsou

nastavené specifiky trhu:

e Primér polotovart niz§i nez 1200 mm vcetné.
e Priimér polotovarii vy$si nez 1200 mm a niz$i nez 1800 mm.

e Priimér polotovari vyssi nez 1800 mm vcetné.

Pro kazdy rozsah rozméri by meéla spolec¢nost byt v kontaktu S jednim strategickym
partnerem, jednim vyzivatelem a jednim zaloznim dodavatelem. SniZeni ndkupnich cen
materidlu miZe spole¢nost dosahnout zvySenim odebiraného objemu materidlu
u konkrétniho dodavatele. Proto by se méla zaméfit na klicové dodavatele a ucinit strategicka
rozhodnuti ohledné budouci spoluprace s vybranymi spole¢nostmi. Aby spole¢nost docilila
zajimavéjsiho zakaznického postaveni u zakaznikli, méla by si stanovit metodiku pro

spolupréci se vSemi typy dodavatelti, viz Tabulka 9.

® Dodavatelé se vzdy specializuji na uréity rozsah rozmérd, podle kterého ma ptizpsobené strojni vybavent.
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Tabulka 9: Metodika spoluprace s dodavateli

TYP DODAVATELE

METODIKA SPOLUPRACE

STRATEGIC PARTNER
(Strategicky partner)

e Jeden zvoleny dodavatel pro kazdy rozsah
rozmerg.

e Sance v kazdém vybérovém fizeni pro dany rozsah
rozmeéru.

e C(il, aby v rozmérovém rozsahu dodavatel ziskal
minimaln¢ 60 % zakazek.

e 7Zpétna vazba ke kazdé zaslané nabidce.

e Formalni osobni schlizka mezi zastupci dodavatele
a nakupcim spole¢nosti CNC TVAR s.r.o0. alesponl
jednou za tii mésice.

e Formalni osobni schiizka mezi zastupci dodavatele,
nakupéim a managementem spolecnosti CNC
TVAR s.r.0. alespon jednou za Sest mésicti.

e Neformalni osobni schiizka mezi zastupci
dodavatele a nakup¢im spole¢nosti CNC TVAR
s.r.0. alesponi jednou za tfi mésice.

e Smluvni dohoda o spolupraci.

e Ve tietim ctvrtleti kazdého roku prezentace plant

pro dalsi rok a jednani o nové dohodé¢ o spolupraci.

CHALLENGER
(Vyzyvatel)

e Jeden a vice dodavatell pro kazdy rozsah rozméra.

o Sance v kazdém vybérovém tizeni pro dany rozsah
rozméru.

e (Cil, aby v rozmérovém rozsahu dodavatel/¢ ziskal/i
minimalné 25 % zakazek

e Formalni osobni schiizka mezi zastupci dodavatele
a nakupcim spolecnosti CNC TVAR s.r.0. jednou

za Sest mésicu.
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e Formalni osobni schiizka mezi zastupci dodavatele,
nakupéim a managementem spolecnosti CNC
TVAR s.r.0. alespon jednou za rok.

e Neformalni osobni schiizka mezi zastupci
dodavatele a nakupcim spole¢nosti CNC TVAR

s.r.0. alespon jednou za Sest mésict.

e Jeden a vice dodavatell pro kazdy rozsah rozméra.
e Cil, aby v rozmérovém rozsahu dodavatel/¢ ziskal/i
BACKUP minimalné 5 % zakéazek

(Zalozni dodavatel) e Formalni osobni schiizka mezi zastupci dodavatele
a nakupcim spole¢nosti CNC TVAR s.r.o. alespon
jednou za rok.

Zdroj: vlastni

Jelikoz se stanovené rozsahy rozmérii v porovnani s vyrobnimi moZnostmi dodavatell
¢astecné piekryvaji, CNC TVAR s.r.0. by mél zabezpecit, aby se kazdého vybérového fizeni
ucastnil alespon jeden ze strategickych partnerti. Nakup¢i musi ctit pravidlo transparentnosti
a pro kazdy projekt by mél dolozit alespon tii konkurenéni nabidky. Jednou rocné€ by mél
nakupci intern€ prezentovat rocni vysledky spoluprace s jednotlivymi dodavateli a provést

pfipadnou revizi roz¢lenéni dodavatelil.

4.3.4 Smluvni zajisténi vztaha

Zakladnim dokumentem pted zahajenim spoluprace s kterymkoliv dodavatelem by mélo byt
podepsani NDA. Jedna se o dohodu mezi alespont dvéma stranami o sdileni daveérnych
informaci. Jelikoz segment, ve kterém CNC TVAR s.r.o. podnika, je velmi citlivy
na obchodni a technologickd tajemstvi, uzavieni NDA predstavuje nutnou podminku.
V segmentu hydroenergetiky NDA reprezentuje bézné pouzivany pravni dokument, a proto

je proces jeho odsouhlaseni ¢asto velmi rychly.

