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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zaftuje na marketingovy plan, ktery je nezbytny prodldizeni
kazdé spolénosti. Prace je roztena do dvoucasti. V prvni teoretick&asti budou
zpracovany informace tykajici se marketingovéhong@lé@ni z dostupnych literarnich
zdroji. Ve druhé praktickéasti bude zpracovana situ analyza sotasné situace
spole&nosti, analyza zakaznik partneét a konkurence. Bude zhodnocen &miny stav
marketingového planovani firmy a na zalkladjisSttnych Gadaj bude sestaven

marketingovy plan a dopoteny kroky pro nasledujici obdobi.

Kli¢ova slova: marketingovy plan, sitid analyza, SWOT analyza, marketingovy mix,

marketingove cile, marketingové strategie

ABSTRACT

The Bachelor thesis is aimed at the marketing phat is essential for running and
controlling each company. The composition is dididmto two parts. The initial
theoretical part presents information pertaining nb@rketing planning obtained from
available literary sources. The second practicel ipaludes situational analysis of present
company’s standing, the analysis of customersnpestand competitors. Current state
of company’s marketing planning will be then evaduband based on the findings the new

marketing plan will be made with recommended stepthe future period of time.

Keywords: marketing plan, situation analysis, SWa&malysis, marketing mix, marketing
aims, marketing strategies
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UvoD

Pro vypracovani své bakaské prace jsem si zvolila firmu SVIT Machinery @.r.a to
jednak z dvodu, Ze jsem ve spaieosti zandstnana od jejiho zaloZeni a znam iofeji
podminky a také zidodu, Ze dle mého nazoru je to firma, kterd& ma mpoé do
budoucnosti. Spotmost stavi na dobré kvalila chce pokr&vat v precizni strojirenské
vyrob¢ obuvnickych straj, které byly v naSem regionu polozeny zakladgdpvice nez
100 lety.

Aby byla firma uspSna v dnedni deéb nelze jen setrvavat narquichozich poznatcich
a zkuSenostech, ale musi sledovat vyvoj trhu aedésht poZzadavky aigni zakaznik.

K tomu, aby firma mohla reagovat na &asnou situaci na trhu, je nutné, aby mohla
zhodnotit své silné a slabé stranky, suélepitosti a hrozby. Ktomu je zapebi

vypracovat situéni analyzu.

JelikoZz se jedna o malou firmu, kde neni vyerio marketingové odteni, nebylo
doposud ¥novano dostatek pozornosti marketingovgmnostem a vyhodnoceni pozice
firmy na trhu. Firma fisobi na B2B trzich, ktera s sebou nesaitaispecifika. Bakaigka
prace upozdiuje na rozdily, které jsou typické pro marketingoti@nosti na trhu

organizaci.

Cilem mé bakai&keé prace je vypracovani marketingového planu prerhsky trh a na
zaklad zjisttnych informaci dopogtt firm¢ dalSi postupy ke zlepSeni marketingové

¢innosti firmy, které by umoznily vybudovani silnézice na trhu.

V prvni ¢asti jsou zpracovany teoretické poznatky z dostaprigerarnich zdrgj, které se
vztahuji k tématu. V praktickéasti jsou utidény vSechny zji&né informace, které jsou
zavrSeny vypracovanim SWOT analyzy. Na zékhaghodnoceni poznatkjsou navrhnuty
marketingové cile getré vhodnych strategii. V rozgtu jsou vyisleny gedpokladané
néklady na marketingovatinnost a dale je shrnuto, jak zhodnotit efektivriastkrétnich

éinnosti.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingové planovani patmezi souborinnosti, které spadaji pod marketingdizgeni
podniku a ndlo by byt sodasti kazdého podnikani. Nélm by byt opomijeno ani
v malych a sednich firmach. Marketingové pldnovani ma za ukaehsvovat cile dle
zjisSttnych moznosti trhu, které ukaze provedena kompleralyza, vniniho i vrgjSiho
okoli firmy. Na zaklad stanovenych ail ma za ukol vybrat nejvhodj$i marketingové
strategie a pomaha koordinovainosti, aby bylo dosazeno navrhnutychicil
Marketingové planovani je slozity proces kterém je zapdebi dodrZzovat wité zasady,
které mispivaji k uspsSné implementaci. Mezi tyto zasady mimo jinétipgtozornost
managementu danému ukolu, spoluprace rdleny realiz&ni skupiny, odborné znalosti

a zkuSenosti jednotlivyclilena, rychla reakce na vzniklé situace a komplexiiprava.
(Horakova, 2001, s. 126)

1.1 Césti marketingového planovani

Marketingové planovani se neuskittgje pouze na jedné Urovni podniku, uskitge se
na tech arovnich, které jsou navzajem propojeny: (Hovak 2001, s. 108)

» Strategické marketingové planovani
e Taktické marketingove planovani

* Operativni marketingové planovani

dlouhé strategické planovani
taktické planovani

operativni planovani

gasoveé
obdobi

kratké

uzky Siroky
rozsah

Zdroj: Hordkova, 2001, s. 108, zpracovano podle:d@o C.L., Thill, J.V. Marketing

Obr. 1. T drovre planovani
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Strategické planovani ma charakter dlouhodobéhdepdah Negastji se strategicky plan
sestavuje na 10 let. Vychéazi z poslani a vize fireahrnuje analyzu podniku a jeho okoli,

snazi se o odhad budouciho vyvoje firmy i jejiholok

Taktické planovani navazuje na cile stanovené ragegfickémtizeni. Zaniuje se na

zajiS€ni operaci na nizSich urovnich a pro kra&&ovy Usek nez strategické planovani.

Operativni pldnovani ma za ukol stanovit kroky atigmi k dosazeni konkrétniho projektu

nebo cile. Tyto kroky by gty byt propracovany do detéil Jedna se o planovani pro

s

uréeni konkrétni zawrstnanci, kt& jsou zodpowdni za splani stanovenych ukal
(Moudry, 2008, s. 53)
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2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan by i@ byt pisemny dokument, ktery zachycuje body mankeivého
planovani a ktery ma za cil zlepSit trzni vysledikkyny. Marketingovy plan nema
piedepsanou podobu, zélezi na kazdé &amejich podminkach, jaky obsah a strukturu
bude mit jejich marketingovy plan. Ale ikstini a malé firmy by #ly mit sestaven sy
plan. (Blazkova, 2007, str. 189)

2.1 Pozadavky na marketingovy plan

Pokud si firma stanovi planovaci aktivity, ale n@Se si je do pisemného dokumentu,
nepovedou jeji aktivity k zadnému vysledku v budwmsti. Jedig timto zpisobem je
mozné porovnat strategie a cile stanovené wéatlkaa a nasledhpodle nich vyhodnotit
vysledky. Krong poZzadavku na pisemné vypracovani byl mmarketingovy plan dle
Blazkové (2007, str. 189) smvat tyto podminky:

* meél by byt jasny a vystizny;

* mél by obsahovat ktiové informace;

* jednotlivé navrhnuté aktivity by &y byt v praxi uskuténitelné;
* nentl by byt @ilis struény, ale ani flis rozsahly;

* neni strikik stanovena podoba a struktura planu, zalezi naudspbl€nosti, jeji

velikosti, na oblasti podnikani a také na fazi jgvepol€nosti.

Hlavnim marketingovym planovam mize byt S$éf firmy, osoby z vys8iho managementu,
ale miZze se jednat i o externiho konzultanta. Ale jemgedsoba by #a byt zodpo¥dné
za sestaveni planu a za jeho koordinaci. K vypraebplanu a ziskavani informaci je vSak
zapotebi skupina, ktera bude spolupracovat a budee&ssta hlavnim marketingovym
planovaem. (Nash, 2003, str. 43)
2.2 Druhy marketingovych plana
Kotler (2000, s. 186-187) uvadi Sestityparketingovych plain

* Marketingové plany zriek

» Marketingové plany pro jednotlivé kategorie produkt

» Plany pro nové produkty
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* Plany pro trzni segmenty
* Plany pro geografické trhy

o Zakaznické plany

2.3 Céasti marketingového planu

Dle Kotlera (2003, s. 66-67) by spravny marketingglan nel obsahovat nasledujicich
Sest krok:

e Situani analyza
» Cile

e Strategie

o Taktické kroky
* Rozpcet

* Kontrola

Jini autdi misto oznaeni taktické kroky ozralji tuto ¢ast marketingového planu jako

»akéni plany*.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

3 SITUACNI ANALYZA

Firmy jsou @ svécinnosti ovliiovany velkym mnoZzstvim faktdr Tyto faktory je nutné
brat v potaz p marketingovém planovani a rozhodovani o moznycitegiich. Nkteré

faktory Ize ovlivnit, rkteré jen ¢asté&ng, jiné wvibec. Vlivy, které fisobi na chod
spol&nosti Ize rozdit na vlivy vnitini a vrgjsi. Vlivy vnitini jsou ozn&ovany jako
mikroprostedi a vlivy vigjSi rozdlujeme na mezopragdi a makroprosedi, kdy
mezoprosedi pedstavuje nejblizSi okoli firmy jako jsou konkurentlodavatelé,
z&kaznici, partie a distributdi. Mezoprostedi miZze firma svym jednanintast&né

ovlivnit. Vlivy makroprostedi jsou mimo vliv firem.

