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ABSTRAKT

Bakalaiskd prace na téma ,Navrh marketingové strategie spoleCnosti se zaméfuje
na marketingovou strategii spole¢nosti BFM. Prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni Cast
prace je tvotena teoretickym ptehledem problému marketingové strategie. Druha ¢ast prace
je zaméfena na aplikaci teoretickych poznatkii na zvolenou firmu, zhodnoceni stavajici

situace podniku BFM a nésledné na navrzeni marketingové strategie pro dalsi obdobi.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, marketingovy mix, SWOT analyza, STEP analyza,

Porteriv model péti konkurencnich sil.

ABSTRACT

The bachelor thesis on topic ,,Proposal of Company's Marketing Strategy* focuses
on marketing strategy of the BFM company. The thesis is dividend in two parts. The first
part is based on theoretical review of the problematics of the marketing strategy.
The second part focuses on the application of the theoretical knowledge of the chosen
company, the evaluation of current situation of the BFM company and a recommendation

of the marketing strategy for the following term.

Keywords: Marketing strategy, marketing mix, SWOT analysis, STEP analysis, Porter’s

five forces analysis.
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UvoD

V oblasti zelezni¢ni dopravni infrastruktury, vystavby a 0drzby zelezni¢niho svrsku jsou
na dodavatele kladeny vysoké technicke, kvalitativni a ekonomické poZadavky.
V poslednich dvou desetiletich byl v komodité Zelezni¢nich vyhybek a vyhybkovych
konstrukci zaznamenan vyrazny technicky a technologicky rozvoj. Jednim z vystupi
tohoto procesu se stalo vyuziti manganovych odlitki srdcovek ve vyhybkach témét vSech
geometrii. Materialem pro tyto odlitky je specialni ocel svysokym obsahem manganu.
Jednou 1z vlastnosti této oceli je schopnost zpevnéni pfi mechanickém pusobeni.
Této vlastnosti je vyuZito ve vyhybkach tcelové. Pii prujezdu vlaku dochazi k vyraznemu
mechanickému plisobeni na povrch odlitku a ke zpevilovani povrchovych vrstev,
€0Z ma velmi ptiznivy vliv na zivotnost produktu. Vystupem je pak velmi pozitivni pomé&r

mezi cenou a kvalitou /Zivotnosti/.

Spole¢nost DT-Vyhybkarna a strojirna a.s. Prostéjov se stala jako vyznamny svétovy
vyrobce Zelezni¢nich a tramvajovych vyhybek vroce 2011 vlastnikem italske slévarny
BARI FONDERIE MERIDIONALI S.P.A.

Cilem bakalaiské préce je na zakladé teoretického zduvodnéni vyznamu marketingové
strategie podniku charakterizovat a analyzovat soucasnou marketingovou situaci podniku
BFM a na zakladé vyhodnoceni této analyzy navrhnout opatieni k inovaci marketingové

strategie podniku, ktera zajisti dalSi rozvoj.

Soucasti vytyCeného cile je provedeni analyzy konkurence na italském trhu. VSechny
analyzy jsou provedeny s vyuzitim dostupnych firemnich materiald a vystup z osobnich
rozhovori s pracovniky matefské spole¢nosti a BFM. Pro zpracovani téchto analyz
anavrhova opatieni byl zasadni tfidenni pracovni pobyt v BFM, ktery mi umoZznila

matefska spolecnost v Prostéjove.

Vyty€eny cil je naplfiovan ve dvou castech préce, v teoretické casti je definovano

a charakterizovano misto a Uloha marketingové strategie podniku, jeji tvorbu.

Pii zpracovani prace byly pouzity analyza, syntéza, statistické vykazy podniku i osobni
pozorovani, které jsem v podniku uskute¢nil. Prakticka ¢ast prace vychazi z ¢asti
teoretické, ve které jsou uvedeny veskeré podstatné pojmy z oblasti marketingu a kroky

vedouci ke zpracovani marketingovych strategii.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 10

K analyze makroprostiedi je pouzito STEP analyzy a pro mikroprostiedi Portertiv model.
Hodnoty z analyz téchto dvou prostiedi jsou vyuzity pro sestaveni SWOT analyzy.
Zaroven jsou definovany strategické marketingové cile BFM do r. 2014 a zpracovéana dalSi

navrhova opatieni vedouci ke zlepSeni marketingové strategie.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA STRATEGIE

Termin strategie ma svij puvod V fectiné. Volné lze tento pojem pielozit jako uméni
velitele nebo generdla vést v boji. V terminologii obchodnikii a vyrobct termin pivodné
znamenal schopnost rozhodovat se na zakladé vysoké odbornosti a profesionality. Nekteti

autofi hovoii v této souvislosti o schopnostech hranic¢icich s vysokou dovednosti.[5]

Strategie je tedy uréité schéma postupu, které naznauje, jak za danych podminek
dosdhnout stanovenych cila. Je to shrnuti krokii a ¢innosti, které jsou piijimany
,»S védomim* ¢asteéné neznalosti vSech budoucich podminek, okolnosti a souvislosti
v piipadech, kdy nejsou poznany vSechny ptipustné moznosti a nelze piesné oznacit

jednotlivé vyhody a nevyhody pro potieby dalSiho rozhodovani.

Strategie jakéhokoliv podniku by méla byt definovana v kratkodobém az strednédobém

vyhledu. To znamena ne vice nez na 5 let dopiedu.

V bézné podnikové praxi vnimame vlastnické a manazerské aspekty strategie. Vlastnicka
strategie je zasadné urGovana majiteli (akcionafi, spole¢niky) a ma obecny charakter.
Majitelé si urcuji, co je jejich stfednédobym a dlouhodobym cilem. Mezi tyto cile patii
finanéni zdravi podniku, marketingové a obchodni aspekty a také strategické cile.
Naproti tomu manazerska strategie vychazi ze strategic vlastnické a ptipravuje konkrétni
strategické plany tak, aby byly naplnény cile majiteld. Tuto strategii vypracovava vedeni
spole¢nosti. Na trovni obchodnich, finan¢nich, marketingovych, vyrobnich, personalnich,
popi. jinych teditelii. Strategické cile a strategie jsou urCovany na zékladé analyz, Casto

ve spolupréci vrcholového managementu s majiteli. [4], [5], [3]

Marketingova strategie respektuje zakladni zasady marketingu a vychazi z nich. Znamenéa

to:
- uvédomelou orientaci na trh a zdkaznika a plné uspokojeni jeho potieb;

- soucasné posouzeni schopnosti @ moznosti podniku s ohledem na jeho cile.
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Zasady pro konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie je mozné shrnout

do nasledujicich bodu:

- rozhodovani o efektivnim vynaloZeni prostiedktli, stanoveni jejich vySe a jejich

promyslena alokace;

- vytvofeni a udrzeni prokazatelnych konkuren¢nich ptednosti na vytipovanych

trzich.[5]

Havli¢ek pod pojmem strategie malého a stfedniho podniku rozumi tyto zakladni kroky:
- ,,Popis soucasného stavu podniku pomoci SWOT analyzy.
- Urceni cilového stavu podniku v horizontu stiednédobém.
- Wytyceni strategickych cilii podniku.
- Strategie naplnéni cilii podniku.

- Nastaveni kontrolnich mechanismii, napliiovani strategickych cilii.*

Strategie a strategické cile malych a stfednich podnikli jsou nadfazeny vSem c¢innostem
a vnitinim Gtvaram spolecnosti. Jsou vychodiskem pro plany a koncepce jednotlivych
podnikovych oddéleni, divizi, atd. Cile marketingového, obchodniho, finan¢niho,
personélniho a vyrobniho oddé€leni podniku musi pfi stanovovani vlastnich dil¢ich planid
acili vychazet =zcelkové strategie podniku. Zakladnim pifedpokladem naplnéni

kratkodobych cilii je ptizpasobit se k celkovym strategickym cilim podniku.[4]

Strategicky marketing je proces sladéni silnych stranek podniku se skupinami zékaznika,
jimz muze slouzit. Strategicky marketing ovliviiuje celkovy smér a budoucnost podniku.
Kwvtli tomu je potfeba znat makroprostiedi, mikroprosttedi a trhy, na kterych chce podnik

existovat.

! HAVLICEK, Karel a KASIK, Milan. Marketingové Fizeni malych a stiednich podniki. 1. vyd. Praha :
Management Press, 2005, s. 83 - 84
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Marketingova strategie ma ti nezavislé ¢asti:
- segmentace trhi na skupiny, které chce podnik obslouzit;
- zpusoby rozvoje vyhodnych vztahti s témito zakazniky;

- strategie vici konkurenci.[16]

1.1 Formulovani marketingovych strategii

Formulovani marketingové strategie vychazi ztzv. 5C, které nabizeji rychly pichled

0 tom, co je dulezité pti tvorbé marketingové strategie:

1) Customer needs — potieby zakaznikt. Strategie musi byt zaméfena na uspokojeni

cilovych zakaznikt a jejich potieb.

2) Company skills — schopnosti a kompetence firmy. Je potieba znat specifické

schopnosti a dovednosti pro uspokojeni potieb cilovych zakaznikd.

3) Competition — konkurence. Konkurentem je ten, kdo soutézi o uspokojeni potieb

cilovych zakaznikd.

4) Collaborators — spolupracovnici. Koho méa podnik oslovit, aby mu pomohl,

popt. vstoupil do ,,strategicke aliance*.

5) Context — kontext. Kulturni, technologické a pravni faktory, které ovliviiuji

a limituji ¢innost podniku. [7]

V rdmci  marketingového planovani a zkoumani strategickych pfistupi  nelze
opomenout marketingové taktiky a marketingové taktické rozhodovani. Strategické
postupy, které byly zformulovany pro del$i ¢asové obdobi, je potieba blize specifikovat
a detailngji popsat piistupy pro kratkodoby casovy tusek. Marketingova taktika
je .kratkodoba detailni marketingova strategie, ktera respektuje trini podminky
ajejichzmeény a pripadné revize béhem rocniho a kratsiho obdobi, pravé vzhledem

v o7 v . 2
ke zménam trzni situace.”

2 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha : Grada Publishing, 2003, 5.65
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Formulovani marketingovych strategii za¢ina uz definovanim poslani organizace,
stanovenim jeji pozice na trhu, diky které se lisi od ostatnich organizaci stejného
nebo podobného typu v prostfedi konkurence a udava zakladni ucel a smér, kterym ma

dané organizace postupovat v tomto prostiedi.

Postup pti formulovani marketingové strategie je nasledujici. Marketingovi manazefi musi
presné respektovat poslani, vizi podniku a sledovat zakladni podnikovy strategicky smér.
Pravé ten zastfeSuje vSechny jednotky a cinnosti podniku. DalSim ptfedpokladem
je dobré znalost vysledkt situacni analyzy, se kterymi manazeti pracuji a vyuzivaji
je jako kli¢ové vychodisko. V neposledni fadé musi respektovat primarni i odvozeni cile,

pro jejichz splnéni jsou strategie tvoteny. [5]
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2 MARKETINGOVE RiZENI

V podnikatelské praxi se setkdvame s nékolika riznymi koncepcemi fizeni vedle sebe,
a to s koncepci vyrobni, vyrobkovou, prodejni a marketingovou. Marketingovou koncepci
fizeni zatim uplatiuje pouze nekolik firem. Z hlediska uréeni a dosazeni strategickych cilti
v rychle se ménicim prostfedi, se stale rostouci konkurenci pferistajici do stadia

hyperkonkurence, je marketingova koncepce fizeni vice nez potiebna.

Jadrem marketingového fizeni je trh a jeho cilovi ucastnici, tj. zakaznici, kupujici,
spotiebitelé. Prosttedkem uplatnéni této koncepce jsou marketingové ndstroje
a marketingove strategie. Vysledkem je ekonomicky efekt, kterého firma dosahne
uspokojenim potfeb zdkazniki a zejména dodanim hodnoty produktu, ktera je

pro zakaznika nejvice dulezita.

Volba hodnoty musi pfedchazet vlastni tvorbé produktu. Pracovnici marketingu musi
provést segmentaci trhu, vybrat vhodny cilovy trh a vyvinout strategii umisténi
hodnoty na trhu. Jakmile je vybrana vhodna hodnota pro trh, produkt je specifikovan, poté
je stanovena jeho cena, je vyroben a distribuovan. Vyvoj produktu, sluzeb, stanovené ceny
a distribuce je ¢ast celého procesu, kterou miizeme nazvat predavanim hodnot. Dalsi Cast

procesu je sdélovani hodnot a zahrnuje ¢innosti prodejnich sil, podpory prodeje a reklamy.

Marketingové fizeni je proces stanoveni marketingovych cilli pro organizaci a planovani
nebo provadéni aktivit, které vedou k dosazeni téchto cili. V marketingovém fizeni je
nutné stanovit cile zaloZené na internich zdrojich spolecnosti a na externich ptilezitostech

trhu. Samotny proces tizeni marketingu je trvaly.[4], [7], [21]

2.1 Strategické fizeni

Marketingové fizeni by meélo byt nedilnou soucésti strategického ftizeni jakékoliv
organizace. V soucasnosti neni znam jiny zpisob fizeni, ktery by pfinaSel hodnoty vsem
zuCastnénym strandm, kterymi jsou zdkaznici, zameéstnanci, podnikovy management,

akcionafi a samotna spolecnost.
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.Proces strategického marketingového T7izeni se skliada zanalyzy marketingovych
prileZitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhi, z navrhovani marketingovych strategii,
planovani marketingovych programii, organizovani marketingovych cinnosti a provadeni

kontroly marketingového Gsili s cilem vytvaret smény, které uspokoji jednotlivee a firmy.
Samotny prabé¢h strategického fizeni je mozno rozdelit do péti etap:

1) tvorba vize a mise;

2) strategicka analyza vné&jSiho a vnitiniho prostiedi podniku;

3) stanoveni cild;

4) formulovani strategii;

5) implementace a kontrola strategii.

Nutné je fici, Ze proces strategického fizeni neni pouze vysledek uvedenych kroki.
Dtlezit¢ jsou i zkuSenosti samotného vedeni, jeho citlivost na vyvoj odehravajici

se v prostiedi a schopnost pfiméfené reakce na tuto skutecnost.[2], [5], [21]

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing:strategie a trendy. 1. vyd. Praha : Grada, 2008, .62
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3 STRATEGICKA ANALYZAPODNIKU

Situacni analyza vétSinou zacind analyzou prostfedi firmy, ve kterém pusobi.
Samotné prostiedi je pak charakterizovano jako soubor okolnosti, ve kterych nékdo Zije,
nebo ho né&jakym zplisobem ovlivituji. Na chovani tohoto subjektu plisobi jednak kladné
a jednak zaporné vlivy, které byvaji oznackovany jako faktory prostfedi. Tyto faktory

rozhoduji nejen o souc¢asném, ale i 0 budoucim vyvoji podniku.