75



Zajimavou prilezitosti pro CNC TVAR s.r.o. mlize byt uzavieni dohody o spolupraci
s jednotlivymi dodavateli. Vedle podstatnych legislativnich, pravnich a obchodnich

nalezitosti by dohoda o spolupraci méla obsahovat:

e Sjednani dodacich podminek — ¢asové rozmezi doruceni, oznaceni polotovaru,
vc¢asna notifikace o dodéni atp.

e Vyjasnéni pozadované dokumentace — potvrzeni objednavky, vykres polotovaru,
materialové certifikaty a jejich obsah, dodaci list, potvrzeni pivodu materidlu,
faktura atp.

e Pozadavky dodavateli — napt.: dodani pfislusné dokumentace a jeji Casovy
harmonogram.

e Platebni podminky atd.

Aby CNC TVAR s.r.0. zvysil své povédomi u dodavateld, zarucil jim dlouhodobé objemy
odebiraného materialu a sobé z dlouhodobého hlediska piinesl dodate¢nou usporu, mohl by
do dohod o spolupréci pro strategické parntnery zahrnout i rabaty. JelikoZz se jedna o dohodu,
stanovené cilové objemy nejsou zavazné. Z toho diivodu ani jedna strana nema pfi uzavieni
dohody co ztratit. Rabatovy systém by m¢l spocivat v tom, Ze pfi dosazeni jistého objemu,

by na konci obdobi CNC TVAR s.r.0. dostal formou dohodnutych bonusti ¢ast objemu zpét.

Tabulka 10: Cilové objemy a bonusy

OBJEMU PRO CNC TVAR s.r.0.
300.000 € - 500.000 € 2%
500.001 € —700.000 € 3%
700.001 € a vice 4%

Zdroj: vlastni

Pro rabatovy systém je zapotiebi k strategickym partnerim ptistupovat individualné. Piiklad
cilovych objemt a bonust znazoriiuje Tabulka 10. Hodnoty ro¢nich cilovych objemu
a pfislusné ro¢ni bonusy byly zvoleny dle redlnych a dosaZzitelnych hodnot v podminkach

spole¢nosti CNC TVAR s.r.o.
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5. Monitorovani a kontrola marketingovych strategii

Proces marketingového planu je zakonCen kontrolni fazi, kdy spolecnost zpétné
vyhodnocuje postupy, nikoliv pouze vysledky, které vyuzila pro splnéni cilti. Nemélo by se
jednat o jednorazovy proces, jelikoz jsou ocekavany nutné reakce na nepredvidatelné
okolnosti. Kontrola a neustaly monitoring ¢innosti ndkupniho oddéleni predstavuje

nezbytnou soucast plnéni planu.

Spolecnost CNC TVAR s.r.o. musi mit vytvofené prostiedky, pomoci kterych bude
monitorovat plnéni marketingového planu. Proces kontroly zahrnuje porovnavani aktualné
zavedenych procest pro dosazeni marketingového cile s aktudlnim vykonem. Pouziti
kvalitni metriky ptedstavuje klicovy parametr kontroly riznych aspektii vykonu nakupniho

oddéleni. Na zaklad¢ ziskanych vysledki mize dojit k nasledné tipravé strategie.

Plan monitoringu a kontroly vychazi z casového harmonogramu implementace
marketingového planu, viz Tabulka 4. Klicovym terminem ¢asového harmonogramu je pro
plan monitoringu a kontroly 1.1.2020, kdy dojde k implementaci nového systému spoluprace

s dodavateli vykovkil dle metodiky pro spolupréaci s dodavateli.

V oblasti monitoringu a kontroly jsou pro spole¢nost dulezité parametry kvality materialu,
vc€asnosti dodani a Gspora nakladu, které jsou bliZze definované v kapitole 4.1. VSechny tyto
parametry lze za spravné spoluprace nakupniho oddé€leni a oddéleni kvality monitorovat
systémove, prostiednictvim BLNET. Pro efektivni kontrolu by méla spole¢nost dodrZzovat

intervaly a odpovédnosti specifikované v Tabulce 11.