3.1 Analyza makroprostiredi — PEST analyza

Makroprostedi je progtedi, ve kterém se firma nachazi, ale jeho vlivyasopeni nejsou
Vv jejich silach ovlivnit, pesto jsou tyto vlivy pro firmuiezité. Kazda firma by #a znat
podminky, které $inasi jeji vrjSi prostedi a respektovat jefipstanoveni svych dil
a strategii. B sestavovani analyzy makropriesdi secasto hovéi o PEST analyze, coz je
zkratka pro analyzu politickych, ekonomickych, sdmich a technologickych fakiior
(BlaZzkova, 2007, s. 53)

Politické faktory predstavuji legislativu regulujici podnikani, zakomyadni rozhodnuti
a ndizeni, gedpisy pro ochranu spebiteli, na ochranu pateinta znamek, recyktai

natizeni, pracovni pravo apod.

Pro firmy je dilezité, jakéekonomické progedi dand zer a jeji politika vytvdi, zda
podporuje podnikani a vyttiavhodné podminky pro jejich hospddai. S tim souvisi
samozejme | mira nezaréstnanosti a Zivotni Urovieobyvatelstva. Mezi ekonomické vlivy

pati HDP, inflace, daova a ntnova politika.

Do socialnichfaktori mizeme zahrnout demografické faktory, jako fkowva struktura
obyvatelstva, porodnost, starnuti obyvatelstvayéirorzdlanosti. Tato oblast zahrnuje

také kulturni vlivy dané zeéna regionalni rozdily.

Technologiese v sotiasnosti stéle zdokonaluji. Firmy byiy sledovat vyvoj technologii,
aby dokazaly udrzet krok s technickym pokrokemijnédak budou schopny reagovat na
zmeény na trhu. Technologickymi vlivy rozumime patentygvé objevy, vyuZiti internetu

a satelitni komunikace.
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3.2 Analyza trhu a vybér cilovych trha

Trh lze definovat jako soubor subjékkterym je mozné uspokojit jejich geby danym
produktem. (Kotler, 2005, s. 38) Zakladni réeahi trhu |ze definovat jako B2C a B2B
trhy. B2C trh dodava produkty koncovym sfedtiteiim, trh mezi organizacemi je
oznaovan jako B2B trh.

B2B (Business to Business) trhy také&zame dle Kotlera (2007, s. 362jegladat jako
trhy organizaci, ve kterych organizace nakupujidpkby za wdelem jejich pouziti pro

zpracovani dalSich vyrolika sluzeb nebo pro dalSi dodani ostatnim.
Kotler (2005, s. 303) vidi rozdil mezi B2B a B2@ymasledové

B2B trhy se v mnohém podobaji trh spotebnim. Oba zahrnuji osoby, ktergelpiraji
nakupni role a provag nakupni rozhodnuti, které shuji k uspokojovani poeb. B2B se
vSak v rgéem liSi. Hlavni rozdily jsou ve struktitrhu a v poptavce, v podstatakupni
jednotky, v typech rozhodnuti a v zahrnutém rozladém procesu.

Kazda spolénost by si nila definovat své trhy a jejich velikost, na kterydice nabizet
sveé produkty. Dlezité je téz definovat své postaveni na trzickkulana firma maly trzni
podil a tempotrstu daného trhu roste, e se firma snaZit posilit svou pozici na trhu.
Pokud firma zaujima velky podil na trhu, jehoZz kett se zmenSuje,da by firma zvazit,
zda nahradi s@asné produkty novymi nebo alegpmovovanymi. (Cooper, Lane, 1999,
s. 37-38) Dilezité je také zvolit takovy segment, které nejvamipovida poslani a zvo-

lenym ciim firmy.
Vybér cilového trhu probih& véech etapach:

1. Segmentace (roZteni) — definovani wité skupiny zakaznik které maji stejné

potreby nebo fani.

! In some ways, business markets are similar towrnas markets. Both involve people who
assume buying roles and make purchase decisiaaisfy needs. However, business markets
do differ. The main differences are in market dttee and demand, the nature of the buying

unit, and the types of decision and the decisi@tgss involved.
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2. Targeting (zacileni) — zaffeni na konkrétni segment dle vybranych kritérioboa

prislusné strategie.

3. Positiong (umisini) — zmisob, jakym bude produkt vniman zakazniky.

3.3 Analyza odwtvi

Odwétvi Ize vyjadit jako skupinu spoknosti, ktera zasobuje dany trh. (Blazkova, 2007,
s. 57) Analyza odstvi je ¢asto spojovana s analyzogitipsil, jejimz tvircem je Michael

Porter. Porterova analyzétpsil zahrnuje:
e Stavajici konkurenty v odtwvi a jejich rivalitu
e Ohrozeni novymi konkurenty
* Vliv dodavatet
* Vliv zdkaznika

* Hrozbu substitut

3.4 Analyza konkurence

Nejvice sledovanym konkurentem firmy je ten, ktprgdava stejnému cilovému trh a ma
stejny nebo podobny marketingovy mix. Proipby analyzy je nutné zjistit informace
také o konkurentech vzdakgsich a potencionalnich. Firma byka o konkurenci zjistit

jeji cile, strategie, slabé a silné strankiaaté vzorce chovani. (Kotler, 2000, s. 103-104)

Konkurereni prostedi jecast okoli, které rize firmacast&né ovlivnit svym chovanim,
kdy se snaZi nabidnout zékaznikovi produkty, kterédliSuji od konkuremich firem.
Konkurence, ktera se snaZzi gspa trhu, bude na tyto aktivity reagovat. ¢&k, 2005,
S. 25-26)

3.5 Analyza konkurenéni vyhody

Swetlik (2005, s. 89-90) uvadi, Ze konkutenvyhoda je jednou z vyhod, kteréibe firma
pouzit i vhodné segmentaci, tedy objeveni skupin zakdzmi&dle danych Kkritérii.
Konkureréni vyhodou niZe byt nabidka produktu, ktery neni na trhu zastaupokud se
firma snaZi o vyvoj vyrobku a roZ8nhi segmentu, tite se stat leadrem trhu. DalSi
konkurergni vyhodou, kterou Slik (2005, s. 134) zmiuje miZze byt snizeni vyrobnich

nakladi, diky tomu sniZeni prodejni ceny produktuzachovani fedchoziho zisku.
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Kazda firma by rdla objevit réco, co ji mize odliSit od konkurence. Vyhodtude byt

velké mnozstvi. Blazkova (2007, s. 82-83) uvatklpdy moznych konkuremich vyhod:
* nejniz8i vyrobni naklady
» vyraznd diferenciace
» vyborna znalost zakazniktrhu, technologii, konkurence apod.
* vyhoda patentu nebo ochranné znamky
* vyvoj nové technologie nebo vyrobniho postupu

* neustaly vyvoj nebo inovace prodikt

3.6 Analyza dodavatefi

Seridznost dodavatel kvalitni dodavky a dodrZzovani dodaciclitlle velmi dilezZité pro
aspsnost firmy. Proto by firma #he mit gehled o svych dodavatelich a jejich
spolehlivosti wi¢i dohodnutym zavazZim. Firma by ngla mit gehled o poétu a slozeni
svych dodavatél o jejich cenach, dodacich podminkach atdbh, jestli spolupracuji
s konkurenci apod.