Marketingoveé prostiedi je dynamické. Predstavuje nekondéici fetézec piilezitosti a hrozeb.
Marketingovi pracovnici maji za Ukol tyto faktory prostiedi analyzovat, identifikovat jejich
pusobeni a navrhnout takové prizpusobeni pro podnik ve vztahu Kk soucasnému
a oCekavanému vyvoji tohoto prosttedi. Marketingové prostiedi lze rozdélit

na mikroprostedi a makroprostiedi. [7]

3.1 Makroprostredi

Makroprostiedi, neboli vzdalené, se vztahuje na ty faktory, které nemohou byt podnikem
ani fizeny ani jinak ovlivilovany. Do makroprostfedi jsou obvykle zahrnovany vlivy
demografické, politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni a geografické. V ramci
rychle se meéniciho celosvétového prostiedi je neustdle nutné tyto vlivy sledovat,

tzv. provadét STEP analyzu.

STEP analyza

Analyza slouZi k identifikaci jednotlivych ¢asti vzdaleného prostiedi. Zahrnuje nasledujici

faktory:
- socialni;
- technickeé a technologicke;
- ekonomicke;
- politicko-legislativni.

Ktémto c¢tyfem zakladnim se obvykle pfifazuji jeSté faktory pfirodni a ekologické,
jelikoZ v posledni dobé hraji vyznamnou omezujici podminku pro fadu rozvojovych

programtl.
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a)

b)

d)

Socialni faktory

Obvykle byvaji rozdéleny na demografické faktory a faktory kulturni.
Mezi demografické faktory lze zafadit napi. rust ¢i pokles populace v daném
regionu, starnuti obyvatel, etnické zmény struktury obyvatelstva, rtznost typi
domacnostni, geografické presuny obyvatel neboli migrace, Sirokd segmentace
potteb zdkaznikli a vznik mikrotrhi. Naopak kulturni faktory ptedstavuji napf.
riznost kulturnich zékladl, prosttedi, zvykli, obchodnich zvyklosti, rtiznost
spotiebitelského a spotiebniho chovani, rdznost kulturnich aspekti osobni
komunikace pfi obchodnich jednanich, ale také casti kulturniho prostredi

jako jazyk, socialni skupiny, hodnoty, nazory, vzdélani nebo vira.
Technické a technologické faktory

Do této skupiny lze tadit zmény ve vydajich na vyzkum a vyvoj, rychlé tempo
technologickych zmén, zména stylu komunikace, rozvoj komunikaénich
technologii, pfilezitosti pro inovace, nahrazovani piirodnich  zdroji
synteticky vyrabénymi  zdroji, rozvoj biotechnologii, elektroniky, rozvoj
infrastruktur ~ ale také digitalizace komunikac¢nich siti ¢ mozZnost

piipojeni K internetu.
Ekonomické faktory

Jedna se o faktory zahrnujici strukturu pfijma, kterou ovlivituje ptedevsim struktura
pramyslu, dale sem patii vySe pifijmi jako vSeobecné vynaklddané prostiedky
naz4jmy a c¢innosti ve volném case, v neposledni fadé jsou to sménné kurzy,

inflace, trend hospodéiského riistu, danové sazby a investi¢ni pobidky.
Politicko-legislativni faktory

Vliv legislativnich opatfeni na podnikdni chrani ptfed nekalou konkurenci, dava
ochranu spotiebitelim, urcuje hygienické a veterinarni podminky potravinarské
vyroby a prodeje. Vzestup a pad demokracii nebo diktatur, zmény vladnich politik,
¢i vstup zemi do EU. [2], [4], [16]
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3.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostfedi lze také charakterizovat jako odvétvi, ve kterém firma
podnikd. Zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které podnik miize vyznamné ovlivnit
svymi aktivitami. Schopnost konkurovat je jadrem pro tuspéch ¢i netspéch podniku.
Mnoho podnikii neni schopno uspét na trzich a obzvlast’ na trzich novych, jelikoZz nezna
anerozumi stale se ménicimu konkuren¢nimu prostiedi, které je ovlivnéno mnozstvim
a druhem konkurentti, kterym podnik musi celit. V ramci tohoto prostiedi podniky soutézi

o postaveni na trhu, zamé&stnance, povést, financovani a dodavatelsko-odbératelské vztahy.

V okoli podniku ptsobi mnoho riznych sil - dosavadni konkurence, novi ucastnici

vstupujici na trh, dodavatelé a odbératelé, hrozba substitu¢nich produkta.
a) Dosavadni konkurence

Chce-li byt podnik na trhu uspésny, je potieba, aby dobie poznal své konkurenty
asnazil se pozadavky zakaznikli uspokojit 1épe nez konkurence. Konkurencni
prosttedi ma velky vyznam. Vytvafi tlak na sniZovani nékladl, na inovaci,
zdokonalovani vyrobkl. Dosazené efekty vedou ke zvySovani obratu. Firma
proto musi na existenci konkurence reagovat takovou marketingovou strategii,

ktera mu zajisti konkuren¢ni vyhodu.
b) Novi ucastnici vstupujici na trh

Tento ¢asto opomijeny faktor je nutné rovné€z monitorovat. Vstup novych ucastnikti
je ovlivnén 1 vladni politikou, napf. ud€lovanim licenci, stanovovanim
bezpecnostnich, potravinaiskych, hygienickych ¢i jinych predpist. Dulezité
pro podnik je, aby manaZzeti opatfili informace nejen o dosavadnim stavu trhu,
ale také o okoli trhu, které je mozné v urcity ¢as vyrazné ovlivnit podnikem

zkoumané teritorium.
c) Dodavatelé a odbératelé

Postaveni podnikli v ramci konkurence zalezi na vyjednavaci sile dodavatelt
a odbératelt. Pokud v daném segmentu existuji zakaznici nebo dodavatelé
s vysokou nebo rychle rostouci kupni silou, je pro podnik nepfitazlivy. Zakaznici

se snazi stlacovat a naopak dodavatelé zvySovat ceny a diktovat kvalitu.
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d) Hrozba substitu¢nich produkti

Pokud je v segmentu vice skute¢nych nebo potencionalnich substitutti, pak limituji
ceny a stim souvisejici zisk téchto podniki. Zejména u technickych novinek
je vétsi pravdépodobnost vyskytu substitutti, pfedev§im pokud jsou ty soucasné

vSeobecné vnimany jako drahé nebo nekvalitni. [2], [4], [5], [14]

3.3 SWOT analyza

Je velmi jednoduchym prostiedkem pro stanoveni firemni strategicke situace vzhledem

K vnitinim i vnéj$im firemnim podminkam.[17]

Analyza SWOT by méla byt struéna, vystizna a m¢l by s ni byt obezndmen cely obchodni
tym, popt. by se mél podilet na jejim sestaveni. Slouzi predevsim jako zaklad pro dalSi
rozhodnuti ve smyslu redlnosti stanovenych cili a zptsobu jejich plnéni, ale také je
i fadnym zakladem pro vyjednavani s obchodnimi partnery. Znalost slabych a silnych
stranek podniku, piilezitosti a rizik, kterd prameni z vlivti rozsahlého prostiedi, by méla byt
samoziejmosti i pro celé vedeni spolecnosti. Silné stranky vytvareji pfiilezitosti,
Z nichz nékteré mohou byt i cilem podniku, naopak slabé stranky mohou mit za nasledek
naplnéni hrozeb a slouzi jako jeden z podkladl pro analyzy rizik. Analyza SWOT by méla
byt provadéna v tymu. Koneénou tpravu a vybér kone¢nych slovnich pojmi pro SWOT

analyzu urcuje marketingovy a obchodni feditel.[4]

Nazev SWOT je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvi:
- S = strengths = silné stranky;
- W = weaknesses = slabé stranky;
- O = opportunities = prilezitosti;

- T =threats = hrozby.

3.3.1 Silné a slabé stranky podniku

Silné a slabé stranky podniku se vztahuji k situaci uvnit podniku. Na zakladé analyzy
vnitinich podminek je mozné definovat faktory, které mohou byt vyznamné pro budouci

Gispéchy nebo piipadné nezdary. Ukolem manaZerti je co nejpiesnéji a kriticky stanovit
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silné stranky podniku, které lze plné vyuzit. Naopak slabé stranky musi chépat

jako problémy a pokusit se je negovat.

Znamena to nestrann¢ a kvalifikované posoudit:

schopnosti a dovednosti samotného podniku jako celku a jeho Gtvar(;

vykonnostni potencial;

moznosti zdroju;

urovné managementu.

Silné stranky —jsou faktory, diky kterym ma firma silnou pozici na trhu. Pfedstavuji oblasti,
v kterych je firma dobra. PouZivaji se jako podklad pro stanoveni konkurenc¢ni vyhody.
Jednd se o posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti, zdrojovych moznosti

a potencionalu.

Slabé strdnky — jsou piesnym opakem silnych stranek. Firma je v né¢em slaba, uroven
nekterych faktort je nizka, nékdy nedostatek urcité silné stranky znamena slabou stranku,

coz bréani efektivnimu vykonu firmy.[5], [1]

3.3.2 Prilezitosti a hrozby podniku

Ptilezitosti a hrozby pro podnik vyplyvaji z wvngjSiho prostiedi. Neohlizeji se pfilis
na postaveni a problémy podniku, ale vyrazné ovlivituji jeho vnitini procesy a organizacni
strukturu. Do jaké miry a jak velky bude jejich vliv, se lisi pfedevsim typem vnéjsiho
prostiedi a faktory odvétvi, ve kterych podnik pusobi. Vné&jsi prostiedi je z hlediska
podniku velice dulezité sledovat, protoze tyto faktory formuji zékladnu pfilezitosti
pro podnik nebo naopak jeho aktivity ohrozuji. Problémem je skute¢nost, ze piilezitosti
I hrozby podnik nemtize svoji Cinnosti ovliviiovat. Muze je ale vytipovat, zhodnotit
a zaujmout takové postaveni a opatieni, aby je maximaln¢ vyuzil nebo v opacném piipadé

odvratil, omezil, ptipadné zeslabil nebo alespoii eliminoval jejich dusledky

Piilezitosti a hrozby pro podnik zavisi na intenzité¢ konkurence v odvétvi, sloZitosti
nebo jednoduchosti vstupu na trhy, existence a postaveni substitutl na trzich a na sile

a koncentraci odbératelu a dodavatelu.

Ptilezitosti — predstavuji moZznosti, s jejichZ realizaci stoupaji vyhlidky na rast nebo lepsi

vyuziti zdroji a u¢innéjsi splnéni cili. Zvyhodnuji podnik vzhledem ke konkurenci.
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Hrozby — nepiizniva situace nebo zména v podnikovem okoli znamenaji ptekazky pro jeho
¢innost. Mohou znamenat hrozbu upadku ¢i nebezpeci netispéchu. Podnik musi rychle

reagovat odpovidajicim zptisobem, aby je odstranil ¢i minimalizoval.[5], [1]

3.3.3 SWOT matice

Na zakladé vySe zminénych internich a externich faktord se sestavuje SWOT matice.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Prilezitosti (O) Hrozby (T)
SWOT analyza mize byt provadéna jako soucast komplexni analyzy, kde ziskame

podklady z provedené komplexni analyzy nebo jako samostatny krok.

3.3.4 Strategie na zakladé SWOT analyzy

Po zjisténi silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb, stanovi spole¢nost cile a zvazi

problémy, které na tyto cile budou mit vliv. Cile piedstavuji tkoly, které by spole¢nost rada

splnila béhem pfedem daného obdobi. Pot¢é by mél manaZer navrhnout obecnou

marketingovou strategii, ktera bude sméfovat k dosazeni cilt. ,,Marketingova strategie

je viastné marketingova logika, s jejiz pomoci chce podnikatelskda jednotka doséahnout
0wl

svych marketingovych cilii."” D&va pohled na to, jak strategie pro cilové trhy a positioning

stavi na rozdilovych vyhodach spole¢nosti.

Manazer by me¢l také navrhnout specifické strategie pro prvky marketingového
mixu na konkrétnich cilovych trzich. Zde by mélo byt popsano a zodpovézeno
to, jak se jednotlivé strategie vypotadaji s hrozbami, piilezitosti nebo kritickymi problémy,

které byly popsané ve SWOT analyze.[16]

* KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing : 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s.112.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 24

3.4 Porteruv model péti konkurencnich sil

Velice uzitecnym a c¢asto vyuzivanym nastrojem analyzy oborového okoli podniku
je Porteriv  pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi. Tento model vychazi
z predpokladu, Ze strategickd pozice firmy plsobici v ur¢itém odvétvi, resp. na urcitém

trhu, je urCovana predevsim ptisobenim péti zakladnich faktort:
1. vyjednévaci silou zakaznikd,
2. vyjednavaci silou dodavateli,
3. hrozbou vstupti novych konkurentt,
4. hrozbou substituti,
5. rivalitou firem puasobicich na daném trhu.

Porteriv model lze velmi dobfe vyuzit jednak pfi strategické analyze prostiedi firmy,
jednak pfi navrhu a vyhodnocovani navrzené strategie tak, Ze rozhodovani se zamétuje

na zodpovézeni zékladnich ,,strategickych* otazek:
1. Snizuji zamyslend opatfeni vyjednéavaci silu zékazniki firmy?
2. Snizuji zamyslena opatieni vyjednavaci silu dodavatela?
3. ZvySuji zamyslend opatteni bariéry vstupu do odvétvi?
4. Snizuji zamyslend opatteni hrozbu substituta?
5. ZlepSuji zamyslend opatfeni pozici firmy vi¢i konkurentim, piipadné snizuji
konkurenéni rivalitu v odvétvi?
Jestlize je odpovidano na vyse polozené otazky kladng, pak by uvazovana strategicka
opatfeni méla byt realizovéna.
Obecné muzeme fici, ze zédkaznik ma vici svému dodavateli silnou pozici predevsim

tehdy, jestlize:

zakaznik je z hlediska své poptavky velkym, poptipadé vyznamnym zékaznikem;

zékaznik mize celkem lehce ptejit ke konkurenci,

zakaznik méa k dispozici pottebné trzni informace;

zakaznici jsou velice citlivi na cenové zmény;
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kvalita zboZi pro zakaznika nehraje pfilis velkou roli;
zakaznik je nucen minimalizovat svoje naklady;

zékaznik je silnym distributorem schopnym ovliviiovat dal§i obchodniky

a zékazniky.

Vyjednavaci sila dodavatelu a jejich pozice muze byt v Porterové modelu vysoka zejména

v nasledujicich situacich:

jestlize je dodavatel zhlediska sve nabidky na daném trhu velkym,
pfipadné vyznamnym dodavatelem a na daném trhu existuje pomérné omezeny

pocet dodavateld;
je-li kupujici podnik, pro dodavatele neni dtlezitym zakaznikem;
zboZzi, které zakaznik poptava, je vysoce diferencované;

zakaznici nejsou piili$ citlivi na cenové zmény, tj. v ekonomické technologii — dané

zboZi méa nizkou cenovou pruznost poptavky;
zdkaznik nemusi pfili§ minimalizovat svoje naklady;

zakaznik neni vyznamnym distributorem, aby byl schopny ovliviiovat dalsi

obchodniky a zakazniky.