Systém monitoringu a kontroly by mél slouzit jako metodika. Na jakékoliv nepfedvidatelné
udalosti, jako napfiklad Spatna kvalita materialu nebo ztrata strategického dodavatele, by
mélo byt reagovéano bez prodleni véetné navrhu napravnych opatieni. Za navrh napravnych
opatfeni jsou odpovédna oddé€leni kvality a nakupu. Schvalovacim organem je management

spolecnosti.

77



Tabulka 11: Plan monitoringu a kontroly

CASOVE

DETAIL PROCESU ODPOVEDNOST

VYMEZENI

kazda Kontrola kvality materialu a v€asnosti Oddéleni kvality

zakazka dodani. Doplnéni do BI.NET.

1 X mési¢né Vytvoteni prehledu hodnot nakoupeného a Nékupni odd&leni
prodané¢ho materialu — vypocet vyse uspor.

1 X mési¢né Archivace dosazenych vysledki tspor. Nakupni oddéleni
Vyhodnoceni kvality materidlu a v€asnosti

I x kvartilng dodavek. Predani vysledkid ndkupnimu Oddgleni kvality
oddéleni.

1 x kvartalné | Evaluace dodavatelského vykonu. Nékupni oddéleni

1 x kvartalng | Prezentace dosazenych vysledki uspor, Nékupni odd&leni
kvality a v€asnosti managementu.

1| s ritaits Vyhodnoceni jednotlivych dodavatelii a Nékupni odd&leni
predani certifikatu.

1 x ro¢né Vyhodnoceni pfinosu nakupniho oddéleni | Management spolecnosti

1 X roéné Revize nakupniho procesu Management spolecnosti

& Nakupni oddéleni

Zdroj: vlastni

Vyhodnoceni pfinosu ndkupniho oddéleni prob&hne zejména na zakladé vysledka kvality,

vCasnosti dodani a velikosti Uispory. Aspekty kvality a v€asnosti dodédni nesmi spole¢nost

opomijet, ale zavedeni ndkupniho oddéleni musi davat i ekonomicky smysl. Néakupni

oddé€leni musi byt schopné generovat usporu minimalné ve vysi naklad spojenymi s jeho

fungovanim. Néklady na fungovéani nadkupniho odd¢€leni zahrnuji nejen mzdy zaméstnanctl,

ale 1 ndklady na skladovani, administrativni ndklady a nelze opomenout vy¢isleni rizika,

které spolecnost touto sluzbou podstupuje. Naklady musi spolecnost promitnout jak do cen

prostifednictvim marzi, tak ¢ast z nich musi pfinést spolenosti zpét nakupni oddéleni formou

uspor.
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Z7.avér

Cilem diplomové prace bylo sestaveni marketingového planu pro vybranou spole¢nost.
Ke zkoumani byla zvolena spolecnost pusobici v oblasti B2B trhu, ktera se zamétuje na
precizni CNC obrabéni. Hlavnim pfinosem prace je sestaveni detailni situacni analyzy

a vytvoreni metodiky pro spolupraci s dodavateli.

Podklad pro vytvofeni marketingového planu tvotily analyza PEST, Porteriv model péti
konkurencnich sil a SWOT analyza, které byly pouzity soucasné jako ucelny analyticky
nastroj pro definovani marketingového cile. Marketingovy plan byl sestaven s primarnim
cilem eliminovat nejslab$i stranku spolecnosti. Uméni pfesné pojmenovat nedostatky
spolecnosti, pomoci spravnych nastroji je minimalizovat a odstranit, reprezentuje

predpoklad dlouhodobé uspésné firmy.

Spole¢nost CNC TVAR s.r.0. v minulosti nevénovala nadkupnimu procesu zvysenou
pozornost a pristupovala k nému jako k vedlejsi, nutné ¢innosti. Vliv a vyjednavaci pozice
stavajicich dodavatelll je pfili§ vysoka a jednani s nimi probihd nekoncepéné. I proto
vytvofeni metodiky spoluprace s dodavateli se zaméfenim na zvySeni uspor predstavuje

hlavni marketingovy cil.

Po zhodnoceni vSech analyzovanych skutecnosti byly doporucena vhodna metodika
nakupniho procesu. Spole¢nost CNC TV AR s.r.0. by se méla zaméfit pii ndkupnim procesu
na zakladni sledovatelné parametry — kvalitu polotovarii, v€asnost dodani materidlu
a zvySovani Uspor. Ani jeden ze zminénych parametri by nemél byt prosazovan nad ramec
ptipustnych mezi na tkor dalSich. Nakupni oddéleni by mélo zodpovidat za to, aby
spolecnost mé¢la na vybér pro kazdou komoditu a kazdy jeji typ alespoii tii dodavatele.
Dlouhodobou snahou spole¢nosti CNC TVAR s.r.o. by mélo byt vybudovéni takové
dodavatelské sité, ktera bude spole¢nosti poskytovat dostateCnou flexibilitu a rozhodovaci

prostor.