3.7 Analyza zakazniki

Firma by se rfla snaZit upefovat vztahy se stavajicimi zdkazniky, protoZe gmgelussi
a levrejSi udrzet si satasné zakazniky, nez ziskat nové. dezlté znat, co nasi zakaznici
poZzaduji, to poriize uspokoijit jejich pdeby a ziskat vyhoduied konkurenci. (Blazkova,
2007, s. 67)

Dulezitym vnitnim zdrojem pro analyzu zakazfilsou i zandstnanci firmy, kt& se
dostavaji do fimého kontaktu se zakazniky. (Trommsdorff, Steifji28909, s.141)

3.8 Analyza produktu

Produktem je hmotny statek, sluzba nebo myslentiea¢ jsou uteny pro sminu na trhu.
Produkty Ize rozédlit na dw hlavni skupiny podle druhu zakaznika, ktery jedapPokud
je zakaznikem spimbitel, ktery produkt kupuje jen pro vlastni dpebu, jedna se
o spotebni zboZi. V fipac, Ze produkt nakupuje organizace, ktera produktyrehek
pouZije pro dalSi pouziti, jedna se o kapitaloadkst V pripact spotebniho zbozi se jedna
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o B2C trhy (Business to Consumer), kapitdlové statke prodavaji na B2B trzich
(Business to Business). (@Nk, 2005, s. 101)

3.8.1 Analyza podnikatelského portfolia

Analyza podnikatelského portfolia znamen&emi pozice produktu v ramci postaveni
mezi ostatnimi produkty spaleosti. Jako nejzn&¥si portfoliova analyza se vyuZziva
BCG matice, kterou vyvinula konzudtai spol€nost Boston Consulting Group. Jako
nejdilezit¢jSi faktory pro posouzeni postaveni daneho prodyktuu BCG matice
povaZzovan relativni trzni podil a tempistu trhu. Relativni trzni podil je umdst na
horizontalni ose a zobrazuje, jakou ma firma poapooti konkurenci. Tempaistu trhu je

znazorrno na vertikalni ose a odrazi vysi trzeb. (Horak@o®o0, s. 88-89)

Produkty jsou v BCG matici ozdeny jako otazniky (sporné vyrobky), dady, dojné
krdvy a psi. Otazniky jsou duvyrobky no¥ uvedené na trh nebo zatim tepsly
ocekavané vysledky. Rszdy jsou spojovany s vysokymi naklady a také s kysotrZznim
marketing, vyvoj a vyzkum. Psi nevyitgi zisk a zaujimaji jen maly trzni podil.
U produkti vyhodnocenych, Ze gatdo kategorie ps je vhodné uvaZovat o jejich stahnuti
z trhu. (Westwood, 1996, s. 43-44)
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Obr. 2. Idealni pgadi vyvoje vyrobku

3.9 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix se sklada zgyr P, ale kritikové upozduji, Zze koncepcetyi P po-
suzuje tuto problematiku z hlediska prodavajicipmto je mozné z pohledu kupuijici

rozclit marketingovy mix také natyii C: (Kotler, 2000, s. 114)

Cty¥i P Cty¥i C

Produkt (Product) Hodnota z hlediska zakaznika {@ner Value)
Cena (Price) Naklady pro zakaznika (Cost to thadDoesr)
Misto (Place) Pohodli (Convenience)

Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Koncepcettyi P jec¢astji pouzivana a tato prace zpracovava marketingd&y p pohledu

prodavajiciho, bude dale marketingovy mix popsétediskactyi P.

3.9.1 Produkt

.Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba neboSheyka, kterd se stav&epnttem
smeny na trhu a je wena k uspokojenti lidské geby a pani.“ Swtlik (2005, s 101)
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3.9.2 Cena

Cena je vyjateni perzni thrady za produkt uhrazena kupujicim na trako Jedin&iast
marketingoveho mixufnasi firme trzby, zbylécasti mixu gedstavuji naklady. (SHik,
2005, s. 130)

3.9.3 Misto

Misto Ize definovat jako soubor fakigrkteré maji na starost distribuci vyrabkebo maji
vliv na dostupnost sluzeb. Mezi faktory mista di@gofera a Lane (1999, s. 56-57)ipat
nag. distribueni si€ a pokryti, prodejni teritorium, velikost a undist zasob a vyrohk

doprava a dalsi.

3.9.4 Propagace

Propagace zahrnuje veSkeré aktivitgamé ke komunikaci se zdkazniky a ma za ukol
informovat, geswdcovat a gipominat spdebitele o existenci, dostupnosti a vlastnostech
vyrobki a sluzeb na trhu. Jejint€lem je ovliviéni prodeje a k tomutocélu je mozné

pouzit nasledujici nastroje: (Moudry, 2008, s. 126)
* reklama
* podpora prodeje
* public relations
» ptimy marketing
e 0sobni prodej

Reklama je placeny druh neosobni komunikace #gny na upoutani pozornosti
zakaznik a vzbuzeni jejich zajmu z@&é€lem ovlivreni jejich ndkupniho chovani. Reklama
se uskuténuje prostednictvim tisku, rozhlasu, televize, Internetu aakavnich médii
s cilem oslovit Siroké vrstvy obyvatelstva. {¢8ik, 2005, s. 184)

Reklama na gimyslovém trhu ma podobné cile jako reklama uigotiho zbozi, a to je
zvySit powdomi o vyrobku a vytvigt priznivy postoj. Co je vSak rozdilné od trhu
spotebniho zboZzi, je vys vhodnych médii. Jako idedlni se digkR/lové a Jahodové
(2010, s. 166-169) je\dbchodni publikagekteré jsou zacileny nadité profesni skupiny
nebo od¥tvi. Dale se jedna spotebitelska médigdeniky s Sirokynétendstvem a jejich

ekonomickeé glohy) akatalogy
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Rozvoj internetového trhufimesl novy snir vyvoje marketingu. Komunikacegs internet
nabizifadu vyhod, jako neomezena dostupnost informacieppdteb zakaznika, ifma
adresna komunikace, individualni poskytovani infaciha moZznost fizpasobovat se
internetu Ize povazovat prezentaci firem pfeghictvim webovych stranek. Firemni
weboveé stranky slouZi k poskytovani informaci prsostijici i potencialni zakazniky
a poméhaji zlepSovat oboustrannou komunikatikifova a Jahodov4, 2010, s. 219-220)

Podpora prodeje — je komunikace za#ena na potencionalniho zakaznika s cilem
podpdit prodej prostednictvim fiznych nastraj a tim nizou byt reklamni fedmety,
ochutnavky, vzorky, kupony, slevy, vystavovani zZbozoutZze a loterie a bonusy.
(Moudry, 2008, s. 130). Jednim z mist, kde je moprdvadt podporu prodeje jsou

veletrhy a vystavy.

Veletrhy a vystavy jsou komplexni akci, ve kterésseisted’uji komunik&ni nastroje,
které pomahaji k ziskani novych kontakia jednom mista kratkémcasovém uUseku,
které mohou vést k uzgani kontraki. DalSimi vyhodami &asti na vysta¥ nebo veletrhu
je moznost testovani novych napaaviditelnéni firmy, sluzby nebo vyrobku a ziskani
novych informaci v oboru. Mezinarodni vystavy a etdly mizeme rozdit na
horizontalni a vertikalni, kdy vertikalni jsou jembdwtvové a specializuji se nadity typ
vyrobki nebo sluzeb. Horizontalni vystavy prezentuji viapl riznych od¥tvich, nap.
Mezinarodni strojirensky veletrh v Brnktery slouzi k prezentaci firem podnikajicich ve

vSeobecném strojirenstvi.i{@ylova a Jahodova, 2010, s. 209)

Public relations — hlavnim Ukolem je &ni po¥domi a vytvéeni pozitivhich pedstav
0 spolénosti prostednictvim médii. PR nejsou povazovany za reklaran,jij podporuji
a zvysuji piznivy pohled na spotmost a produkty, které nabizitdéstavitelé PR by #i
byt vynikajici komunikatti, ktefi jsou schopni rychle afpozert reagovat na otazky
novinau. (Knight, 2007, s. 99)

Piimy marketing (direct marketing) méa za ukol vybudovat dlouhodotzéahy mezi
firmou a zakazniky. Jedna se o efektivni, ale rdakj§di formu komunikace. Mezi nastroje
piimého marketingu p#tdirect mail, on-line marketing, neadresna distciy, teleshoping,

telemarketing, vkladani inzerce do novitasopisi. (Swtlik, 2005, s. 300-301).
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Pouzivani direct mailu na jmyslovych trzich je velmi roz&né. Ri této forme se
vyuziva firemni databaze, kterou je namyslovém trhu jednodussi vybudovat, protoze se

vétSinou jedna o maly trh. fiRrylova a Jahodova, 2010, s. 176)

Osobni prodej — je to forma osobni komunikace, ktera se od wosfat casti
marketingového mixu liSi tim, Ze se jedna idmy kontakt se zakaznikem z&elem
pieswdéit zakaznika a zrealizovat prodej. Prodejce by st dokazat vcitit do paeb
a ani zakaznika, #h by byt pozitivni a dvéryhodny. Pracovnici, ki€ uskuténuji
osobni prodej jsou zejména obchodni cestujici At zastupci. (S¥ik, 2005, s. 308)

3.10 Analyza ostatnich internich faktoni

Mezi ostatni interni faktory, oztavané také mikropro&dim, podle Blazkové (2007,

s. 87) pat nasledujici analyzycetre prikladi, kterymi se dané analyzy zabyvaiji:
Analyza firmy (postaveni firmy na trhu, jeji trzni podil, fireikultura, p&et budov).