Hrozba vstupti novych konkurentli je sniZovana tehdy, jestlize jsou naplnény nékteré

z nasledujicich podminek:

fixni naklady vstupu do odvétvi jsou velmi vysoké;
jestlize je dané odvétvi strukturou pfirozeného monopolu (napt. distribuce
elektiiny, plynu, vody);

v daném odvétvi jsou nakladové poméry takové, ze existuji dobré okolnosti
pro vyuzivani uspor z rozsahu vyroby. Jednoduse feceno, zacinajici firma s malym

objemem vyroby vyrabi draze ve srovnani s jiz existujicimi vétsimi konkurenty;

existujici firmy maji vyznamné nakladové vyhody, v dasledku svych zkuSenosti
ziskanych jejich dlouhou existenci na daném trhu, pfistupem k existujicim zdrojiim,

¢i k technologickému know-how;

jestlize je velmi obtizné se napojit na existujici distribu¢ni kanaly;
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- jestlize je pfedem jasné, ze existujici firmy budou na piipadny novy vstup

do odvétvi reagovat agresivng;
- jedna-li se o odvétvi s vysokym stupném regulace.

Hrozba substitutu se snizuje predevSim tehdy, neexistuji-li k danému vyrobku blizké

substituty, a dale tehdy, jsou-li splnény nékteré z nésledujicich podminek:
- firmy nabizejici substituty vyrab&ji s vy$Simi naklady;
- firmy nabizejici substituty pfili§ nezvysuji nabidku;

- cena vyrobku, ktery by eventualné mohl byt nahrazovan substituty,

je pro spotiebitele lakava.

Rivalita firem, které ptsobi na daném trhu, mize byt vysokd pii splnéna nékterych

z nésledujicich podminek:

- jedna se o velmi malo rostouci (popfipad¢ rostouci trh). Firmy se mohou snazit

udrZet svoji pozici na trhu za kazdou cenu;
- jedna se o nové, v budoucnu ziskové odvétvi (napf. distribuce benzinu);
- v odvétvi ptisobi velky pocet konkurentt;

- fixni naklady jsou vysoké a nuti jednotlivé konkurenty maximalné vyuzivat svoje

vyrobni kapacity;
- Ziskovost odvétvi je velice mala, konkurenti sleduji strategii preziti;

- bariéry pfipadného odchodu z odvétvi jsou vysoké. [8],  [9]
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingové strategie jsou zaméefeny na cilové trhy a na jejich dosaZeni tim nejacinnéjSim
zpusobem. Marketingové nastroje, pomoci nichZ lze realizovat a dosahnout cile

marketingove strategie, jsou obecné znamy jako prvky marketingového mixu. [7]

Pojem marketingovy mix poprvé pouzil Neil H. Borden, profesor na Harvard Business
School ve Spojenych statech americkych. Vroce 1964 vypracoval koncepci
marketingového mixu, ktery pfirovnal k ,,cake-mixu®, tj. smési na mouc¢niky. Technologie
vyroby smési za¢ind vyzkumnou praci odborniki, jejichz vysledkem je optimalni slozeni
jednotlivych slozek smési. Uprava vysledného produktu je mozna podle individualni chuti
spotiebitele, ale je nutné zachovat vyvéazenost jednotlivych ndstrojii. Zaroven
je tieba vytvorit skladbu marketingového mixu v optimalni kombinaci vSech slozek
marketingového mixu. [20]

,.Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroji, které firma pouziva
k sipravé nabidky podle cilovych trini.*> Marketingovy mix je charakterizovan souborem
nastroju, jejichZ prostfednictvim muze marketing ovliviiovat trzby. Pravé tento soubor
kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které jsou ptipraveny k tomu, aby vyrobni
program podniku byl co nejblize potfebam a ptfanim cilového trhu, vytvari dilc¢i mixy.
Sestaveni marketingového mixu je tak pln¢ v kompetenci podniku. Firmy v monopolnim
postaveni na trhu urcité komodity mohou svym marketingovym mixem ovlivnit i nékteré
z faktorti makroprostiedi. ,,Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentii a cilovych
trhii vytvareji marketingovou strategii firmy.““® Dobfe zvolena strategie iika, jak bude

podnik pouZivat dané nastroje marketingového mixu na trhu.[5], [7]

Marketingovy mix zahrnuje v3e, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu. Kazdy podnik si musi zodpovédét predev§im na otazky: Jak efektivné plsobit
na zékazniky? Jaky produkt zadkaznik ocekava, za jakou cenu a kde? Phvodni

v oo

a také nejznaméjsi je produktovy marketingovy mix, znamy pod zkratkou 4P. Tento mix

> KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s.70.

® JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing:strategie a trendy. 1. vyd. Praha : Grada, 2008, 5.146
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byl postupné rozSifovan az na dne$nich 7P. K pivodnim étyfem proménnym, vyrobku,
cené, mistu prodeje a propagaci znazornénych na obrazku 1. Kotler ptidal tii dalsi,

politicko-spole¢enské rozhodnuti, vetejné minéni a personal. [4], [16]

Tabulka 1 - Produktovy marketingovy mix a jeho modifikace

4P McCarthy (1960)
Product Vyrobek (zbozi, sluzba)
Price Cena
Place Misto prodeje
Promotion Propagace

6P Kotler (1995)
Politics Politicko-spolecenské rozhodnuti
Public opinion Vefejné minéni

7P Kotler (1995)
People Personal (¢lovék)

Zdroj: HAVLICEK, Karel; KASIK, Milan. Marketingové #izeni malych a stiednich
podniki. 1. vyd. Praha : Management Press, 2005, .39

4.1 Produkt

Podstata kazdého podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosahnout
toho, aby se nabidky ¢i produkty odliSily od ostatnich a zlepSily zpusob, ktery piiméje

cilovy trh, aby je preferoval a dokonce za n¢ platil i vy$si cenu.[12]

Produkt mizeme charakterizovat jako cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZziti
¢1 spotieb¢ a co miize uspokojit néjakou potfebu ¢i ptani. Zahrnuje fyzické predméty,
sluzby, mista, osoby, organizace a myslenky. Produktem oznacujeme cokoliv, co se miize
nabizet na trhu a slouzi kuspokojeni konkrétni potfeby. Produkt mize mit
hmotnou (materialni) a nehmotnou podobu.

dusSevni ¢innosti. [16], [20]

Nehmotné produkty jsou vysledkem

4.2 Cena

Je chapana jako hodnota produktu, vyjadiena z pravidla v penézich. Spotiebitelé akceptuji

ceny, které jsou tmérné spotiebitelské hodnoté produktu.[20]
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Cena je suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot,

které zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.[16]

Cena jako jedina ze tfi slozek marketingového mixu produkuje piijmy, zbylé tfi slozky

vytvareji jen naklady.[12]

4.3 Distribuce

Souhrn ¢innosti, zajist'ujici pohyb zbozi od podniku ke spotiebiteli. Zajistuje prostorové
hledisko pfiblizeni produktu nebo sluzby ke spotiebiteli, S cilem zvysit prilezitosti
na nakup. [20]

Distribuce zahrnuje Cinnosti firmy, kterymi je produkt zpfistupnény zakaznikum. Kazdy
prodavajici se musi rozhodnout, jak bude své zbozi davat k dispozici cilovému trhu.
Dvéma moznymi zpusoby, jak dostat zboZi k cilovému trhu, jsou ptimy prodej zbozi,

nebo jeho prodej pies prostiedniky. [16], [12]

4.4 Propagace

Propagace predstavuje aktivity, které sdéluji pfednosti produktu a snazi se presvédcit
cilové zakazniky, aby si tento produkt koupili. Propagace je chapana jako podpora prodeje.
[16], [20]

Ctvrté P tedy pokryva veskeré komunikaéni nastroje, které mohou zakaznikim
(potencionalnim zakaznikim) piredat n&jaké sdéleni. Tyto nastroje zahrnujeme do péti

kategorii:

reklama,

podpora prodeje,

public relations,

prodejni personal,

ptimy marketing.[12]
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a) Reklama

Je jakakoli placena forma a propagace zbozi, myslenek ¢i sluzeb, zprostifedkovana
zpravidla reklamnimi odborniky. Reklama je jednim z nastroju, ktery firmy pouzivaji
Kk pfesvédcovani ¢i ovliviiovani potencionalnich zakaznikli a je Sifena prostfednictvim
masovych komunikaénich prostfedkt. Nejvice ji pouzivaji vyrobci spotifebniho zbozi,
kosmetiky a provozovatelé elektronickych komunikaénich sluzeb. Hlavni funkei reklamy

je informovat, pfesvédcovat a udrzovat v paméti.

b) Podpora prodeje

Zaméiuje se na zakaznika s cilem ptivést jej ke koupi produktu. Je sloZena z kratkodobych
podnétli zamétenych na aktivizaci a urychleni prodeje, jako napt. vzorky, cenové slevy,
soutéze, piehlidky, ukazky a jiné. Hlavnim cilem je povzbudit spotiebitele pro vyzkouSeni

nového vyrobku, odlakani od konkurence nebo odmeénit jeho vérnost.

c) Public relations

Neboli préce s veiejnosti resp. vztahy s vefejnosti. Je to takovy komunikacni druh puisobeni
podniku na vefejnosti, jehoz poslanim je vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy vefejnosti
k podniku, k jeho ¢innosti, vyrobkiim ¢i sluzbam. Cilem je vytvofeni vhodnych podminek,
prostiedi, ziskani partnerii pro feSeni problémt firmy, vytvafeni u nich pochopeni pro

podnikovou ¢innost atd.

d) Prodejni personal (osobni prodej)

Je velice efektivnim néstrojem, pfedevsim v situaci, kdy se vytvari preference spotiebiteltl.
Diky svému osobnimu pusobeni je schopen mnohem U¢inngji nez bézna reklama ovlivnit
zékaznika a presveédcit ho o prednostech produktu. Soucasti osobniho prodeje by mélo byt
I poskytnuti navodu a instruktaz, jak produkt spravné pouzivat. K pfednostem osobniho
prodeje patii 1 to, ze prodavajici se muze Iépe seznamit sreakcemi zdkazniki

a velice operativné na né reagovat.
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e) Primy marketing

Zacileni ptimého marketingu vychazi zco nejpfesnéj$i segmentace trhu, koncentrace
na piesny segment a jasn¢ deklarované optimalni pozice. Predstavuje V soucasnosti
velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové komunikace.
Dostupnost a rozvoj vypocetni a komunika¢ni techniky dnes umoznuje soustavnou
komunikaci se zédkazniky. Pfimy marketing pfedstavuje interaktivni komunikaéni systém
vyuZivajici jednoho nebo vice reklamnich médii k efektivni (méfitelné) reakci v libovolné
lokalité v kazdém misté. Zakaznici uZz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka ptijde
zanimi. Do direkt marketingu mizeme zatadit napt. direkt mail, telemarketing, nakupy

prostiednictvim pocitaci, katalogovy prodej a jiné.[20]

Zavér teoretické éasti

Cast prace, ktera se zabyva teoretickou problematikou a popisem jednotlivych analyz
a zakladnich pojmd, slouzi jako vychodisko pro druhou cast prace. V teoretické c¢asti
je na zéklad¢ uvedené literatury rozebrana podstata danych jevi marketingové strategie.
Byly zde rozebrany pfedevs§im definice a podstata pojmli marketingového strategického
fizeni, strategické analyzy podniku, skladajici se z makroprostfedi a mikroprostiedi.
Na konci této Casti jsou také objasnény otazky marketingového mixu, véetné podrobného

popisu jednotlivych jeho casti.

Poznatky a objasnéni vySe uvedenych pojmi bude slouzit jako hlavni
vychodisko pro zpracovani praktické Casti prace. Zde pak budou poznatky aplikovany
a rozebrany na marketingovou strategii konkrétni spole¢nosti, kterou je dcefina spole¢nost

prost&jovské DT — Vyhybkarny a strojirny, a.s.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V Prostéjove sidli spoleénost DT-Vyhybkarna a strojirna, a.s. s vice nez stoletou tradici.
SouCasnym nosnym vyrobnim programem spolecnosti je vyroba ZelezniCnich,
tramvajovych, dalnich a polnich vyhybek a jejich komponentt, kterd mé v Prostéjove
témér padesatiletou tradici. Firma zaujima dominantni postaveni na ¢eském a slovenském
trhu. Program zahrnuje i vlastni vyvoj vyhybek a servis po dobu jejich Zivotnosti
a také regeneraci vyhybkovych konstrukci. Firma vyvazi své produkty do vice jak 30 zemi
svéta. Zamé&stnava 450 pracovniki a objem roc¢nich trzeb za vyrobky a sluzby dosahuje

cca 1,1 mid. K¢.

Do roku 1995 se vlastni srdcovkové konstrukce montovaly z bézného kolejiva. Nastupem
kompletni rekonstrukce Zelezni¢nich koridorG bylo zapotiebi nahradit tyto konstrukce
odlitky z manganové oceli. Na tuzemském trhu nebyl k dispozici Zadny dodavatel. Prvni
odlitky byly dodavany konkuren¢ni firma VAE. Postupem casu doslo ke spolupraci
na vyvoji odlitkovych konstrukci se Slévarnou Ttinec, a.s. Tato firma se stala od roku1996

hlavnim dodavatelem manganovych odlitkd srdcovek pro stavby koridorti v CR.

V pribehu nékolika let se dostala Slévarna Ttinec, a.s. do problémi s kvalitou odlitkl
avsouvislosti stimto hlavni investor Sprava zelezni¢ni dopravni cesty poZadoval
navazani spoluprace s dalSimi evropskymi slévarnami. Spole¢nosti DT-Vyhybkarna
astrojirna, a.s.byly osloveny slévarny Manoir Industries ve Francii a Bari
Fonderie Meridionali (BFM) v Italii. DT- Vyhybkarna a strojirna, a.s. zacala v roce 2006
spolupracovat s italskou BFM. V roce 2011 doslo k uzavieni kupni smlouvy na odkup
100% podilu ve firmé BFM.

BFM dfive neslo ve svém nazvu oznaceni Breda. Navazovalo tak na vyznamnou
pramyslovou tradici konglomeratu Societa Italiana Ernesto Breda per Costruzioni
Meccaniche, kterou zalozZil vroce 1886 jeden z historicky nejslavnéjsich italskych
podnikateld Ernesto Breda. Jednalo se o integrovany komplex podnikti z oblasti
zelezni¢niho sektoru, lod’afstvi, leteckého primyslu, ocelafstvi, slévarenstvi a vojenského
primyslu. Pomérné velkd orientace na vojensky primysl zlomila této spolecnosti

po 2. svétové valce vaz a musela byt zachranéna s pomoci statu. Stala se tak soucasti
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statniho holdingu EFIM’, ktery byl spolu s ENI® také zakladatelem dne3ni slévarny BFM.
V roce 1997, kdy Finmeccanica koupila BFM od EFIM ziskala také moznost uZivat

znacku a nazev Breda, za kterou se zavézala platit 20 mil. ITL, tedy cca 10tis. EUR ro¢né.