Spolecnost by dle svych planii a potfeb méla interné rozhodnout o vyznamnosti spoluprace
s jednotlivymi dodavateli. Jako ndstroj pro rozhodnuti ji pomohou model risk analyzy

a model hodnoceni dodavatelské kvality. Ziskané vysledky dodavatelského hodnoceni by
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méli slouzit nejen pro interni evaluaci, ale i jako metodika pro pribézné vylepSovani vztahti

s dodavateli.

Za ucelem budovani profesiondlniho dojmu by veskera komunikace smérem k dodavatelim
méla byt centralizovand. Hlavni kontaktni osobu by me¢l predstavovat nakupci
a ke komunikaci prostfednictvim jinych osob by mélo dochéazet pouze ve vyjimecnych

piipadech. Komunikaci se zvySenou dulezitosti by mél supervisovat obchodni feditel.

Vzhledem ke svému zaméieni a transformaci velikosti nema firma marketingové oddéleni.
Spole¢nost doposud nevypracovavala situa¢ni analyzu, a 1 proto je vypracovani
marketingového planu implementovatelné v praxi a ptinosem pro spole¢nost CNC TVAR

S.I.0.
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Priloha A Model risk analyzy

DODAVATELE
Dodavatel 1

Mira Vyskyt | Prepoctena

Kategorie rizik Rizika , . L. L
vyznamnosti| rizika mirarizika

Financni stabilita dodavatele 16 1 16
Moznost Zaméstnanecka politika 16 1 16
preruseni Zavislost na jediném zdroji dodavek,
dodavek pfipadné kapacita alternativnich

dodavatell 4 2 8

Vstupni material na skladé / vlastni

slévarnu (1=ano; 4=ne) 4 2 8

Zkusenost spolecnosti CNC TVAR s.r.0.

Predpoklady pro o C )
se v€asnym dodavanim (1= dobré; 5=

vcasné dodani

Spatné) 8 1 8
Dozorovani a aktualnost pland vyroby
(1= dobré; 5= Spatné) 2 4 8
o Ekonomicka situace v zemi (1= dobrg; 4 1 4
Hospodarska - ~ - — -
situace Vykyvy v sezénnosti (napt. srpnové
prazdniny v Italii) 4 4 16
Zajem o spolupraci se spole¢nosti CNC
TVAR s.r.o0. (vyznamnost CNC Tvaru
jako zakaznika) (1=vysoka; 5 nizka) 8 1 8
R Chybovost 8 1 8
Servis -
Komunikace (podpora, rychlost,
ochota) (1= dobr3; 5=Spatna) 4 1 4
Rozsah rozméri (1=velkd; 5=nizka) 8 4 32
Geograficka dostupnost (1= dobra; 5=
Spatna) 4

CELKOVA MIRA RIZIKA (MAX=450)

HODNOCENE RIZIKO

Hodnoceni
negativniho vlivu

Ohodnoceni dopad moznych rizik na spolecnost CNC TVAR

Mira dopadl

1 2 3 4

Kriticky = 16

Velky =8
Stfedni=4
Maly =2
Zanedbatelny =1

Ohodnoceni rizika (PxD)

Stupen P Vyskyt rizika Stupenn D |Dopad
1 Nepravdépodobny 1 Zanedbatelny
2 Malo pravdépodobny 2 Maly
3 Stredné pravdépodobny 4 Stredni
4 Velmi pravdépodobny 8 Velky
5 TéméT jisty 16 Kriticky
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Priloha B Model hodnoceni dodavatelské kvality
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Priloha C Certifikat hodnoceni dodavatele

Company name

Supplier assessment

DearMr ... ..._. .

Baszed on a half — year evaluation, supply quality of vour company had been classified as
Outstanding / Very good / Satisfactory / Unsatisfactory

|lleur assessment is referenced on following arrays.
= Reliability and accuracy of delivery.
= Price level.
= Error rate.
= Delivery terms.
= Payment terms.
= Additional costs rate.
= Additional service rate.
= Flexibility.
= (Communication.

Supply quality of vendors is classified into:

Outstanding “our top suppliers - above-standard approach™
Very good “room for improvement™

Satisfactory “necessary to improve”

Unsatisfactory “suspension of cooperation”™

Company name is an important partner for CNC TVAR 510, and we are very satisfied with
cooperation with you.

Please feel free to contact us if vou need any assistance.
Name of Sourcing Manager
Phone number

email
WWW.cnetvar.cz
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