Analyza marketingu (vyuZziti internetu, stav firemnich webovych striénmarketingové

aktivity).

Analyza komunikace (vyuzivana mista na reklamu, akce na podporu peodsiisoby

budovani loajality zakaznil.
Analyza organizani struktury (poty zameéstnand, vékova struktura, jejich vadiani).

Analyza technologii a informaniho systému(stav vyrobniho zZdézeni, vyvoj novych

vyrobka, vyuziti informaniho systému, zpracovani a uchovani informaci a dat

Analyza finanéni situace(struktura naklai, hospod#sky vysledek, zdroje financovani).
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4 CASTI MARKETINGOVEHO PLANU

Marketingové planovani ma za ukol stanovit cilelaspwsti na zaklag jejiho poslani.
K urcenym marketingovym dim je nutné zvolit nejvhodsi strategie. Sestaveni il
a uceni strategii neni mozné bez konkrétnich a realnpébrmaci, které dokladaji
dosavadni vyvoj i momentalni stav a unigi odhadnout mozné kroky do budoucnosti.

Tento proces lze rozfazovat dle Horakova (200845 do Echto etap:
» Marketingova situéni analyza
» Stanoveni marketingovych @il
» Formulovani marketingovych strategii

» Sestaveni marketingového planu.

4.1 SWOT analyza

Ve SWOT analyze je vhodné n#éinke zpracovat analyzu ¥$iho prostedi, coz jsou
prilezitosti a hrozby. Jsou to faktory, které neladivmit, ale firma miZze po jejich

identifikovani zaujmout takovy postoj, aby je vylazve swij prosgch nebo dokazala
odvratit gipadné hrozby. Po analyze&giho okoli je nadadé analyza vnitniho prostedi —

analyza silnych a slabych stranek firmy. (Zamazal@009, s. 104-105)

SWOT gedstavuje ptateini pismena anglickych terntin
STRENGTHS = silné stranky

WEAKNESSES = slabé stranky

OPPORTUNITIES = flezitosti

THREATS = hrozby

Zawrem SWOT analyzy fize byt i zjiSéni, Ze rkteré potencionalni moznosti nemaji
Sanci na usfrh, protoze bylo zjigho, Ze pedstavuji pro firmu filiS velké riziko a Sance
na usgch jsou ilis malé. (Trommsdorff a Steinhoff, 2009, s. 114)

4.2 Marketingove cile

Marketingové cile jsou togeho chce spotmost dosadhnout a &y by byt reélg
dosazitelné. Vychazeji z celkovych analyz spiadssti a jejiho okoli. Mly by konkrétrg
odpowdét na tyto otazky:
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« Ceho se cil tyka?

* O kolik se uvazuje ztma?

* Na jakém trhu?

« Kdy ma byt cile dosazeno? (Blazkova, 2007, s. 101)

Marketingové cile museji byt SMART. Tato zkratkéegstavuje p&ateini pismena i
anglickych slov, ktera duji zakladni podminky pro to, aby marketingovy leyl Zivota

schopny. Jedna se nasleduijici kritéria: (Blazk@0Q,7, s34)
* Specific = Jednozrtay
* Measurable = Nkitelny
» Achievable = Realizovatelny
* Relevant = Dlezity

« Time bound =Casow ohranteny

4.3 Marketingové strategie

» Marketingové strategie charakterizuji &mktery bude organizai jednotka sledovat
v urgitém casovém obdobi a jenz vede k ri@ingjSi alokaci zdra) pro dosazeni
vyty¢enych marketingovych cil* (Blazkova, 2007, s. 104)

Marketingové strategie by ¢ty vychazet z pedchozich vyzkurin a analyz. Pro zaji&hi
aspechu je vhodné uit nékolik variant strategii a nasleélivybrat tu, kterd se jevi jako
nejvyhodrgjSi. A mela by to byt ta, kterd obsahuje nejvice vyhod n&i s&rag oproti
konkurenci. Dale je éité¢ Zadouci, aby vybrana varianta pomohla zlepSitéskstibanky
spole&nosti a byla proveditelna. (Blazkova, 2007, s. 104)

Existuje velké mnoZstvi marketingovych strategifer& jsou c¢lerény podle fiznych
hledisek. Podle maticéistu podniku Ize definovatyti rizna strategick&esSeni (Moudry,
2008, s. 55):

» Strategie pronikani — umisvani stavajicich vyrolikna sodasny trh
» Strategie rozvoje vyrobku — unigs/ani novych vyrobk na sodasny trh

» Strategie rozvoje trhu — unitsvani stavajicich vyrolikna novy trh
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» Strategie diversifikace — unttsvani novych vyrobk na novy trh

V ramci marketingového mixu lze dle Blazkové (2037, 109) strategie rozlit na

nasledujici druhy:
* Vyrobkové
* Cenové
» Distribweni
*  Komunikani

4.3.1 Vyrobkové strategie

Pt zvaZzovani vyrobkové strategie je nutné zvazit hmnéaktof, a to je design vyrobku,
jeho kvalita, coZz znamena, Ze cena vyrobku musowdat jeho kvalit. Déle je nutné brat
v Gvahu vlastnosti vyrobku, z#leu, kterd zartuje diferenciaci vyrobku od konkurence.
(Blazkova, 2007, s. 109)

4.3.2 Cenove strategie

Pokud se firma snazi uvést na trh novy produkiZzemzvolit jednu ze dvou nésledujicich
variant: (Setlik, 2005, s. 141-142)

Strategie pronikani na trh — pri existenci obdobnych konkurémich vyrobki stanovi
firma nizkou cenu zacdcélem ziskani co nejtSiho trzniho podilu, fppadreé i odstragni

konkurence.

Strategie sbirani smetany- pokud firma fichazi na trh s novym vyrobkem, ktery na trhu
neexistuje, Mze si stanovit vysokou zav&d cenu. V pipact vstupu konkuretnich

vyrobki na trh, firma postugncenu sniZuje, aby jeji vyrobek byl konkurencesctyop

Tyto strategie jsou typi¢jSi pro prodej spaéebniho zbozi. U @myslového zboZi se
castji pristupuje ke stanoveni cenyi individualnim jednani a po porovnani s konkurenci
(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 162)

4.3.3 Distribu ¢ni strategie

Distribu¢ni strategie na B2B trzich se liSi od disttibich strategii spé¢bniho zbozi, které
je souasti velkého mnoZstvi obchodnich né&kia a distribénich kanal. Na B2C

trzich se pouzivaji strategie intenzivni distribuexkluzivni a selektivni distribuce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Distribu¢ni cesta pimyslového zbozi byvaifma a kratka, kdy jsou vyrobkyétsinou
prodavany fimo uzivatelskeé firma. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 162)

4.3.4 Komunikaéni strategie

V ramci komunika@ni strategie rozeznavame 2 zakladni strategie — ,pull“ a ,push®

Uspssné firmy pouzivaji kombinaci obou strategii.

Pull strategie se snaZzi ovlitovat konéného spdtbitele tak, aby se zvedla poptavka po
produktu a zakaznik Zal vyrobek poptavat a tim se vyvine tlak na disktib cestu. B
této strategii se n&gstji pouziva reklama a podpora prodejeiikB/lova a Jahodova,
2010, s. 50)

Push strategieje naopak zagfena na distribtni kandl, kdy je vyrobek podporovéan
smeérem ke spdtbiteli spolénou propagaci, n&jstji se @i push strategii pouziva osobni

prodej a podpora prodeje.i{Rylova a Jahodova, 2010, s .51)

Podle Blazkové (2007, s. 130-131) je dalSim typemmimikani strategiepropagacni

strategie podle Zivotniho cyklu vyrobku Rozeznavame 4 etapy Zivotniho cyklu vyrobku:

1. Zava@ni — vyrobek pichdzi na trh, je nutné informovat spediitele o jeho
existenci a zvysit pasdomi o vyrobku, fipadre i o firme.