V roce 2002 koupil BFM novy vlastnik, ktery nemél zajem platit za znacku a dale pouzivat
nazev Breda. Na zakladé této skute¢nosti doSlo ke vzniku dne$niho ndzvu firmy- Bari
Fonderie Meridionali. Spole¢nost BFM Bari se v roce 2011 stala dcefinou spolecnosti

spole¢nosti DT-Vyhybkarna a strojirna, a.s.

Obrazek 1 - Fotografie aredlu BFM

Zdroj: Interni materidly DT — Vyhybkarna a strojirna, a.s. — prredstaveni spolecnosti BEM

" Ente Partecipazioni e Finanziamento Industrie manifatturie — italsk4 statni holdingova spole¢nost zalozena
v roce 1962

8 Ente Nazionale Idrocarburi — italska spole¢nost zaloZena v roce 1953 pod vedenim Enrico Mattei
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5.1 Marketingové Fizeni podniku

Zé&kladni vize podniku zni: ,,Vytrvalym  posilovanim  produkénich — schopnosti
a internacionalizaci podnikani v oblasti produkce odlitkii, s akcentem na Zeleznicni
priumysl zaujmout vyznamné postaveni na svetovéem trhu. VSestranné rozvijet firmu

v r I4 o v o r o ((9
ku prospéchu zdkaznikii, zaméstnancii, managementu a viastnikii.

Mezi z&kladni strategickeé cile spole¢nost fadi:

1. zavedeni a intenzifikace malého a velkého odlitkového programu s akcentem
na zelezni¢ni pramysl,

samofinancovatelnost;

modernizace technologickych celki,

ziskani certifikatu IR1S;*

o M WD

zavedeni jednotné platformy informac¢niho systému a reportu.

5.2 Vyrobni program podniku

Slévarna BFM  je jadrové orientovand (ze 70%) na produkei odlitki srdcovek
pro zelezni¢ni a tramvajové vyhybky. 30% tvoii produkce odlitkti do riznych odvétvi
(zeleznice, obrabéci stroje, energetika). Nakupem této firmy se stala matetska spole¢nost
nezdvislou na tuzemskych a zahrani¢nich dodavatelich, ziskala moznost piimého

ovlivitovani kvality produkce a nezévislost na konkurenci.

% Zdroj: Interni materialy DT — Viyhybkkarna a strojirna, a.s. — vize podniku

1 Norma IRIS je vytvoiena vyborem IRIS pii sdruzeni UNIFE. Norma vychazi ze standardu ISO 9001
aroz§ifuje jej o pozadavky specifické pro Zeleznici. Norma se dale opird o normy pro environmentalni
management ISO 14001 a management bezpe¢nosti OHSAS. Ukolem normy IRIS je zavést jednotny proces
certifikace a stanovit jednotné pozadavky. Proces certifikace je sledovan pies portal IRIS a veskeré vysledky
auditi jsou na ném zobrazovany. Vyrobce tak ziskd moznost své presentace pred vSemi svymi
potenciondlnimi zakazniky. Jednotny postup certifikace ma zajistit omezeni zakaznickych auditti, zrychlit

vybérové fizeni a snizit naklady pro subdodavatele.
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Srdcovka je jednou z ¢asti vyhybky a z hlediska zatéZe a zivotnosti jsou na ni kladeny

nejvyssi pozadavky.

Obrézek 2 - Manganové srdcovka ve vyhybce v Zeleznicni stanici Zandov

Zdroj: Foto porizené spolecnosti DT — Vlyhybkarna a strojirna, a.s.

Vroce 2011 firma zaméstnavala 97 zaméstnancl, ztoho 79 kategorie D (dé€lnici)
a 18 TU (technikd a ufednik®). Trzby za vyrobky a sluzby doséahly v roce 2011 hodnoty
12,5 mil EUR, z toho 8,75 mil EUR tvofily trzby za odlitky.

Roc¢ni kapacita slévarny je cca 3 tis. tun odlitkli, z toho 1600 ks odlitkti manganovych

srdcovek.

Odlitky manganovych srdcovek jsou v oblasti slévarenstvi povazovany za vysoce
sofistikovany produkt. Produkce je technologicky a investi¢né zna¢né naro¢na a samotna
technologie je podminéna zkuSenostmi podpofenymi valida¢nimi vystupy (vysledky
z méfeni vlozenych srdcovek v trati). Chemické slozZeni je z hlediska ochrany know-how

mezinarodné chranéno a predstavuje velikou hodnotu.
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Obrazek 3 - Odlitek manganové srdcovky

Zdroj: foto porizené autorem

Spole¢nost vyvazi své produkty do péti statd mimo teritorium Italie (Ceska republika,

Slovensko, Spanélsko, Francie, Svédsko). Zde je =znatny potencional rozvoje.

Z tohoto duvodu se bakalafska prace zaméfi v oblasti odlitkového programu i na rist

dodavek do zahraniéi.

5.3 Prodej vyrobkii za rok 2008 — 2011

Graf 1 - Vyvoj trzeb spolecnosti BFM
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Zdroj: viastni tvorba podle internich materialu DT — Vyhybkarny a strojirny, a.s. — marketingova

strategie pro BFM.
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Zgrafu (Graf 1) je patrny propad trZzeb vroce 2010 zejména v komodité odlitka
manganovych srdcovek. Pficinou byly Skrty italské vlady a RFI ve financovani zelezni¢ni
dopravni infrastruktury a to jak v oblasti investic, tak oprav. Vyrazny pokles trzeb
nepostihl v tomto roce oblast ostatnich odlitkti. Tento segment bude nutno i nadale rozvijet
nebot’ se miuze stat stabilizatnim prvkem Vv obdobi statnich restrikci. Propad nebyl
zaznamenan u zahrani¢nich trzeb, naopak bylo dosazeno mirného rustu. Aby bylo
do budoucna zabranéno obdobné turbulenci, je nutné intenzivné rozvijet zahrani¢ni
aktivity, dynamizovat zahrani¢ni trzby a snizit tak naprosto dominantni zavislost

na italském trhu a RFI.

Jak bylo uvedeno v kapitole 5.2, predstavuji odlitky manganovych srdcovek
cca 70% z celkového objemu trzeb (8,75mil. EUR). BFM zaujima na trhu silnou pozici,
svoji produkci v oblasti manganovych odlitkti srdcovek pokryva 80% z celkovych potieb
italského trhu. Nejvétsim konkurentem v této oblasti je Vossloh Cofiger, ktery zaujimé
»pouhych® 12% italského trhu. V oblasti dalSich odlitki (zeleznice, obrabéci stroje,
energetika) predstavuji tyto zhruba 30% celkového objemu trzeb (3,75 mil. EUR)
a pokryvaji pouze cca 6% z celkové potieby Italie. Nejvétsim konkurentem ostatnich
odlitkti je italsky slévarensky holding CIVIDALE, konkrétné slévarna INNOSMAN
se sidlem v MANIAGU, ktera vlastni 28% italského trhu.
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6 MARKETINGOVA STRATEGIE BFM

V rdmci komunikace s vedenim spole¢nosti v Prostéjové a dotazanim se na jejich strategii
ve vazbé na dcefinou spolecnost BFM, jsem se dozvéde€l, Ze budouci strategii tohoto
subjektu je zejména udrzeni stavajicich a ziskani novych zakaznikli v oblasti vysoce
kvalitnich odlitki manganovych srdcovek a rozsifeni produktu o tzv. maly odlitkovy
program (dodavky pro zeleznice, energetiku, vyrobu obrabécich a stavebnich stroji,

lod’afsky pramysl).

6.1 Cenova analyza

Z&kladni prodejni cena vyrobku je stanovena podle kalkulace: materidl + energie + mzdy
+ odpisy + vyrobni a spravni rezie + ptipadna provize zastupci. Logistické naklady jsou

kalkulovéany zv1ast’.

Firma BFM fidi cenovou politiku s ohledem na vyvoj cen vstupl, chovani konkurence
a vytizenosti kapacit. Dal$i indikaci je prubézna komunikace s RFl. Z ni je k dispozici
predikce ,,pfedstavy odbératele a nastaveni cenové hladiny. Spole¢nost prodava srdcovky
pfimo RFIL. Do zahrani¢i je doddavka smérovdna na majitele Zelezni¢ni infrastruktury,
zhotovitele - stavebni firmy nebo vyrobce vyhybek a to bud po piimé
linii, nebo prostiednictvim zastupcti na daném teritoriu. Provize zastupci se pohybuje
od3- 5%z ceny produktu. Ceny jsou tvofeny nakladovou formou. Tato metoda

je akceptovatelna jak pro spolec¢nost, tak pro zakazniky.

Tabulka 2 - Priklad kalkulace: Srdcovka VIC 60 1:9 - 300 (predstavitel)

Cena (EUR)

Material 3.354,0
Energie 688,0

Mzdy 2.924,0
Odpisy 516,0
Vyrobni rezie 516,0
Spravni rezie 344,0

Celkem 8.342,0

Koneény zakaznik 8.759,1

Zdroj: Interni materialy DT — Vyhybkarna a strojirna, a.s. — marketingova strategie pro BFM

Vzhledem k existenci vyhybkarny RFI v Pontassieve je cenova uroven vyhybek pro hlavni

trat¢ diskutabilni zalezitosti. RFI sice deklaruje standardni naklady na vyhybky
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dle geometrie a typu (viz tabulka niZe), nicméné nejde o skute¢né trzni ceny,

nebot’ se jedna o prodej v ramci jedné skupiny, kde navic neexistuje konkurence.

Tabulka 3 - Naklady na vyhybky dle jejich typu

Geometrie Cena (EUR)

JV 60E1/170/0,12 24 500
JV 60E1/250/0,12 24 900
JV 60E1/170/0,092 26 000
JV 60E1/400/0,094 30 500
JV 60E1/400/0,074 32 500
K 60E1/0,12 48 000

C 60E1/170/0,12 92 850
S60E1/1200/0,04 69 750
K 60E1/0,243 24 900

Zdroj: Interni materialy DT — Vyhybkarna a strojirna, a.s. — marketingova strategie pro BFM

Pokud jde o regionalni Zeleznice, které jsou lep$im indikatorem cenové urovné, nebot
v této oblasti dochazi ke stietu jednotlivych konkurentd, jsou ceny podle zjisténi vyssi
zhruba o0 20 %. V ptipadé¢ dohod mezi konkurenty jsou pak tito schopni dosahovat
jesté mnohem vysSich cen. Bylo tak zjisténo, ze jedna regionalni zeleznice nakupuje
napt. vyhybky 60E1/170/0,12 za zhruba 40 tis. EUR, 60E1/250/0,092 za 48 tis. EUR
a 60E1/400/0,074 za necelych 60 tis. EUR. U jednoduchych vyhybek z 50ES5,
napf. U nedasté&jsiho typu 50E5/170/0,12 se ceny pohybuji okolo 38 tis. EUR. Uroveii cen
vyhybek pi#imo souvisi samozi'ejmé scenami manganovych odlitki srdcovek.

Z tohoto diivodu je nutné analyzy cen vyhybek pribézné realizovat.

6.2 Analyza distribuce

Distribuce srdcovek pro teritorium Italie je realizovana formou ptimého prodeje. Diivodem
je maly pocet potencionalnich odbérateli (vzhledem k charakteru produktu) a nutnost
udrZzovani uUzkych kontaktl sakcentem na zpétnou vazbu. V této oblasti je znaény

potencional na zlep3eni.

Pro zahraniéni aktivity jsou vyuZivani zéstupci pro dané teritorium s vyjimkou Ceské
republiky a Slovenské republiky, kde je sohledem na holdingovou strategii
DT v této oblasti uplatnén piimy prodej. V oblasti ostatnich odlitkti je uplatnén rovnéz

piimy prodej a smétuje vyhradné na trh Itélie.
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Obrazek 4 - Distribucni sit spolecnosti BEM V oblasti odlitkit manganovych srdcovek
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Zdroj: vlastni tvorba podle internich materialit DT — Vyhybkdrny a strojirny, a.s. — marketingova
strategie pro BFM.

Doporucuji, aby bylo vyuzito na zafazeni BFM do holdingu DT distribucni sité
této matetské spolecnosti. Tato synergie by piinesla dynamiku vyvoje trzeb BFM.

Pro vlastni logistiku je vyuzito 100% externi automobilové dopravy. V této oblasti by bylo
do budoucna vhodné vyuZit sluzeb spoleénosti DT-PV servisni s.r.o. Prost&jov,
jejiz soucasti je i mezindrodni kamionova doprava. Pfedevs$im je vSak nutné do budoucna

zajistit dopravu produktii po zeleznici.
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6.3 Analyza propagace

Specifickému sortimentu spole¢nosti BFM je pfizplisobena rovnéZ strategie propagace.

Zejména v oblasti odlitkt srdcovek je zakaznikem pomérné izka cilova skupina.
Reklama

Standardni forma reklamy neni s ohledem na tizkou skupinu potencionalnich zakaznika
vyuzivana. Reklama je uplatiiovana vradmci sborniki na vyznamnych odbornych
konferencich a zejména prostiednictvim vysoce odbornych ¢lankd v odbornych ¢asopisech.
Jednd se zejména o casopisy TDHRAIL, EURAILMAG,RAIL TECHNOLOGY
MAGAZINE.

Akcent je poloZzen na propagaci vstupt vlastniho vyzkumu a vyvoje a prezentaci zejména
kvalitativnich parametrti produktu ve vazbé na cenu. Spole¢nost BFM je schopna dle typu
srdcovky a charakteru provoznich podminek v trati poskytnout az 5 letou garanci. Produkty

BFM jsou diky této prezentaci vhimany jako vysoce kvalitni vyrobek.
Internet

Spoleénost ma zalozené internetové stranky http://www.lucchini.com, které jsou
k dispozici ve tfech svétovych jazycich ( italsky, anglicky a francouzsky).

Internetové stranky puasobi sofistikovanym dojmem a jednoduSe informuji zakazniky
a potencionalni zékazniky o produktové mapé.

Podpora prodeje

BFM vydava propaga¢ni materialy, které jsou k dispozici pfi prezentacich a na vystavach.
Materialy existuji ve tfech jazycich (italském, anglickem, francouzském). Nejvétsi

vvvvvv

Nordic Rail -Svédsko, BCN-RAIL - Spanélsko , SUISSETRAFFIC 201 1-Svycarsko.

V dalSim obdobi je nutné zvysit objem i kvalitu propagace a jeji formy. V navrzich

na zlepSeni marketingové strategie firmy BFM budou uvedeny konkrétni cile.


http://www.lucchini.com/
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7 ZHODNOCENI VLIVU MAKRO A MIKROPROSTREDI FIRMY

Pro analyzu trzniho prostfedi spolecnosti bylo vyuzito dvou analyz. Pro makroprostiedi

byla zvolena STEP analyza a pro mikroprostiedi Porteriv model péti konkurenénich sil.

7.1 Analyza makroprostiedi — STEP analyza

Pro analyzu makroprostiedi byla zvolena STEP analyza. Tato analyza se sklada z analyzy

ekonomickych, ekologickych, politicko-pravnich, socialnich a technologickych faktort.