2. Rist — kdyz je vyrobek akceptovan spatiteli, snazi se firmy pomoci
preswdcovaci reklamy zvysit loajalitu ke zéee.

3. Zralost— v této fazi, kdy dochézi k posileni ze stranpkoence, se firmy snazi
pomoci pipominaci reklamy zvyraznit vSechny odliSnosti ahegy svych
produkti od konkurence.

4. Pokles— firmy pokrauji ve stejné taktice, kdy se pomodipeminaci reklamy
snazi oddalit odchod produktu z trhu.

4.4 Akéni plan

Po stanoveni marketingovych icispolé&nosti, uteni metod, kterymi hodla spdéleost
svych citi dosahnout, nasledujgqvedeni d&chto strategii do akich plari, kterymi jsou
konkrétni pokyny a instrukce stované na jednotlivé pracovniky, kitgsou zodpowdni

za jejich realizaci a kontrolu stavu.

Dle Westwooda (1999, s. 53) byhkazdy akni plan obsahovat tyto nalezitosti:
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souwasnou pozici, na niz se firma nachazi

cile, kterych chce firma dosdhnout a kantisne
¢innosti, které jsou nutné k dosahnuti cile
odpowdnou osobu, ktera je zodp@lna za realizace
datum zaatku akce

datum ukogeni akce

rozpaitove naklady

4.5 Rozpoiet

Rozpaet predstavuje sumarizaci¢ekavanych naklag které spolénost vynaloZi na

marketingoveé aktivity, propagaci, vyvoj noveho puktl apod. Sestaveni rozjio neni

jednoduch&innost, protoZze naklady by ném presahnout moznosti a celkovy podnikovy

rozpaet, proto musi rozg®t paitat i s utitymi omezenimi. (Blazkova, 2007, str. 190)

4.6 Kontrola

Dle Blazkové (2007, str. 216) by se kontroldlarzangiit na nasledujici faktory:

PIréni marketingovych cil.
U¢innost marketingové strategie, ktera se provadiqmymarketingového auditu.

Marketingova efektivnost, kdy je podrobena kontrglaloZzek marketingového

mixu.

PIréni marketingového planu — kde se hodnoti, zda lbgeazeno wenych
marketingovych cil. Souwasti by ng¢la byt analyza prod#j tzn. porovnani
navrhovanych a skuteych objend prodeje, dale je nutné provést analyzu
marketingovych naklad analyzu zisku a spokojenosti zakaznik

Kontrola je souhrn marketingovyainnosti a vyhodnoceni jejich vysleilkPoukazuje na

problémové oblasti spalrosti, které je padeba zefektivnit. (Horakova, 2001, s. 148)
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I PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

5.1 Profil spole¢nosti

Spol&nost SVIT Machinery s.r.o. byla zaloZzena v roce 20k zapsana v obchodnim
rejstiku, vedeného Krajskym soudem v Brrv oddile V, vloZzce 47443 ze dne
10. listopadu 2004.

Nazev spolénosti: SVIT Machinery s.r.o.

Sidlo: U Tescomy 245, Luzkovice, 760 01 Zlin

Identifikacni ¢islo: 269 45 045

Pravni forma: Spotmost s rdenim omezenym

Predmét podnikani: Opravy ostatnich dopravnich pfedkl a pracovnich strdj
Vyroba, obchod a sluzby

Firma se zabyva montazi obuvnickych strppd znakou SVIT z vyraldnych strojnich
dilia a komponerit od jinych dodavatél Provadi opravy a generalni opravy strajodava
nahradni dily k obuvnickym stiinj V pripad dodavky celych linek na vyrobu obuvi
kompletuje vyrobni linky dodavkami stigjkteré nema ve svém vyrobnich programu, od
cizich dodavatél Spol€nost zajiuje dodavky a sluzby jak v tuzemsku, tak i do celéh

swta. Dodavky kompletnich vyrobnich linek se tykaghmnénich oblasti.
Tato prace se bude zabyvat pouze marketingovynepigro tuzemsky trh.

Spole&nost ma 2 spotmiky — ing. Jan Odstil a ing. Zderk Lunak. Statutarnim organem
jsou oba jednatelé — ing. Jan Odita ing. Zderk Lunak ml., ktery zarove zastava

funkci feditele spolénosti.

®

SVITMACHINERY

Zdroj: SVIT Machinery, © 2015

Obr. 3. Logo spoknosti
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5.2 Historie spolefnosti

Historie spolénosti souvisi s Tomasem Bal a jeho podnikatelskymi aktivitami ve
zlinském regionu. Tomase Ba priméla roziistajici se obuvnicka vyroba k zalozeni
Batovy dilny v roce 1903, ktera ¢l na starost vyrobu nahradnichudfro obuvnické
stroje, aby byla zaji§ha plynulost vyroby obuvi. V roce 1946 setBaské strojirenské
zavody pejmenovaly na Zavodyipsného strojirenstvi n.p. a v roce 1993 sedldgda
samostatné podniky dle svého zdtemi. Vyrobou obuvnickych stibjse zabyvala firma
ZPS-SM, a.s., kterd v roce 1999 zanikla. Ochrarmmdumku SVIT, pod kterou se vyrép
obuvnické stroje v ZPS i ZPS-SM ziskala firma PRERBLr.0, ktera pevzala tradini
vyrobu. Od roku 2001 vznikla spéleost ZPS Prefix a.s., ktera se rozhodla ¢kanontaz
obuvnickych straj a nadale se énuje pouze strojirenské vyrdba zaji$uje vyrobu

nahradnich dil a komponerit pro obuvnické stroje. (Prefix.cz, © 2015)

Spole&nost SVIT Machinery vyuzZila mezery na trhu &aa s montézi obuvnickych stéoj
pod ochrannou znamkou SVIT. Spalest hradi mssiéni poplatek firnd ZPS Prefix a.s. za

pronajem ochranné znamky.

5.3 DalSi¢innosti spol&nosti

Spol&nost si je ¥doma, Ze je poktmvatelem vice nez 100 leté tradice vyroby
obuvnickych straj pod ochrannou znamkou SVIT v naSem regionu a swpbdporovat
odkaz Tomase Bati. V roce 2013 s@stnila vystavy Dny strojirenstvi ve Ztinktera se
konala pod z4stitou Nadace Toméase Batikarma Ukol piblizit a prezentovat strojirenstvi
a obnovu byvalych Bavskych zavod zakim a studeritm Skol v regionu a také Siroké

verejnosti.

Pro novu expozici Princip Ba: Dnes fantazie, zitra skdatest, ktera je od 1. ktna 2013
umiséna v novych prostorach Muzea jihovychodni Moravybwdow 14|15 Bdova

institutu, spolénost repasovala historické obuvnické stroje, kigwa sodasti expozice.

Spole&nost podporuje nadace v mistnim regionu peadstictvim finadnich dad,

konkrétre je to Nadace TomaSe Bati a Nadace JanaRyve
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6 SITUACNIANALYZA

Situani analyza se bude zabyvat pouze podminkami, ktdrénuji pisobeni spokanosti

na domacim trhu

6.1 PEST analyza

Politickeé faktory

Z nejnojSich zmen, které se dotkly i spateosti s rdenim omezenym lze povaZzovat
Z&kon o obchodnich korporaci¢h90/2012 Sb., ktery nabykinnost 1. 1. 2014, a ktery

v 8 63-70 mimo jiné pojednava o vykeniclena statutarniho organu obchodni korporace
z vykonu funkce. Jedna se o stav, kilgn statutarniho organu obchodni korporace
vykonavéa svou funkci také z titulu praca@ymavniho pordru. S tim také souvisi ziny

v (Eetnictvi a Upravy smluv n&dpSmlouva o cestovnim pojiti do zahrawi, kterou ma

spole&nost sjednanu jen pro zéstnance.

Dale je také vhodné zvazit, zda nesjednat pro qskibye vykonavaji pozice se sahlem
funkci, coz se v ipac SVIT Machinery tyka jednatele i@ditele ing. Zdika Luhaka,
nové pojiséni, protoze tyto osoby nejsou zahrnuty do zakonn@jdstni odpowdnosti

zantstnavatele za Skoduigracovnim Urazu nebo nemoci z povolani.