Ekonomické faktory

Vyvoj HDP patii nejen v Italii k hlavnim ukazatelim rostouci nebo klesajici ekonomiky.
Tempo ristu italské ekonomiky jiz 50 let postupné klesa. V 60. letech se HDP na hlavu
zvysoval 0 5,5 %, v 70. letech 0 3,5 %, v 80. letech 0 2,5 %, v 90. letech 0 1,5 % a v letech
2000-2007 o cca 1 % rocné. Poté nastoupila krize a tento Udaj se zhoupl do zapornych
¢isel. Od r. 2010 je zaznamendn mirny nartst. Divodem tohoto dlouhodobého

hospodatského zpomaleni je nizké zvySovani a posléze dokonce pokles produktivity.

Ekonomika Italie je vysp€lou rtiznorodou primyslovou ekonomikou, ktera je rozdélena
na rozvinuty prumyslovy sever, ovladany soukromymi spole¢nostmi a méné¢ rozvinuty,
socialné zavisly zeméedélsky jih, suzovany vysokou nezaméstnanosti. Italské hospodarstvi
je velkou mérou fizeno malymi a stfedn¢ velkymi podniky produkujicimi vysoce kvalitni

spotiebitelské zbozi.

Tabulka 4 - Vybrané ekonomické ukazatele Italie v r. 2007-2011
2007 2008 2009 2010 2011

Rust HDP /%/ 1,6 -1,2 -5,5 1,8 0,5
Mira nezaméstnanosti /%/ 6,1 6,8 7,8 8,4 8,4
Rozpoctovy deficit /podil na HDP %/ -1,6 -2,7 -5,4 -4.6 -3,9

Verejné zadluZeni /podil na HDP %/ 103,1 105,8 118,5 115,5 120,6

Zdroj: Interni materialy DT — Vyhybkarna a strojirna, a.s. — marketingova strategie pro BFM

Do ekonomickych faktort lze rovnéz zahrnout rozpoctovy deficit a vefejné zadluzeni

zem¢. Tyto faktory v obdobi ekonomické a finan¢ni krize nabyvaji na vyznamu.
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Ekologické faktory

Ekologie hraje v dne$ni dobé v prumyslovém podnikani vyznamnou roli. BFM
se piipravuje na ziskani certifikatu OHSAS 18001.

Potencialni rizika ve firmé z hlediska ekologie neexistuji. Azbest v konstrukci spravni
budovy byl odstranén vr. 1999-2002. Podzemni nadrze motorové nafty 3m® nejsou
vyuZivané. Olejové skvrny vbudové slévarny a obrobny jsou pribézné oSetiovany

absorbujici latkou.

Rozsahlejsi investice pied r. 2010 vedly k redukci emisi, fadnému sbéru destové vody,
zlepSeni protipozarni sit¢. Na r. 2011-2015 je zaplanovana investice do odsavani
obloukovych peci (400 tis. EUR), rozvodnych siti (200 tis. EUR). Pfipravuje se instalace
solarnich panell na stfe$ni plasté budov. Tento krok pfispéje k energetické nezavislosti

[realizace v r.2012/.

Politicke a pravni faktory

Pravni faktory jsou velmi dulezité, nebot’ pisobi na firmu jak z vnéjsku tak zevnitf.
Z tohoto diivodu je nutné sledovat ptislusnou legislativu /zakony a vyhlasky/ s akcentem
na obor podnikani. Produkce vyhybek a srdcovek ma velmi silnou vazbu na statni

organizace a vefejné instituce.

Spole¢nost BFM jako narodni producent srdcovek je uzce svazany a pomeérné zavisly
na objemu financ¢nich prostfedkli v€novanych stitem na rozvoj a Udrzbu dopravni,
zelezni¢ni infrastruktury. Politické faktory tento parametr ovliviiuji. Posledni parlamentni
volby se uskutecnily v dubnu 2008. Zvitézila Berlusconiho koalice Lid svobody, tvoiena
stranami Vzhuru, Italie! S. Berlusconiho a Narodni alianci G. Finiho, kterd s pravicovou
Ligou severu U. Bossiho utvoftila vladu. V roce 2008 pokracoval proces slucovani stran
Vzhiru, Italie! a Narodni aliance (spole¢né programové sjezdy), ktery na jare 2009 vyustil
ve vznik jednotné strany Lid svobody. Vladni koalice byla stfedopravicova. Hlavnimi
opozi¢nimi stranami byly stfedolevicovd Demokraticka strana (P.L. Bersani), levicova

Italie hodnot (A. Di Pietro) a Unie stfedu (P.F.Casini).
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Od I¢éta 2010 se prohlubovaly koali¢ni spory mezi premiérem Berlusconim a predsedou
snémovny G. Finim. Fini a jeho pfiznivci se pak od strany Lid svobody odtrhli do nové

frakce a posléze nové strany ,,Budoucnost a svoboda pro Italii*.

V pribéhu léta 2011 vlada ptijala fadu uspornych opatieni, aby odvratila krizi
na dluhopisovém trhu. Po stupiiujicim se vnitropolitickém 1 zahrani¢nim tlaku podala
Berlusconi vlada demisi. SloZzenim nové vlady prezident povéiil Maria Montiho, znamého
ze svého desetiletého plsobeni v Bruselu ve funkci eurokomisare. Hlavnim tukolem
Montiho ufednického kabinetu, ktery by mél vést Italii az do voleb na jate 2013, bylo

obnoveni divéry finanénich trhi a realizace strukturalnich reforem.

Sociélni faktory

Spole¢nost BFM je vybudovana ve mést¢ BARI na jihu Itdlie. Tato oblast se potyka
historicky, na rozdil od priimyslového severu, s vysokou mirou nezaméstnanosti. V regionu
Bari je nezaméstnanost ve vysi 17,2% (stav k 01/2012). S naborem novych pracovnikt tedy
neni problém. Obecné¢ vsSak kvalifikacni urovenl neni dobra. BFM ma dlouhodobé
stabilizované pracovniky a systém vzd¢lavani a Skoleni je na vysoké turovni. Firma
je stabiliza¢nim podnikatelskym subjektem v regionu. Spolupréace s odborovou organizaci

je na pomery Italie na korektni urovni.

Tabulka 5 — Zakladni udaje o Italii

Oficialni nazev statu: Italska republika (Repubblica Italiana)
Rozloha: 301 338 km2

Celkovy pocet obyvatel Italie: 60 574 609 (konec fijna 2010)
Hustota na km?: 201 (konec fijna 2010)

Podil ekonomicky ¢inného obyvatelstva: | 58,7 %

. f e 98 % obcani Italie se hlasi k italské
Narodnostni slozeni:

narodnosti
Pocet obyvatel Bari: 319.896
PenéZni jednotka: EUR

Zdroj: Interni materialy DT — Vyhybkarna a strojirna, a.s. — marketingova strategie pro BFM
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Technologicke faktory

Pro uplatnéni produkti BFM na trhu je naprosto dominantni troven technologické

zékladny zelezni¢ni dopravni infrastruktury.

Velké vzdalenosti mezi italskym severem a jihem piispély k rozvoji vysokorychlostnich
trati v severojiznim sméru, ktery by mél pokracovat a propojit Italii napi. s francouzskou
vysokorychlostni Zeleznici - viz realizace trati Turin - Lion. V Rimé bylo v listopadu 2011
slavnostné otevieno nové nadrazi pro vysokorychlostni vlaky - Stazione Tiburtina. V roce
2012 vstoupi do segmentu vysokorychlostni zelezni¢ni dopravy novy soukromy dopravce,
ktery bude konkurovat statni Zeleznici. Italie disponuje cca 1 000 km vysokorychlostnich

trati umoznujici cestovni rychlost do 350 km/h.

Italie lezi na Apeninském poloostrové a pievaznou cast jejich pozemnich hranic tvofi

mote, proto je dllezitd ndvaznost Zelezni¢ni a ndmoini dopravy.

Nejvetsi cast (82%) Zeleznicnich trati patii statu. Od roku 2001 se holding statnich Zeleznic
(Ferrovie dello Stato) d€li na spolecnosti Rete Ferroviaria Italiana provozujici Zeleznic¢ni
trat¢ a Trenitalia provozujici vozovy park. Zbyvajici ¢ast provozuji v koncesi rizné
soukromé spolecnosti, kterych bylo ke konci roku 2008 registrovano pfiblizné 40. Nejvetsi
z nich je CO.TRA.L, ktera je druhym nejvétSim regiondlnim dopraveem v Evropé. Operuje
nejen na poli Zelezni¢ni a silniéni pfepravy, ale i v oblasti realit (ndkup, prodej,

pronajimani, rekonstrukce).

Tabulka 6 - Hustota Zeleznicni sité v Italii

km %
Elektrifikované sité 11.887 71,2
Neelektrifikované sité 4,798 28,8
Jednokolejové traté 9.192 55,1
Dvoukolejové traté 7.493 449
Traté s automatickym zablokovanim 6.451 39
Celkova délka Zeleznic 16.686 -

Zdroj: Interni materialy DT — Vyhybkarna a strojirna, a.s. — marketingova strategie pro BFM
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7.2 Analyza mikroprostiedi — Portertv model

V mikroprostfedi spole¢nosti se nachazeji faktory, které miize firma urcitym zplsobem

ovlivnit. Analyza mikroprostiedi je provedena podle Porterova modelu.

7.2.1 Konkurence

Italsky trh v oblasti Zelezni¢nich vyhybek je oproti srovnatelnym zemim charakteristicky
neexistenci silného doméciho hrace, ktery by mél integrovan cely vyrobni fetézec.
Neznamend to, Ze by v Italii nebyla silnd konkurence, nicméné neni zde v soucasnosti
zadny subjekt, ktery by mél potencidl ziskat na trhu dominantni podil, pfipadné exportovat.
Konkurenci v oblasti vyhybek a srdcovek nejde od sebe oddélovat, nebot’ se jedna

0 spolecnosti, které jsou aZ na vyjimky zaclenény do jedné holdingové struktury.

Na trhu manganovych odlitkli srdcovek BFM zaujimé dominantni, nikoliv vS§ak monopolni

postaveni.

Analyza konkurence

Cinel Officine Meccaniche S.p.A.

Jde 0 vsoucasnosti nejsilnéjsi italskou vyhybkarnu (ro¢ni trzby jsou odhadovany
na cca 15 mil. EUR). Ma dva vyrobni zavody v regionu Veneto (Castelfranco Veneto
a Castello di Codego). Obecnou slabinou CINELu je vSak nekompletni produkéni fetézec,
nebot’ nedisponuje kapacitami pro piekovani jazykovych kolejnic a nedisponuje vlastni
slévarnou.

Majitelem je rodina Cinelt, ktera patii mezi nejbohatsi v celém regionu. O prodeji
této firmy se zatim nespekuluje, majitelé nejsou nuceni ji prodat. V piipadé prodeje by bylo
hlavnim zajemcem patrné VAE, se kterym tato firma mnohokréat spolupracovala. Nebrani

se vSak spolupréci ani s dalSimi firmami v oboru.

Vossloh Cogifer Italia S.r.l.

Po kratkém obdobi bez ptimé pFitomnosti v Italii koupil Vossloh Cogifer v ¢ervenci 2009

vyhybkarnu Nuova Sima Sud S.p.A (spekuluje se o tom, Ze ma tyto prostory pouze
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pronajaté) nedaleko Rima (ve mésté Pomezia). Jde o spiSe mensi vyhybkarnu,
kterd dosahuje ro¢niho obratu cca. 6 mil. Eur. Postupné do ni investuje tak, aby byla
schopna produkovat i technologicky vysp€lé vyhybky (spekuluje se dokonce i 0 montazi
VRV). Nepocita se vsak s jejim vyuZitim mimo italské trhy, ani neni uvaZzovano o integraci
produkéniho ftetézce v Italii. Piekované jazykové kolejnice jsou nadéale dodéavany
z Lucemburska, kde provadi prekovani KIHN. V ptipad¢ srdcovek se Amurrio homologuje
pro dodavky RFI (resp. Pontassieve). Pokud vSak jde o vyhybky mimo trh RFI, je Vossloh
Cogifer nyni schopen jejich kompletnich dodavek z Nuova Sima Sud, byt’ se srdcovkami
ze Spanélska a piekovanymi jazykovymi kolejnicemi z Lucemburska. Oproti italskym

konkurentiim je ale i tak ve velké vyhodé.

So.Co.Fer. S.r.l.

Dalsi z mendich vyhybkéren je So.Co.Fer. sidlici v Gallese (nedaleko Rima),
ktery v tomto oboru pusobi od 70. let 20. stoleti. Ro¢ni trzby dosahuji cca 6 mil. EUR.
Je schopen dodavek béznych Zelezni¢nich vyhybek, zejména pro regionalni drahy
a dopravni podniky (v obou téchto segmentech ma v Italii pomérné silné postaveni). RFI
mize dodavat jen drobny spojovaci materidl. Nedok&Ze pickovavat jazykové kolejnice
ani vyrabét vysokorychlostni vyhybky. Nema ani vlastni slévarnu. Podobné jako dalsi
italské vyhybkarny tedy neni schopen produkce vsech kliCovych soucasti vyhybek
a je tedy technologicky zavisly na velkych zahrani¢nich vyhybkarnach.

La.Ferr. S.r.l.

Jde o malou vyhybkarnu sidlici ve mésté Teramo v regionu Abruzzo. Dosahuje ro¢nich
trzeb zhruba 4 mil. EUR. Je schopna produkovat bézné vyhybky uréené spise
pro regionalni drahy nebo dopravni podniky. Svého cCasu La.Ferr kooperoval s BFM
V oblasti obrabéni manganovych srdcovek. Kromé vyhybek si dokdze vyrabét takeé
nektery spojovaci material (to je vSak obecné charakteristika skoro vSech mensich italskych
vyhybkaren), diive mimochodem uzce spolupracoval s italskym Pandrolem, ktery sidli

hned ve vedlejSim objektu v tamni pramyslové zoné.

V soucasnosti ma finan¢ni problémy, do kterych se dostal diky poklesu italského trhu.

Majitel Luigi Rosci vSak nechce vyhybkarnu zaviit a hledd strategického partnera,
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se kterym by ji mohl dale rozvijet. Jeho favoritem je DT, pokud by méla zajem. Jedna vSak

také s dalSimi subjekty mimo Italii.

VAE ltalia S.r.l.

Jde zatim jen o obchodni kancelai sidlici v Rimé. Tento svétovy lidr je dlouhodobé
na italském trhu pfitomen ptes dodavky piekovanych jazykovych kolejnic a postupné vice
a vice také dodavkami vysokorychlostnich vyhybek. Nedavno vstoupil na italsky trh
manganovych srdcovek. Taktka trvale se v Italii spekuluje o planovaném majetkovem

vstupu do né€které z tamnich vyhybkaren.
Balfour Beatty Rail S.p.A.