Jako pravnicka osoba, kterd ma opgiinpodnikat a z jejiZinnosti vznikaji odpady, je
spole&nost ze zakona povinna nakladat s odpady v soutagiatnou legislativou. Tu
piedstavuje Zakon o odpade€hl85/2001 Sh., ktery se neustale novelizuje atk 2015

je pripravena nejnoySi novelizace. Jako vyrobni organizaci férnSVIT Machinery

vznikaji odpady z plast maziv, Zeleza, nebezpeho odpadu, papiru a elektradiktery

je nutné ze zakondidit podle odpovidajicihgdiselniku odpail V pripact nedodrZzovani
piedpidi, jak nakladat s odpady by se firma vystavila pravia finagnim postitim ze

strany orgah statni zpravy. Mezi dalSi povinnosti tykajici sdpadi pati vedeni a
archivovani pitbézné evidence o odpadech, zasilani Zadosti o sodhlagkladani s
nebezpénym odpadem na odbor Zivotniho presfi p@islusné obce, fpdavani
separovaného odpadu autorizované spisti, ktera je oprawma ho shromafovat a 1x
roéné podavat hlaSeni o produkci a nakladani s odpéety gystém ISPOP.
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Ekonomické faktory

Ekonomickéa aktivita \Ceské republice se v poslednittvrtleti loiiského roku vyvijela
piiznivé. Ceska ekonomika v fském roce rostla a podle hlavniho ekonoma Kénier
banky Ize ¢ekavat dalSi oZiveni i v fbc¢hu letoSniho a fistiho roku. Ekonomika je
podporovana domaci fiskédlni a énovou politikou a také propadem cen ropy.
(Investujeme, © 2015)

Nasledujici ¥jitovy graf ukazuje pravgbodobny budouci vyvojustu HDP. Prognéza
mezirasniho fiistu realiného HDP je pro rok 2015 2,6 % a pro rok628,0 %. ¢NB,
© 2015)

10 ~

N
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S0% T0% m50% m30%interval spolehlivosti
Zdroj: CNB, © 2015

Obr. 4. Fredpov¥d budouciho vyvojeistu HDP

Nasledujici tabulka #edklada w®které nejnowjSi vybrané ukazatele vyvoj&eské

ekonomiky:

- | Mezira¢ni rist

Ukazatel Obdobi (poKles) v %
. L. 4. ¢ctvrtleti

Hruby domaci produkt 2014 1,4
Index spotebitelskych cen iezen 2015 0,2
Mira inflace fezen 2015 0,3
Primyslovéa produkce leden 201% 2,9
Stavebni produkce leden 2015 5,8
Index cen vyrobi:
- zemedélskych -8,8
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- pramyslovych anor 2015 -3,6
- stavebnich praci 0,8
- trznich sluzeb 0,1

Zahranéni obchod:

- dovoz uanor 2015 6,2
- VYVOZ 7,7
Podil nezaréstnanych Kk 31.3.2015 72
osob

ZdrocSU, © 2015
Tab. 1. Vybr nejnowjSich ekonomickych ukazatel

Socialni faktory

Trend dnesSni doby je dosadhnout co nejvysSihcilamd a pracovat vistém prostedi
kancelde. Cim dal még vychazejicich zék zakladnich kol ma zajem o weni
v manualnim oboru nebo na odbornyctedhich a praktickych Skolach.uflodem, pr¢
¢im dal vice studefitma zéjem o terciarni formu vddvani, je fakt, Ze ti, co dosahnou
vysSi vzaélani, maji v piméru o 82 procent vySSitjmy nez ti, ktéi absolvovali jen
n¢kterou formu sekundarniho vddni. Tyto zav¥ry vyplynuly ze studie OECD Education
at a Glance. (EDUin, © 2015)

Nasledujici tabulka ukazuje ¢t student na stednich odbornych a praktickych Skolach a
strednich a odbornych¢ilistich a odbornych dilistich ve Zlinském kraji ve Skolnim roce
2007/2008 az 2012/2013. Je &tiggostupny pokles student

Skolni rok
2007/2008 2008/2009 2009/20102010/20112011/20122012/2013

Studenti
strednich
odbornych
Skol a
praktickych
Skol
Studenti
strednich
odbornych
ucilist’ a
odbornych
ucilist
Zdroj: CSU, © 2015

12 973 12 920 12 755 12 040 11 110 10 108

10 617 10 002 9783 9 205 8 589 7931

Tab. 2. Pdet student na odbornych Skolach aflistich ve Zlinském kraji
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Spole&nost Uzce spolupracuje se&ekini Skolou obchodtechnickou ve Zlig ktera ma ve
své nabidce 3 lety¢ebni obor strojni mechanik — z&kné. Spolénost zadava SSOT
k vyrob¢ jednoduché vyrobni pozice pro montaz sirofSpoluprace je oboustrahn
prosgsna. Skola paebuje v ramci odborného vycviku néusvé studenty praktickym
dovednostem i strojnim obrabni a vitd zakazky vyroby pozic dle konkrétni vyrbbn
dokumentace. Navic zisk&va vyrobou fitrainprostedky na provoz Skoly. Pro firmu SVIT
Machinery se jedna a‘@snou vyrobu pod dohledem zkuSenych miga gijatelnou cenu.

Nevyhodou je, Ze vyroba je omezena jen na obdaingio vywovani.
Technologické faktory

Spole&nost je i vyrobé a montazi strdj ovlivnéna fadou technologii. Ze strojirenskych
obori se jedna o metalurgii, slévarenstvi, oldrdbpiskovani, lakovani, kalencarreni.
Metalurgie je nauka o vyrébkovi a jejich slitin a o jejich zpracovani.iive bylo

VY s

mechanické vlastnosti, a to se odrazi na kvgsitoh vyrobcich.

U slévarenstvi je zaznamenam odklon ddvel pouzivané Sedé a temperované litiny.
V souwtasné dob je preferovana tvarnd litina, jejiz vyhodou jenimni tak kehka, ma #tsi

7~ 7

taznost a je jednodussi na vyrobu, coz se odrazémtzodlitka.

Obrakeni se dive realizovalo na klasickych obrédich strojich, nyni setpchazi na
pocitatem fizené CNC stroje, u kterych jasto vyuzivano 3 sénného provozu, proto
maji CNC stroje #tSi produktivitu a odlitky se vyziaji vétSi presnosti opracovani.iiP

velkych sériich je u opracovani dosahovano mensag&kad.

Povrchova Uprava jako lakovani s seboiingsi vysoké naroky na dodrzovani
ekologickych pedpisi a pravidel. Kalirny fechazeji na nové energeticky mémarane

pece, které S#tenergii, dosahuji vysSi vykonnosti a tim dochd&zsnizovani ceny kaleni.

K vyrob¢ obuvnickych straj jsou zapdtebi i elektrodily, které z@naji byt nahrazovany
elektronickymi sotiastkami.

Ohledrg technologii je nutné zminit i internet a elekticktiu komunikaci, ktera usnaje
a zrychluje komunikaci mezi Zastrénymi stranami a IzéeSit nap. problémy technického

razu operativé
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6.2 Analyza trhu

Na zaklad dosavadnich zkuSenosti z 10 letélisqioeni na trhu a z analyzy svych za-
kazniki z &etniho systému fitze firma provéstsegmentacitedy definovat obory, ve

kterych nasly stroje z jejiho vyrobniho programuatqgni, a to na oblast obuvnické
vyroby, vyroby stélek, a#i, pryzovych komponefit koberd, komponent pro

automobilovy piimysl. Dale v oblasti braSigtvi, galanterie, rukavkaistvi a kartonaze.

Prostednictvim pull strategie, tedyapobenim pimo na zakaznika prdstdnictvim
reklamy, podpory prodeje afimého marketingu chce spofest provést zacileni na

zvolené segmenty, tztargeting

Spole&nost chce ziraznit dlouholetou tradici ziky, oswdéenou kvalitu straj, diraz na

dobré vztahy se zakazniky. Tim chce firma dosahpositioning

6.3 Analyza odwtvi

S odvolanim na Porterovu analyzu jefpbl zvazit i faktor, které momentélneovliviuje
¢innost firmy, ale mohl by na ni mit v budoucnodtvvJedna se o hrozbestupu novych
konkurenf na trh. V sotiasné dob se firma SVIT Machinery neobava vstupu nové
konkurence na domaci trh, protoZze k zahajeni vyrobyvnickych straj je zapotebi
vlastnit rozsahlou vyrobni dokumentaci, jako jsotkresy jednotlivych pozic, rozpisky
nahradnich dik a navod k instalaci a obsluze. K vyvoji a fimeni novych vyrobnich
podkladi by bylo zapatebi velkého kapitalu.iifivu nové konkurence z Asie se firma také
neobava, i kdyz dovazené stroje z této oblasti budi asi nizZSi pzovaci cenu, ale bude
u nich problém zajistit opravy a servis¢emz se feswdcil jeden zakaznik spoteosti

zakoupenim vysekavaciho stroje z jihovychodni Assroj byl velmi poruchovy.

Co se tykasubsituti, také se firma neobava ohroZeni, protoZe str@evprobu obuvi jsou
velmi specifické a pozadavek na jejich vyrobu jdkaepresnost, jsou tedy Spdtn
napodobitelné. Co se tyka hydraulickych vysekavac$troji, Ize je nahradit me-
chanickymi vysekavacimi stroji, které jsoiéedchidci hydraulickych tyg a v rekterych
firmach se stale pouzivaji, protoze jejich obsligheychlejsi i kdyz fyzicky narngjsi, ale
nesphuji evropské normy pro bezf®ost, proto se s jejich vyrobou nepalug a pomalu

se stahuji z provozu.

Zbyvajici 3 body z Porterovy analyzytpsil jsou pospany v samostatnych kapitolach.
Jedna se o soasné konkurenty na trhu, dodavatele a zékazniky Jsou to faktory
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z nejbliz8iho vijSiho okoli firmy, rkkdy také ozn&ovany pojmem mezoprasdi. Jedna
se o faktory, které firma @ite cast&né svym jednanim ovlivnit.

6.4 Analyza konkurence

Na tuzemském trhu existuji pro spéest SVIT Machinery dva nejvyznarjgi
konkurenti, a to jsou firmy INTERNATIONAL CZ, spas.r.o. a TRACO spol. s r.o.

INTERNATIONAL CZ, spol. sr.0. — firma se zabyvarefpou obuvnickych strgj jejich
servisem, generalnimi opravami a kovookrdm. Firma se specializuje na dodavky
obuvnickych straj znaky Internationala Molina e Bianchi e B.D.F. Dal&gakonkurent
pfichazi v avahu s dodavkou vysekavacich atropaky Guidolin. (MB-International,
© 2015)

Nabidka firmy INTERNATIONAL CZ neni totoZzna s firmo SVIT Machinery.
INTERNATIONAL CZ mé ve své nabidce velkdadu drobnych pomocnych obuvnickych
stroji a nabizi velkokapacitni vysekavaci stroje, kteréjsau pro menSi firmy
akceptovatelné. Firma sidli ve stejné lokajako SVIT Machinery, tedy v pmyslové

zore U Tescomy a vijpact slozitych nakladek velkych stiopbe firmy kooperuii.

TRACO spol s r.o. ma sidlo v Praze, ale vyrobnsfiny se nachazeji ve ZéinFirma se
zabyva vyrobou a prodejem obuvnickych a koZeluZskstofi. Nabidka obuvnickych
stroja je velmi podobna vyrobnimu sortimentu SVIT Machine\¢které stroje maji stejné
¢islovani. Lidskeé zdroje pochéazeji z byvalého podrdlavody pesného strojirenstvi, takze
firma také disponuje kvalifikovanymi zasstnanci. Firma TRACO neni opr&ma
pouzivat ochrannou zndmku SVIT, dodava své strojezma&kou TRACO, kterd nemé ve
swté tak dlouho tradici jako zrtga SVIT. Firma TRACO se specializuje na zahtanhi
trhy, ale ¢ast produkce, cca 20 %, jecana pro tuzemsky trh. Na svych webovych

strankach ma firmarpdstaven sortiment, chybi vSak obséhlejédptaveni spobaosti.

6.5 Analyza konkurenéni vyhody

Jako konkuretni vyhodu lze jist povazovat vyrobu a dodavky prodiiktod ochrannou
znamkou SVIT, ktera ma dlouholetou tradici a i \nolosti byla zarukou kvality a poctivé
strojirenské prace. Tuto kvalitni praci podporujalifikovani zangstnanci, kté pracuji
v oboru mnohdy &kolik desitek let. A to jednak pracovnici ve vyramniseku, ktd maji

zkuSenosti z montaze stiiop také z velk&ady oprav a servispiimo u zakaznik, kde
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museji reSit i krizové situace ffmo v terénu. Tykd se to i pracovhik obchodnim
a technickém Useku, Kfejsou velmi dobe obeznameni se znalosti trhu, zakaknik

a konkurence.

U hydraulického vysekavaciho stroje 06145 je vyviposun ramene pomoci hydrauliky.
Z tohoto divodu Ize povazovat tento stroj mezi vysekavacimijistza nejlepsi vyrobek

svého druhu na gtovém trhu.

Spole&nost chce svou konkurémi vyhodu podpiit i predstavenim inovovaného stroje na

Mezinarodnim strojirenském veletrhu v Brn

6.6 Analyza dodavatetfi

Jelikoz se firma zabyva montazi a kompletaci sfohita gesnych straj, potebuje ke
svéemu chodu velké mnozstvi dodavajedtei jsou schopni zajistit plynuly chod vyroby.
V dodavkach kvalitnich vyrolik a plréni dodacich It ze strany dodavatelspatuje
spol&nost velké riziko. Nebezpe negedstavuji firmy dodavajici drobny montazni
spojovaci material nebo elektromaterial, ktery mstdpny na trhu a pokud by jeden

dodavatel selhal, Ize ho nahradit jinym dodavatelem

Specifickd je situace u vyrobnich pozic, které jsgrakEny na zakazku a jsou pouzitelné
jen pro dané obuvnické stroje. Jedna se Ragnvyrobu odlitki a jejich nasledné
strojirenské opracovani. Odlitky jsou velmi naré na kvalitu materialu, z kterého byly
odlity. V pripac nekvalitni litiny nastava problém s dalSimi Gpnawaa z divodu
nerovnosti odlitk dochazi ke zmetkn a velkym finadnim ztratdm. Spolmost se
v nedavné minulosti potykala s problémem dodanivalgkich odlitki, které musely byt

vraceny aekalo se na jejich nové odliti.

Pti nasledném strojirenském opracovéasto dochazi ke zpo&ai dodavek a ne vSechny
dodané vyrobni pozice jsou natolikepné, aby mohly byt pouZzity pro montaz stragast
musi byt kwili nepresnosti vyazena. Tyto situace velmi komplikuji montaz strajhrozi

nedodrzeni dodacichit coz poskozuje dobré jméno firmy.

Mezi s€Zejni dodavatele vyrobnich pozic fdirmy ZPS Prefix a.s. RatilijpPronext a.s.
Zlin, Slévarna Pilana s.r.o. Hulin, AR-STAL s.ridapajedla, ZPS Slévarna a.s. Zlin,
Pruzinarna Sikat Josef Velka nad Velkou, KALIRNA ZLIN, INTEX spol. s r.o.
Napajedla, VUTS a.s. Liberec.
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6.7 Analyza zakazniki

Moznosti uplatini nabizenych strdjspole&nosti jsou Siroké. Speciarhydraulicky stroj
vysekavaci typ 06145 najde uplatn nejenom fi klasické vyrolk obuvi, ale i v gu-
marenském, plastikském, automobilovém a textiinim gonyslu. Je nezbytny ip
vysekavani nefizrgjSich material, jako jsou Kze, textil, pryz, koberce, kartony apod. Ke
své praci ho vyuziva také oglvi brasSnéstvi, rukavékarstvi a galanterie. Také stroj

06144P1 je vyuzivan v kazdém oboru, kde se pracugmi.

Mezi zakazniky spolmosti pati firmy, které dodavaji koberce a vyrobky z pryz® p
automobilovy pimysl, klaséti vyrobci obuvi ¢i ortopedickych vlozek. Mezi dalsi
zakazniky pat nag. vyrobci hadic pro ha&e, vyrobce motorkdkych kombinéz, kut,
ochrannych potiicek a &snicich pas. Z nefastji se opakujicich zakaznikv roce 2014
Ize jmenovat nap TOMATEX Otrokovice a.s., DIMER spol. s.r.0. ZIiRSi HUBIK s.r.o.
Tlumaov, MB TOOL s.r.o. Lutin, FLEXIKO CZ s.r.0. Zlin,r&os plus a.s. Slayin,
LIWA CZ s.r.o. Pellimov, Ba’a a.s. Dolni Nméi, NIKA — TESNENI s.r.o. Rohatec,
JOSEF SEIBEL s.r.0. HruSovany u Brna, BOKAP sZmjmo.