Podobné¢ jako VAE ma v Itlii zatim jen obchodni kancelai. Z hlediska dodavek
je limitovan jen na trakce, v jiné oblasti zatim nedosahl uspéchu. V posledni dob¢ se
vSak zacal zicastnovat n¢kterych tendrl, predevsim pies svoji nedavno ziskanou némeckou
dceru (n¢kdejsi Schreck-Mieves). Také v jeho ptipadé existuji spekulace, Zze by monhl

néktery z vyhybkarenskych subjekti v Italii v dohledné dobé koupit.

Konkurence — zavéry

Jak jiz bylo naznaCeno v uvodu této Casti, na italském trhu zatim neexistuje Zadna
vyhybkarna s dominantni roli. Neni zde subjekt, ktery by byl schopen dodat z vlastnich
zdrojii kompletni vyhybku, tedy véetné prekovanych jazykovych kolejnic a manganovych
srdcovek. Nejvyhodnéjsi postaveni md v soucCasnosti Vossloh Cogifer, ktery si mulze
vSechny kli¢ové komponenty zajistit v ramci skupiny ¢i joint-venture: ptekované jazykové
kolejnice — KIHN, manganové srdcovky — Amurrio, kolejnice — Corus (zde vsak stejné
dochazi k dodavkam od Lucchini). VAE nema v lItalii Zadny vyrobni zavod. Mensi italské
vyhybkarny jsou pak technologicky zavislé na dodavkach od VAE nebo KIHNa,
resp. BFM, JEZu, Amurriu nebo Outreau.

Budouci vyvoj italského trhu ovlivni majetkové zmény v italskych vyhybkéarndch, BFM
a patrn¢ také v Lucchini, které je predmétem prodeje. Velky otaznik zistava nad modelem
vlastni vyhybkarny RFI v Pontassieve. V Italii se mnoZi nazory, Ze politika koncentrace

produkce vyhybek ve statni firm¢ totalné selhala, nebot’ diky tomu nemohly ostatni privatni
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vyhybkarny dosédhnout patii¢né velikosti, resp. technologické a kvalifikaéni urovné.
Proto jsou napiiklad vysokorychlostni vyhybky a vétSina tramvajovych vyhybek dodavany
ze zahrani¢i, coz by se ve Francii, Némecku nebo Spanélsku nemohlo stat. Dal3i rozvoj
Pontassieve jiZz proto neni v poslednich letech prosazovan, coZ povede K jejimu
zastaravani. Dfive nebo pozd¢ji bude muset RFI patrné¢ udélat zésadni rozhodnuti
ado této firmy investovat nebo spiSe tuto firmu zprivatizovat piipadné zaviit.
V obou piipadech by to vSak znamenalo otevieni obiiho trhu RFI pro vSechny ostatni
vyhybkarny (trZzby Pontassieve se pohybuji mezi 30-40 miliony EUR). Tato vidina mozna
nekteré z nich stale udrzuje pii zivote.

Produkce odlitki manganovych srdcovek je sofistikovanym, investicné a energeticky
naro¢nym a ndkladnym procesem. Technologické a strojni vybaveni ma velmi specificky
az jedine¢ny charakter. Z téchto divodi neni vznik novych konkurencnich subjektt
vyloucen, ale realné neni pravdépodobny. Pravdépodobna jsou ovsem kapitalova propojeni

nebo akvizice firem VAE a Cogifer s nékterymi z italskych vyhybkéaren.

BFM pokryva svymi dodavkami odlitki manganovych srdcovek vice jak 80% celkovych
potieb italského trhu.

Graf 2 - Situace na trhu Italie v oblasti manganovych odlitkit srdcovek v r. 2011
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Pozn.: Roc¢ni potfeba manganovych odlitkti srdcovek za r. 2011 ¢inila 795 ks.

Na italském trhu prozatim neexistuje obava z ¢inské konkurence. Cenova hladina ¢inskych
slévaren je sice vyrazné nizsi, nicméné jakost neodpovidd pozadavkim RFI. V segmentu
vyhybek a manganovych srdcovek navic hraje naprosto zdsadni roli bezpecnost
a Zadné nebezpecné experimenty bez dlouhodobych valida¢nich procestt nejsou
akceptovatelné. Ruské a ukrajinské vyhybkarny nespliuji pozadavky evropskych norem.

Do budoucna je pro BFM naprosto zasadni udrzeni dominantni pozice na trhu.

7.2.2 Odbératelé — zdkaznici

Zahrani¢nimi zakazniky jsou vyhradné narodni drahy daného teritoria. Na italském trhu

se jednd o niZe uvedené subjekty.

Italskd Zelezni¢ni sit’ patifi mezi nejvétsi v Evropé, kdyz se svymi 16 686km
se zafazuje na 4. misto za Francii, Némecko a Polsko. Z hlediska vlastnictvi se d¢li
do dvou skupin — ve vlastnictvi statu (viz dale statni Zeleznice) a ve vlastnictvi regionalni
vlad (viz. regionalni Zeleznice), které z celkové sité ¢itaji zhruba 3 000 km. Statni Zeleznice
se pak dale d¢li dle svého vyznamu na vysokorychlostni trat¢ (VRT, linee ad Alta
Velocita), zakladni trat¢ (linee fondamentali) a doplikové traté (linee complementari).
Regionalni Zeleznice se zpravidla déli na traté se standardnim rozchodem 1435mm

a uzkorozchodné traté.

1) Statni Zeleznice

Institucionaln¢ je spravovana skupinou Gruppo Ferrovie dello Stato S.p.A. (FS), ktera je
akciovou spolecnosti 100% vlastnénou stitem. FS ma nékolik soucasti, které jsou
samostatnymi akciovymi spole¢nostmi, v niZz FS vlastni bud® 100% nebo nizs§i podil
(napt. zhruba tfipétinovy podil ma ve firmé GrandiStazioni S.p.A. znamé také z Ceska).
Podobné jako v Cesku nebo dal§ich zemich (napf. Spanélsku) jsou pravné a finanéné
oddéleny firmy provozujici Zelezni¢ni dopravu a spravujici infrastrukturu.
Zatimco za infrastrukturu  zodpovida Rete Ferroviaria Italiana S.p.A. (RFI)
jako v Cesku Sprava zelezni¢ni dopravni cesty, roli CD hraje v Italii Trenltalia S.p.A.
Ze subjekti patiicich do FS je nutné zminit jest¢ Treno Alta Velocita S.p.A. (TAV)
spravujici italské VRT.
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RFI sidlici v Rim& zodpovida za vystavbu, udrzbu a provoz ZelezniGnich trati v jejim
majetku (na bazi koncese platné do roku 2060). Je zodpovédna také za technické normy
platne pro veskeré italské Zeleznice. Do budoucna vSak dohled nad normami, potazmo
bezpecnosti provozu, piipadne na nezavisly statni orgén, resp. ministerstvo. TAV je
pak ptimo kontrolovan RFI a je drzitelem koncese na 50 let (do 2048) pro planovani,
projektovani a vystavbu VRT. Normy tykajici se VRT jsou v3ak definovany RFI,
ktera také zodpovida za veSkery nakup. Ten je v RFI obecné realizovan prostiednictvim
vefejnych soutézi, kterych se v8ak mohou zcastfiovat pouze kvalifikovani dodavatelé.
Pro ziskani statutu kvalifikovaného dodavatele RFI je nutne splnit ekonomicko-finanéni,

projit tzv. predkvalifikaci, homologaci piipadné dal§imi podobnymi procesy.

Pro kazdou kategorii vyrobku jsou definovany poZadavky tykajici se jednotlivych oblasti:
technické (disponibilita ur€enym strojnim vybavenim apod.), kvalitativni (napt. ISO 9001)
a produktivni (minimalni vyrobni kapacita). K tomu je stanovena tzv. téida kvalifikace
dand piedpokladanym financnim objemem, coZz ma dopady na pozadované hodnoceni
finan¢ni stability dodavatele. V pfipadé nutnosti predkvalifikace ¢i homologace je
tento pozadavek také uveden, pfi¢emz presna podoba piedkvalifikace je popsana v dané
technickeé specifikaci. V soucasnosti je piedkvalifikace pozadovana i u odlévanych

manganovych srdcovek.

Pro oblast Zelezni¢nich vyhybek je z hlediska RFI zasadni jeji vlastnictvi vyhybkarny
Officine Ferroviarie di Pontassieve (lezici nedaleko Florencie), ktera v soucasnosti vyrabi,
regeneruje a udrzuje veSkeré vyhybky v siti RFI. Jde o takika jiz legendarni (zalozena
vV roce 1868) a nijak malou vyhybkarnu, navic jeji technické zazemi je zatim dostacujici
na produkci béznych vyhybek — vlastni obrabéci centra stard cca. 10 let. Z hlediska
budouciho rozvoje panuji o dalSi existenci Pontassieve v soucasné podob& pochybnosti.
Podle nékterych italskych zdrojl je zejména personalné znacné podinvestovana a spekuluje
se 0 jejim moZzném budoucim prodeji nebo zaniku, coz by znaénym zplisobem zménilo
cely italsky trh zelezni¢nich vyhybek, nicméné neni to ptilis zdjmem RFI. Nyni jsou totiz
od jinych subjektd (krom¢ jiz zminovanych specifickych vysokorychlostnich vyhybek)
nakupovany pouze dil¢i komponenty, vcetné téch nejvyznamnéjSich — srdcovek,

piekovanych a svafenych jazykovych kolejnic a dalSich kolejnic. Praxe je takova,
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Ze tyto komponenty  nakupuje RFI vramci vefejnych  soutézi, které jsou
organizovany v intervalech zpravidla 12—15 mésicti. Ve vlastni reZii si z nich potom necha
vyrobit vyhybky. Ty jsou pak vyuZivany jen v siti RFI. Pontassieve nedodava vyhybky

mimo RFI.

Dalsi rozvoj sité RFI je spojen predevsim s vystavbou VRT (dnes je v provozu 1355 km).
V Itélii je realizovan koncept VRT jako kombinace AV/AC (Alta Velocita/Alta Capacita -
pres den pasazéfi, pres noc ndklad). Projektovany jsou na 300 km/h pro osobni dopravu,
pro nakladni dopravu pak 120 km/h. Prvnim vysokorychlostnim koridorem, kterému byla
vénovana nejvétsi pozornost, Milan-Palermo. Ten je v soudasnosti hotovy z Milana
az po Neapol, z veétsi ¢asti pak i usek do Salerna. Napojeni az na Sicilii vazne na projektu
mostu, ktery tento ostrov napoji na pevninskou Italii. (Tento megaprojekt, jehoz ukonceni
se odhaduje na rok 2018, je veden mezinarodnim konsorciem, v némz ma nejveétsi
podil Impregilo, S.p.A.) V piipravné fazi je potom usek na Sicilii mezi Messinou
a Palermem. Druhym koridorem je potom trasa Turin-Terst, u n¢hoZz jsou hotovy
Casti Useky Turin-Milan a Padova-Mestre. Vystavba by vbrzké dobé méla zadit
také na VRT mezi Janovem a Mildnem, vyprojektovana je také trat Rim-Bari,
ktera by vsak neméla byt dimenzovana na 300 km/h, ale patrné jen na 250 km/h.
Ke zlepSeni, avSak nikoliv natroven VRT, by mélo dojit také na jinych trasach
(napft. Bologna-Lecce nebo Cagliari-Ozieri Chilivani), vplanu je také vystavba
nékterych uplné¢ novych Zelezni¢nich tusekt (napf. Ferrandina-Matera La Martella

nebo Lucera-Campobasso).
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Obrazek 5 - Planovana sit vysokorychlostnich trati
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'Zdroj: Interni materidly DT — Vyhybkarna a strojirna, a.s. — marketingova strategie pro BFM

Dulezitym aspektem rozvoje italskych VRT i béznych Zeleznic je jejich napojeni na ostatni
soucasti transevropské sité vyznamnych nebo VRT. Italie se tyka I. koridor Berlin-Palermo,
jehoZz podstatnou ¢ast jiz dokoncila. Kromé zminiovaného spojeni Sicilie jesté chybi spojka
do Rakouska, kterda by méla vést pfes Veronu Brennerskym tunelem (bude dokoncen
nejdiive v roce 2022) do Innsbrucku. Dalsi transevropskou siti, kterd povede pies Itélii,
je VI. koridor Lyon-Budapest, jehoZ nejslozitéjsi ¢asti bude vystavba tunelu Ambin Massif
s dokoncenim opét nejdiive v roce 2022. Ve vychodni ¢ésti tohoto koridoru se zatim
s vysokorychlostnim provozem nepo¢ita, nejdulezitéjsi stavbou bude trasa Terst-Divaca.
Vyznamné je také vysokorychlostni spojeni Milana a Curychu (AlpTransit Milano-Zrich)
pies v soucasnosti budovany Gotthardsky tunel. Janov by pak mél byt spojen
s Rotterdamem tzv. evropskym intermodalnim koridorem. Vyznamné zlepSeno

by také mélo byt spojeni Tarvisio-Semmering.

Jak jiz bylo zminéno, technické feSeni vSech komponent tvofticich Zelezniéni infrastrukturu
je déno normami definovanymi RFI, kterymi se tidi také dopravni syst¢émy mimo RFI

jako regiondlni Zeleznice nebo metra. Jsou tedy az na vyjimky obecné platnymi pro cely
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italsky trh. Z hlediska vyhybek se pouZzivaji standardni evropské kolejnicové a jazykové

profily a geometrie. Ze srdcovek jsou dominantni manganové odlitky.

Odhaduje se, Ze v siti RFI a regionalnich Zeleznic je celkem 25 000 vyhybek, z toho 90 %

by mélo byt osazeno manganovou srdcovkou.
RFI - shrnuti
— jedna z nejvétsich evropskych Zelezniénich siti;
— ma vlastni vyhybkarnu v Pontassieve, jejiz budoucnost je plna otaznik;
— moznost dodavek pouze komponent a vysokorychlostnich vyhybek;
— oproti srovnatelnym zemim pomérné otevieny systém pro zahrani¢ni dodavatele;
— buduje v soucasnosti sit’ VRT, ktera vSak nebude pfili$ husta;
— jeji normy jsou zpravidla platné pro vSechny Zelezni¢ni traté v Italii;

— technicka specifikace je podobna stiedoevropskym Zeleznicim, odlisné jsou vSak

geometrie.

2) Regionalni Zeleznice

Obecné pro regiondlni Zeleznice plati, Ze jejich dosazena technicka troven je niz$i
nez u trati spravovanych RFI. | tyto spole¢nosti maji cca. 50% vyhybek osazenych

manganovymi srdcovkami.
Circumvesuviana (SFSM)

- provozuje 167 km Zeleznice srozchodem 950 mm v Kampanii, kolem sopky

Vesuv.
MetroCampania Nord Est (MCNE)

- vlastni sit’ o délce 101 km s rozchodem 1435 mm v severnim piedmésti a okoli

Neapole.
Ferrovie Emilia Romagna (FER)
- jde o jednu z nejvétSich regionalnich zeleznic, ktera se navic dale rozrusta;

- Provozuje ptes 400 km trati o rozchodu 1435 mm.
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Ferrovie Nord Milano Trasporti (FNM)
- dalSi z vétsich regionalnich zeleznic;

- ma pomérné rozsahlou sit' dlouhou pies 300 km o standardnim rozchodu

v Lombardii;
- provozuje napi. také Malpensa Express.
Ferrovie Appulo-Lucane (FAL)
- sit’ dlouhd 183 km o rozchodu 950 mm na zapad od Bari.
Ferrovie del Sud-Est

- nerozsahlejsi celorocné provozovand sit mezi vSemi italskymi regionalnimi

zeleznicemi;

- celkem jde 0 474 km, vSe v rozchodu 1435 mm, na jihovychodnim okraji Apulie.
ARST Gestione FdS

- vlastni celkem 606 km trati o rozchodu 950 mm na Sardinii;

- 404 km je vsak provozovano jen sezonn¢ — tzv. Trenino Verde.
Regionalni Zeleznice — shrnuti:

— az na n¢kolik vyjimek jde spiSe o malé sité, ¢asto tvotené jedinou trati;

— moznost vstupu v podobé komplexnich dodavek vyhybek i komponent pro BFM;

— vyzadovana homologace, ktera je vétSinou uznavana napfic témito zeleznicemi;

— pozadovana technicka feseni jsou od jednoduchych az po slozit€j$i na irovni RFI.

3) Ostatni

V Itdlii je rovnéZ celd fada piistavii a velkych primyslovych firem, které maji zelezni¢ni
vleCky. Ro¢ni potieba vyhybek se odhaduje na 50 kust rtznych typi, vcetné téch
s manganovymi srdcovkami. Praxe je vSak takova, ze se zpravidla pouzivaji star$i vytézené

vyhybky ze sité¢ RFI nebo regionalnich drah, které jsou regenerované a nékdy ani to ne.
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4) Velké stavebni a inzenyrskeé firmy

Mnoho italskych firem doséhlo dostatecné velikosti na to, aby se staly vyznamnymi hraci
také za hranicemi Italie. Italsti dodavatelé vyrobka pro Zeleznic¢ni infrastrukturu maji tedy
docela dobré moznosti rozsifit si svilj pfirozeny trh o export. Vzhledem k relativné nizsi
arovni italskych vyhybkaren vSak ktomu v jejich ptipadé piili§ nedochazi a italské
stavebni firmy jsou tak zpravidla nuceny zajistovat si dodavky pro své projekty v jinych

zemich. Mezi tyto velké firmy patfi zejména:

GCF - Generali Costruzioni Ferroviarie S.p.A.
- podle svého zakladatele Luigi Rossiho je vice zndmé pod jeho jménem ,,Rossi*;
- Cetné reference z vystavby VRT nebo italskych meter;

- zahrani¢ni aktivity zejména v severni Africe.

SALCEF S.p.A.

-V zahrani¢i zfejmé nejznamé;jsi italské stavebni firma;

- kromeé italskych VRT ma mnoho referenci z tramvajovych trati nebo meter;

- velmi internacionalizovan — ma dnes pobocky v Chorvatsku, Polsku a Rumunsku.
AnsaldoBreda S.p.A.

- Systémovy integrator schopny dodat komplexni feSeni dopravnich systémii,

- nejvetsi chloubou je jiz realizovany projekt automatického metra v Kodani;

-V soucasnosti naptiklad buduje automatické metro v Brescii nebo Soluni.

Odbératelé — zakaznici - zavéry

Uroveti vztahtl se zdkazniky odpovida historii firmy, ktera byla celd desetileti zamé&fena
na masivni dodavky pro jediného zakaznika — italské drahy, resp. RFI.

BFM mé tedy evidentné vynikajici vztahy na urovni technickych usekid RFI a jejich
vyhybkarny v Pontassieve (ma pichled o tom, kam sméfuje technicky vyvoj) solidné

rozvinute vztahy s oddélenim nakupu RFI.
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Jako pomérné rozvinuté se jevi také vztahy sitalskymi vyhybkarnami, nejlepSi patrné
s Cinelem (tento subjekt se vzhledem k moznosti dodavat BFM svafované pokladnice
pro tuto oblast homologoval).

Pokud jde o zdkazniky mimo Zelezni¢ni obor, jde o pomérné nové zédkazniky, kterym BFM
dodava maximaln¢ 10 let, tedy od doby, kdy vstoupilo na nezelezni¢ni trh.

Za pomérné kratkou dobu pfitomnosti na nezelezni¢nim trhu se podafilo ziskat pomérné
Siroky seznam zakazniku (cca. 30 — zalezi na definici aktivniho zadkaznika, ne kazdy
objedna kazdy rok) zrozliénych oboru (pfevlada energetika). Dodavky jsou ureny
na teritorium ltalie.

Vzhledem K neexistenci samostatného obchodniho tiseku je oblast vztahti se zakazniky
a marketingovych aktivit znaéné poddimenzovana a kvalitni péce o zakaznika tak v BFM

zasluhuje dalsi rozvoj.

7.2.3 Dodavatelé

BFM spolupracuje se 112 dodavateli. Dominantni a klicovou roli v této oblasti hraje firma
Lucchini, byvaly vlastnik BFM. Tato spolecnost je soucasti holdingu ruského Severstalu.
Lucchini je producentem ocelovych profilii a kolejnic a celé fady prvki pro vyrobu oceli.
Firma ma velké odbytové a financni problémy, rusky vlastnik ji postupné rozprodava.
V oblasti srdcovek ma BFM zpracovanou analyzu rizik pro piipad nemoznosti zajiSténi
kontinuity dodavek v piipadé zmény vlastnické struktury Lucchini nebo dokonce zaniku
této firmy. Veskeré dodavky jsou nahraditelné od jinych subjektt, nikoliv vSak jen z italské
provenience. Situaci ve spolecnosti Lucchini je vénovana ze strany BFM prioritni
pozornost. Se vSemi dodavateli je jednano na bazi korektnosti. Rozhodujici pro udrZzeni

dlouhodobé spoluprace jsou hlavni parametry: kvalita, cena.

Cilem procesu nakupu je dosdhnout pozadované kvality vstupniho materidlu, rozvoj
strategickych dodavatelti se zlepsujici se kvalitou a optimalizace nakladi na vstupni
material.

Systém validace dodavatelll je definovan v piislusné smérnici, pfiCemz se rozeznavaji
4 faze hodnoceni dodavateli — pocatecni provéfeni, zafazeni do seznamu dodavateli,

monitorovani dodavek a pribézného zlepSovani. Dodavatelé jsou rozdéleni do kategorii
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A (kvalifikovani dodavatelé), B (autorizovani dodavatelé) a C (mimo seznam).

Kvalifikovani dodavatelé jsou prubézné monitorovani (véetné ptipadnych auditi).

7.3 SWOT analyza

Informace a poznatky ziskané v prosttedi podniku jsou uvedeny v niZze uvedené tabulce

(Tabulka 7) a jsou shrnuty do SWOT analyzy.

Tabulka 7 - SWOT analyza spolecnosti BFM

Silné stranky Slabé stranky
— tradice; — neexistujici marketingové odd¢lent;
— vysoka uroven know-how ve — nizky stupen internacionalizace;
slévéarenstvi; — vysoky podil nejvétsiho zakaznika /RFI/;
— schopnost vyroby dlouhych srdcovek; — zastaralé vybaveni pro obrabéni (vysoky
— pritomnost na trhu velkych odlitka pro podil ruéni prace);
energetiku a lod’afstvi; — drazsi a mén¢ efektivni odlévani oproti
— vlastnictvi vyborné technologie konkurenci (neexistence regenerace).
rentgenovani.
Piilezitosti Hrozby
— proniknuti na nové zahrani¢ni trhy; — rostouci konkurence v zelezni¢nim
— vstup do novych trznich segmentd; oboru jako dusledek poklesu vefejnych
— rozvoj nezelezni¢niho oboru, zejména investic;
vyrobku s vysokou marZzi; — dlouhodoba ekonomicka recese
— vyroba a prodej kompletnich vyhybek, s dopadem na v3echny segmenty;
v¢.vysokorychlostnich; — snaha existujici konkurence ziskat vétsi
— vybudovéani vyhybkarny; podil na trhu;
— vyuZiti poloautomatické slévarenské — narust cen energii;
linky; — negativni vyvoj v oblasti zadluzenosti
— italsky nacionalismus; Italie;
— vybudovani efektivniho marketingu; — zkrachovani spole¢nosti Lucchini.

— akvizice nebo kapitalove propojeni
s vyhybkarnou Officine Ferroviarie di
Pontassieve;
— vybudovani silné servisni skupiny
/brouseni vyhybek,regenerace/;
— zavedeni produkce tramvajovych
vyhybek;
— zakoupeni znacky BREDA - navazani
na tradici.
Zdroj: vlastni tvorba, podle internich materialii DT — Vyhybkarny a strojirny, a.s. — marketingova strategie

pro BFM
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Vyhodnoceni SWOT analyzy

Prestoze existuje potencidl v nezelezni¢nich segmentech, BFM bude vzdy ptedevSim
slévarnou pro zelezniéni srdcovky, nebot’ v nich ma dlouhou tradici a patii mezi absolutni
svétovou Spicku. Co se jevi jako dlouhodobé nepiipustné je prili§ vysokd orientace na RFI,
coz této firm¢ vytvaii problémy v ptipad¢ poklesu objemu nékupu od tohoto klicového
zdkaznika jako v nedavné dobé. Proto je nezbytné proniknout na nové trhy — jednak
piimym prodejem draham tam, kde jsou srdcovky nakupovany jako komponenty, nebo pies
partnerstvi s dalSimi evropskymi nezavislymi vyhybkarnami, piipadné se podivat i na jiné

kontinenty (napft. nezavislé vyhybkarny v Latinskeé Americe)

Samostatnou pozornost si zaslouZzi také rozvoj prodeje vyhybek v Italii. Zde se jako klicové
ukéze, jakou budoucnost bude mit Pontassieve. Z tohoto diivodu je nutné situaci neustale
monitorovat a byt pfipraveni na veSkeré varianty, které mohou nastat (od privatizace
az po zavieni). V piipadé pretrvavani soucasného stavu, kdy pro RFI jsou dodavany pouze
dil¢i komponenty, jsou i tak Sance dodavat vyhybky mimo RFI. Zde bude tieba peclivé
zvazit, jakym zptisobem nalozit s mistni konkurenci (zejména Cinel a Socofer), ktera je
zaroven 1 zdkaznikem (pro BFM srdcovky a pro DT vyhledové piekované jazyky).
Specifickym typem zékaznika pro vyhybky mohou byt i velké stavebni firmy
(CLF, SALCEF apod.), které mohou byt pro nékteré projekty financované italskym
kapitalem, pfinuceny nakupovat v Italii, coz by oteviralo BFM dalsi pfilezitosti,

nebot’ by se jednalo o jedinou italskou vyhybkarnu s kompletnim produkénim fetézcem.

Odlitky uréené mimo Zeleznicni sektor jsou zajimavym dopliikem produkce srdcovek,
ktery je dosud vyuZivin zejména na vyplnéni produkce a tim zefektivnéni celé vyroby.
Dosud jim nebyla vénovana v BFM specialni pozornost. Nedéa se tedy odhadnout, jak velky
potencial v nich je. Vzhledem Kk souc¢asnému strojnimu vybaveni jsou vSak nékteré typy
téchto odlitkd velmi problematické z hlediska kapacit. V piipadé vétsiho objemu produkce
by hrozilo neplnéni terminti u srdcovek, které¢ jsou dominantnim produktem. Pozornost
by proto méla byt v prvni fazi vénovana jen prodeji téch nejspecialnéjsich typa odlitkd,
kde je Sance dosahovat vysSich marzi. To je ostatné i cesta, na kterou se BFM uz ¢astecné

vydalo. Postupem casu se takto da ziskat ve svété slévarenstvi dobré jméno a na takovych
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referencich by se nasledné dalo dale stavét a navySovat i objem. Napiiklad cerstva
certifikace od Lloyd’s je jednim z vyznamnych referen¢nich pocinti, se kterym je mozné
marketingoveé pracovat v oblasti lodniho priimyslu. Pamatovat je vSak tieba na to, ze ruku
vruce se zvySovanim objemii by musela jit i pokracujici mechanizace vyroby

(napf. obrabéci robot), aby bylo mozné kapacitné zvladnout vyssi objemy.

Pon¢kud zapeklitou otazkou je rozvoj poloautomatické odlévaci linky. K jejimu
efektivnimu vyuziti je potieba dosdhnout vysSich objemli produkce. K tém by mélo
napomoci postupné zavadéni vyroby vyhybek v BFM a rozvoj spoluprace s dalSimi
vyhybkarnami. Ptipadné by tato linka mohla byt vyuzita pro vyrobu tpln¢ jiného typu
odlitkd. Bohuzel toto zatim neni marketingové zpracovano, v BFM se nad touto moznosti

prozatim neuvazovalo.

Z hlediska analyzy rizik je nutné sledovat vyvoj ve spole¢nosti Lucchini. V ptipadé krachu

je tteba nahradit stavajici dodavatelsky fetézec.

Vystupy ze SWOT analyzy jsem vyuzil pro definovani zasadnich marketingovych cili
podniku do r. 2014, které povazuji na zéklad¢ ziskanych teoretickych a praktickych

informaci za zasadni pro dalSi rozvoj BFM.

7.4 Marketingové cile podniku do r. 2014

Po provedenych analyzach jsem definoval nasledujici marketingové cile do r. 2014,

které jsou shrnuty v nasledujici tabulce (Tabulka 8).
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Tabulka 8 - Marketingové cile do r. 2014
o - 5 MERITELNY NP
STRATEGICKY CIL  INDIKATOR BAZE 2011 VYSLEDEK PROCES RIZENI
Udrzeni -
dominantniho . Strategl_c ky Predstavenstvo
. Trzby BFM za . P . marketing - .
postaveni BFM g 8,75 mil. Meziro¢ni rust v min. 2 spole¢nosti, vedeni
. e odlitky Mn . BFM, N .
Vv produkei odlitkt EUR mil. EUR . spolecnosti,
srdcovek Zakézka . . .
Mn srdcovek na . zakéazkové komise
. . zavodu BFM
italském trhu
Zavedeni produkce Trz??()g:: M_za Strategicky Pfedstavenstvo
tramvajovych VYrobky = Trzby vr. 2014 min. 0,5 | marketing, | spoleénosti, vedeni
Z . ¢ tramvajove 0 . A N .
vyhybek pro italsky hvbky v mil EUR Zakazka spolecnosti,
trh W I:/éliiy zavodu BFM | zakazkova komise
. .. | Trzby BFM za Zavedeni ¢innosti v I. Strategicky Predstavenstvo
Zavedeni servisni - o - o .
.. . Servis a 2013 s trzbami min. 0,3 marketing, | spole¢nosti, vedeni
¢1nnosti a regenerace 0 . v e . « .
na trhu Italie regenerace v mil. EUR,dal8i meziro¢ni Zakazka spole¢nosti, _
Italii rast min.o min. 10% zavodu BFM | zakazkova komise
Akvizice nebo .
kapitalové propojeni | Ziskany podil Predstavenstvo
prialove propoj Y POAT N iehodnocen Ziskany podil nebo Strategicky = spole¢nosti, vedeni
se statni vyhybkarnou | nebo akvizi¢ni o . o
- - 0 akvizi¢ni smlouva marketing spole¢nosti,
Officine Ferroviarie smlouva . . .
- - zakéazkové komise
di Pontassieve
Pocet teritorii Predstavenstvo
Ziskani novych s Meziro¢ni rist o min. 4 | Strategicky = spole¢nosti, vedeni
I . ., MimoCRa 4 I . . .
zahrani¢nich teritorii SR teritoria marketing spole¢nosti,
zakazkové komise
Predstavenstvo
Zakoupeni znacky Zakoupeni Nehodnocen = Zakoupeni licence v r. Strategicky | spole¢nosti, vedeni
BREDA licence 0 2012 marketing spole¢nosti,
zakazkové komise
Zavedeni Predstavenstvo
Vybudovani Wb Nehodnocen | Prvni doddvka kompletni | Strategicky | spole¢nosti, vedeni
vyhybkarny yToby 0 vyhybky v r. 2013 marketing spolecnosti,
vyhybek . . .
zakazkové komise
Zavedeni produkce
vysokorychlostnich Zavedeni Piedstavenstvo
vyhybek ve rodukee Nehodnocen Prvni dodavka VRT Strategicky | spole¢nosti, vedeni
spolupréci p Thvbek 0 vyhybky v r. 2013 marketing spole¢nosti,
s matetskou vyny zakazkové komise
spole¢nosti
Zaved.em m,alem Zavedeni Prvni dodavky v r. 2013 Pfedstavenstvo
odlitkového produkce - ) ; S . ,
o , .. . Nehodnocen | v objemu min. 0,2 mil. Strategicky | spole¢nosti, vedeni
programu /vyuZiti | malych odlitkd . e . -
L . e, 0 EUR,dale meziro¢ni rist marketing spolecnosti,
poloautomatické pro Zelezni¢ni - . . .
. min. 0 5% zakézkové komise
linky/ segment
Vybudovani

efektivniho tymu
strategického
marketingu

Zvysovani trzeb BFM

z exportu (mimo
Italii, CR a SR)

4 pracovnici v | Nehodnocen
tymu 0

Trzby BFM z
exportu
(mimo Italii,
CR a SR)

0,2 mil. EUR

Zdroj

Celkovy pocet pracovnikt
v r. 2012 : 4 /zavedeni
hodnoceni pracovnikd/

Ro¢nirast vr. 2012 o
min. 300%, dal meziro¢ni
rust min. o 100%

: vlastni tvorba

Personalistik
a

Strategicky
marketing
Zakazka
zavodu BFM

Vedeni spole¢nosti

Piedstavenstvo
spole¢nosti, vedeni
spole¢nosti,
zakazkova komise
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8 NAVRHOVANA OPATRENI

V bod¢ 7.4 jsem nadefinoval portfolio marketingovych cilti spolecnosti BFM do r. 2014,
Ty povazuji za zasadni pro dalsi rozvoj spolecnosti. Cile jsou stanoveny méfitelnym
zpusobem tak, aby bylo mozno jednozna¢né a prubézné hodnotit jejich plnéni a provést
narocné zaveérecné vyhodnoceni. Méfitelnost cill je zékladnim ptredpokladem pro naplnéni

procesu zlepSovani.

Udrzeni dominantniho postaveni BFM v produkei odlitkii manganovych srdcovek

na italském trhu

TrZzby v této oblasti je nutné dynamizovat z objemu 8,75 mil. EUR zarok 2011 na 14,75
mil. EUR v roce 2014 s meziro¢nim rastem min. 2 mil. EUR. Navrhuji vyuZit jisté miry
italského nacionalismu a prezentovat ji jako narodniho dodavatele. Déle pak kvalitou
a vyvazenou cenovou politikou dosahnout postupné dominantniho postaveni na trhu.
Institut narodniho dodavatele neni v oblasti Zelezniéni dopravni infrastruktury ni¢im

mimofadnym. Jedna se o vyznamny marketingovy pocin.

Vybudovéani vyhybkarny

Zavedeni vyroby vyhybek, v¢. vyhybek vysokorychlostnich, je logické s ohledem
na produktovou orientaci matefské spolecnosti. Pfispélo by to ke stabilizaci firmy
a dynamizaci celkovych trzeb. Paraleln¢ navrhuji sledovat peclivé situaci ve statni
vyhybkarn€¢ Pontassieve a v piipadé zajmu zrealizovat jeji akvizici nebo kapitalové
propojeni /ziskat majoritni podil/. Proces vybudovani vyhybkarny navrhuji neodkladat.
Doporucuji v arealu BFM, tj. ve stavajicich vyrobnich prostorach, zavést v prvni fazi
pouze montdZ vyhybek v¢. vyhybek vysokorychlostnich s realizaci prvnich dodavek
vr. 2013 z komponent dovéazenych z Ceské republiky. Tento krok neni investiéné
a technologicky naro¢ny. V piipad¢ realizace vySe uvedené akvizice, nasledné pievést
tuto montaz do Pontassieve a Vv ptipad¢ jejiho nezrealizovani pak dal rozvijet produkci
v Bari. Navazat na zavedenou montdz postupnym zavadénim stéZejnich technologii

nutnych pro nezavislou vyrobu vyhybek.
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Zvysovani trzeb BFM z exportu /mimo Itilii, CR, SR/ a ziskani novych zahrani¢nich

teritorii

Trzby z exportu z davodi ekonomickych a stabilizacnich navrhuji dynamizovat jiz r. 2012
o min. 300%, dalsi rast pak roéné min. o 100%. Tento cil neni z hlediska analyz trht
a vyrobkovétrznich  segmentaci nerealny. V souvislosti stim navrhuji posilit dodavky
Doporucuji se zaméftit z hlediska ziskovosti na velké tendry tak, aby byla zajiSténa

jeji pfijatelna uroven  zisku. Pro podporu splnéni tohoto cile doporucuji
zejména v roce 2012 vyuzit distribu¢ni sit¢ mateiské spolecnosti, jejich logistickych
kapacit /DT PV servisni s.r.0./ a paralelné¢ vybudovat v tomto roce efektivni marketingovy
a obchodni tym v poc¢tu 4 pracovnikl a zavést motivacéni systém v¢. naro¢ného hodnoceni
pracovnikd.

Pro podporu strategického marketingu a obchodu a zvy3eni kreditu-jména firmy navrhuji
zakoupit v Italii historicky etablovanou, znamou znacku BREDA a navazat tak na jeji
minulé prokazatelné uspéchy. Timto krokem podpofit strategii ,,BFM = narodni

dodavatel*.

Zavedeni malého odlitkového programu s vyuzitim poloautomaticke linky

Navrhuji vyuzit kapacity poloautomatické linky urCené pro vyrobu odlitki menSich
rozméri a hmotnosti. Doporu¢uji orientovat se na oblast odlitki pro Zelezniéni
infrastrukturu. Velké série a opakovatelnost pfinesou skokové zvyseni produktivity prace.
Mezi takto vyrabéné odlitky patii naptf. podkladnice, svérky apod. Dalsi sortiment
definovat na zakladé¢ provedené analyzy. Konecnym cilem je dosahnout postupné
dominantniho postaveni na italském trhu a vyznamného postaveni na zahrani¢nich trzich.
Lokalnim cilem jsou trzby min. 0,2 mil. EUR v roce 2013 a meziro¢ni rist o min. 5%.
Od roku 2014 pak skokovy rust trzeb.

Zavedeni produkce tramvajovych vyhybek na italském trhu
Produkce tramvajovych vyhybek je obvykle nedilnou soucésti prevazné vétSiny
renomovanych vyhybkaren. Navrhuji pfipravit v n€kolika etapach postupné technologicky,

investicné a personalné tuto  produkci Sse startovacim objemem trzeb v roce 2014
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min. 0,5 mil. EUR. Vychazim z pifedpokladu budovani a rekonstrukei sité¢ tramvajovych

trati v italskych méstech a zvySeni poptavky v této komodite.

Zavedeni servisni ¢innosti a regenerace vyhybek na teritoriu Italie

Servis je vniman jako samoziejma oblast Vramci portfolia Cinnosti kazdého
renomovaneho vyrobce vyhybek a srdcovek. Navrhuji postupné vybudovat servisni
skupinu. Dale zavést regeneraci vyhybek a to zejména primyslovym zplisobem
ve vyrobnim zavod¢ ale i natrati. Kvalitni servis /zaru¢ni i pozaruéni/ je nepochybné
konkurenéni vyhodou. Hlavnimi servisnimi ¢innostmi budou brouseni vyhybek a srdcovek,
navafovani, podkladdni a meéfeni vyhybek. Navrhuji, aby byl servis vyclenén
do samostatného stfediska. Servis mize sehrat pozitivni roli v ziskani konkuren¢ni vyhody

na trhu Italie a nasledné pti pruniku na zahraniéni teritoria.

Posileni marketingového tymu

Navrhuji doplnit marketingovy tym o 1 pracovnika z matetské firmy z Ceské republiky

s akcentem na dosaZeni holdingovych synergickych efektu.

Rekonstrukce a zprovoznéni Zelezni¢ni vlecky

V aredlu BFM je kdispozici v soucasné dobé nefunk¢éni Zelezni¢ni vlecka. Navrhuji
zpracovat studii jejtho zprovoznéni a naslednou realizaci. Doprava po Zeleznici
by znamenala ziskani nezavislosti na dopravé kamionové, moznost dopravy produkti

az do jednotlivych Zelezni¢nich stanic, podporu dobrého jména spolecnosti /vyrobce
produktt uréenych do zelezni¢ni infrastruktury vyuziva logistiku po Zeleznici/ a ptispévek

ke zlepSeni Zivotniho prostiedi. Vlecka by slouzila i pro dopravu vstupu.

Vyuzivani ocelového Srotu z materské spole¢nosti

Matetska firma v CR je producentem velkého objemu Zelezného $rotu, ktery je prodavan
vramci CR. V Itélii je cena §rotu o cca. 4K&/kg vyssi. V piipadé transferu Srotu do BFM
by slévarna ziskala kvalitni vstup a celoholdingové by byl zaznamenan ekonomicky efekt.

I po odecteni nakladii na logistiku se jevi tento model jako ziskovy.
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Ostatni odlitky

V této oblasti navrhuji ziskat vétsi podil na trhu Italie nez je stavajicich 6%
a tomu odpovidajici trzby 3,75 mil. EUR v roce 2011. V tomto segmentu sice existuje veétsi
konkurence nez v zelezni¢nim, nicméné navrhuji vyuzit nedobré situace nékterych
italskych slévaren v ekonomické oblasti, které nemaji riznorodé produktove portfolio.
Doporucuji oslovit zakazniky s ,neodolatelnou” nabidkou zejména v cenové oblasti

a ziskat masivni objem zakazkové néplné¢.

Reklama

Navrhuji roz$ifit objedndvani reklamy firmy o odborny, vysoce prestizni casopis
RAILWAY GAZETTE NTERNATIONAL. Daéle zajistit prezentaci na mezinarodnich
odbornych konferencich. ZvySeni prestize firmy rovnéz zlepsit zajisténim svych zastupct

v rdmci odbornych komisi Evropskeé unie.

Public relations

Navrhuji zavést institut Dne otevienych dvefi pro zakazniky a zajistit odborny
a spoleCensky program. Déle zalozit ,,odlitkovou skupinu®“, ve které budou pravidelné
zastupci BFM a RFI komunikovat technickou a obchodni problematiku vzajemné

spoluprace.

Internet

Doporucuji v co nejkrat$im terminu vytvofit nové, holdingové pojaté internetové stranky.
Stavajici stranky jsou navdzané na piedchoziho vlastnika. Stranky vytvofit dle zvyklosti
matefské spoleCnosti /vzhled, systém, grafika/ a ve stejnych jazykovych mutacich,

samoziejme 1 v italSting.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo zpracovani soucasné situace ve spolecnosti BFM a nésledny
navrh marketingové strategie tohoto subjektu. Slévarna BFM je jadroveé orientovéna

na produkci odlitki manganovych srdcovek a ostatnich odlitki urenych zejména

do oblasti energetiky a strojirenstvi.

Marketingova strategie v oblasti Zelezni¢ni dopravni infrastruktury ma sva specifika a musi
respektovat vyznamny vliv hospodarské situace v dané zemi, resp. objemy statnich
prostiedk, které jsou smérovany do dopravni infrastruktury jako celku. Solidni, korektni
a technicky a produktové opodstatnéné dobré vztahy se spravci Zeleznicniho svrsku hraji

kli¢ovou roli.

Analyza byla provedena z dostupnych informaci, udaji a osobni komunikace s pracovniky
matefské spolecnosti a BFM. Velky vyznam pro ¢erpani konkrétnich poznatkli a materialti

m¢éla nepochybné moznost navstévy tohoto subjektu piimo v Italii v Bari.

Soucasti cilti bakalafské prace byla analyza postaveni BFM na italském trhu. V teoretické

Casti byly pouzity zakladni pojmy z marketingu a tvorby marketingovych strategii.

V ¢asti praktické byla provedena analyza marketingové strategie spole¢nosti BFM. Analyza
zahrnuje strategii v produktové, cenové a distribu¢ni oblasti a rovnéz analyzu konkurence
s konkrétnimi zavéry. V ramci této analyzy bylo zjisténo, ze BFM ma silnou pozici na trhu
Itdlie v manganovych odlitcich srdcovek a prozatim nedostate¢nou pozici Vv oblasti
ostatnich odlitkd. U obou segmentt byla identifikovana nejsilngjsi konkurence. V oblasti
srdcovek se jedna o firmu VOSSLOH COGIFER a u ostatnich odlitkti o slévarensky
holding CIVIDALE, konkrétné o jednu zjejich dcefinych spolecnosti — firmu
INNOSMAN. Soucasti bakalaiské prace jsou rovnéz STEP a SWOT analyzy.

Prakticky pfinos bakalaiské prace vidim v tom, Ze navrzené strategicke cile na sttednédobé
obdobi do r. 2014, které jsou detailné rozvedeny v Sirsi interpretaci téchto cilii, mohou byt
vyuzity spole¢nosti BFM . Nedilnou soucésti prace jsou dale doplitkova navrhova opatient,

jejichz realizace muze podpofit dal§i rozvoj spolecnosti.

Névrhova opatfeni jsou definovana piredev§im méfitelnym zpisobem, aby mohl byt

uplatnén proces zlepSovani a naro¢na kontrola plnéni.
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Expanze Ceskych firem na zahrani¢ni trhy je strategii, ktera je z hlediska dalSiho vyvoje
Ceské republiky nevyhnutelna. Navrhova opatfeni bakalaiské prace mohou poslouzit
K naplnéni vize spole¢nosti DT-Vyhybkarna a strojirna, a.s. Prostéjov a zejména

jeji dcefiné spole¢nosti BEM.
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