6.8 Analyza produktu

Spole&nost ma v nabidce velké mnozstvi dirpjo vyrobu obuvi progédnictvim tiznych
technologii. Nabizi stroje pro ramovou a flexiblavobuv, kter4 neni na domacim trhu
vyuzivana v takové e jako klasickd obuv a apob vyroby obuvi touto technologii je
vyuzivan spiSe v zahraii DalSi druh technologie na vyrobu obuvi je vyrgbamoci
vulkaniz&nich lisi, které se pouZzivaji na vyrobu pracovni a vojerdkévi a také nachazi
vétSi uplatni na zahrarnich trzich. TFeti skupiny tvéi stroje pro Upravu materigljako
jsou vysekavaci stroje, Stipaci a kosici. Pnaw tchto strojich je nejtsSi poptavka na

tuzemském trhu.

6.8.1 Analyza podnikatelského portfolia

Do portfolia produki firmy jsou za&azeny jen 3 typy strdjdodavanych firmou SVIT
Machinery, protoze maji nejtsi Sanci usft na domacim trhu. A n@vstroj 06145P4,
ktery p‘edstavuje vylepSeniipodniho provedeni P2.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

HVEZDY OTAZNIKY
06145P2 06144P1, 06145P4
BIDNI PSI

DOJNE KRAVY
01339P3

Zdroj: Vlastni zpracovani dle interni dokumentace
Obr. 5. BCG portfolio analyza

HVEZDY - stroj 06145P2 je stroj s néj§im objemem prodeje na tuzemském trhu. Aby
se stroj mohl stat DOJNOU KRAVOU, rozhodla se spafst o vyvoj nového provedeni
stroje pod ozngenim 06145P4 a podporou prodeje predtictvim jeho fedstavenim na

Mezinarodnim strojirenském veletrhu v Bran zasilanim direct mail

OTAZNIKY — stroj 01644P1 nezaujima prvni misto \&po prodanych stréj na do-
méacim trhu. Propagace pridnictvim vylepSenych webovych stranek a directlimai
ukaze, jestli se zajem potencionalnich zakaznilvySi a zda ma tento stroj Sanci

presunout se do kvadrantu H¥DY.

BIDNI PSI — po stroji 01339P3 neni tak velka popeviirma zvazuje, zda stroj stahne
z nabidky nebo podpibjeho prodej marketingovatinnosti.

6.9 Analyza marketingového mixu
PRODUKT
V portfoliu produkfi spol€nosti se nachazeji tyto stroje:

06145P2 — vysekavaci stroj hydraulicky se pouzivaygekavani znych tvat dila
z vrchovych usni, syntetickych matetiabryze, papiru, kobeficapod. Vychyleni sekaciho
ramene je hydraulické a ovladani je pouze dvinirwimz je zajisna vysokd mira
bezpénosti. Stroj ma automatické sniméni spodni poloékuspodle vysSky noze. Pro
vysekavani je nutné kraimstroje zajistit si vysekavaci noze Jejich dodgmlenost

nenabizi.
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06145P4 — vysekavaci stroj hydraulicky ma stejnéjibjako jeho provedeni P2. Podstata
inovace na provedeni P4 sjpé v pouZiti PLC programovatelného automatu. Vadéhi
se omezil stavajici get koncovych spird, vSefidi programovatelny automat a diky
tomu se zkratilcas mezi jednotlivymi vyseky. DalSi Zmou oproti stavajicimu stroji

06145P2 bylo sjednoceni Bat na barvu modrou.

06144P1 — Stipaci stroj pasovy univerzalni jgenrke Stipani, zaStipovani a ploSnému
koseni dilé@ z vrchovych usni v obuvnickém, galanternim neb@vitkarskem pamyslu.
Na stroji se di (Stipou) dilce po celé ploSe. Stroj je vybavelsavanim technologického

prachu.

01339P3 — kosici stroj svrSkovych dilse pouziva v obuvnickém tgnyslu ke koseni
okraja svrSkovych dilé obuvi z usl, syntetickych materiél textilu, plsti apod.

V ostatnim piimyslu je mozné jej pouzivat ke koseni podobnycheni.
CENA

U stroji model 06144P1 a 01339P3 firma n&#da se sériovou vyrobou, protoZze objem
produkce nedosahl vysokého ¢po a protoze firma disponuje velkym mnoZstvim
pouzitych straj, které nabizi k prodeji ldu jako repasované stroje nebo po generalni
opra¥. Cena zalezi na pozadavcich zakazni& jejich finagnich moZnostech.
Repasovany stroj je legsi varianta a je pkhfunkeni, ale ne vSechny dily jsou zbaveny
puvodniho néfru a no¥ prelakovany. Stroj po generalni opéamna povahu jako stroj

novy.
Stroj 06145P2 se vyrabi v sériich po 10 ks a jemage stanovena na 115 000¢: K

U stroje 06145P4 se uvaZuje také s vyrobou v péril0 ks a prodejni cena je stanovena
na 130 000,- K

MISTO

Vzhledem k atypickym produkin a jednorazovym nepravidelnym kontrakt se doprava
sjednava dle konkrétniho obchodnilippdu. Zakaznik si fize objednat vliastni nakladni
piepravu, pipadre maze firma zajistit pepravu k zdkaznikovi prasdnictvim

spolehlivych pepravnich firem, se kterymi ma dlouhodobé pozitakiSenosti.
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PROPAGACE
Reklama

V lonském roceinily naklady na reklamu 51 446,-¢cKNasledujici tabulka ukazuje, na co

byly tyto finartni prostedky pouzity:

Aktivity Castka v K
Reklamni pednety 34 376
Tisk propaganich material 7 310
Reklamni firemni plachta 1500
Pronajem plochy na reklamu 7 500
Domeény 760
Celkem 51 446

Zdroj: Interni materiély spot@osti

Tab. 3. VynalozZené finani prostedky na reklamu v roce 2014

Spolenost si v ldiském roce objednala od firmy REXITE s.r.o. reklanpbédnmety
s logem firmy, jako propisky, svinovaci metry, ddéky a kapesni baterky. Tyto reklamni
prednity byly pouzity @i jednani se zakazniky. Dale spotest odebrala od REXITE
tricka s logem firmy, aby monté pti servisech a opravach stioju zakaznik
reprezentovali firmu jednotnym olglenim. DalSi poloZzku reklamnichiguiméta tvori
darkow balena vina od Virfakého centra v Mikulay ktera byla v za&uu roku pouzita
jako podtkovani nejvyznam¥Sim zakaznikm a dodavatém za jejich pizen a spo-

lupraci. Pouziti reklamnichipdneta spada i do oblasgiodpory prodeje

Po pesthovani do nové budovy, si firma nechala vyrobitlaekni firemni plachtu, jako
provizorni ozné&eni firmy, kterd byla umisha na oploceni pozemku. Toto ozZeai
nebylo dostéujici a @i silném \tru byla plachta zgena. V letoSnim roce si objednala
vyrobu desky s logem a ndzvem firmy, ktera builpegynina na budo¥. Firma si vybrala

z nabidky firmy Matchball s.r.0. n4pis na deskuodith Cena deskycetrg montaze bude
¢init 14 000,- K. Z pasatku firma uvaZovala i o nasviceni napisu, alealw tustoupila,

protoZe oblast @imyslové zony U Tescomy neni vdmich hodinach frekventovana.

V lonském roce byl zaplacen pronajem plochy na reklaamakei Cyklobrana do prazdnin,
aby firma v mistnim regionu ukazala, Ze je boniitmhou se snahou podporovat mladou

generaci.
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Firemni webové strdnky existuji, ale jejich fornm@ni dostéujici a nejsou pravidetn
aktualizovany. Vyet nabizenych strbjje zangten spiSe pro zahrami trh. Stroje, které
jsou nejvice zadany @eské republice, jsou uvedeny pouz&asti ostatni stroje, kde jsou
vloZeny jejich fotografie a sepsanéef ostatnich str@j ale nejsou uvedena konkrétni
ozna&eni strofi s popisem jejichéinnosti a moznosti pouziti. Ne vSechny zalozky na
webovych strdnkach obsahuji informace. Nagalozkanovinky & vystavyneobsahuje
Zadné udaje. Odkaz na webové stranky je wmigé vyhledavéich jako nap. firmy.cz,
facebook.com, abc.cz, edb.cz. Zalozeni profilu @maebooku nefneslo zadny fliv

zakaznik, proto se jevi jako néjis prinosny do budoucnosti.

DalSi ¢asti propagace jakpublic relations, pimy marketing a osobni prodegbyly ve

firm¢ v minulosti zatim vyuzity.
6.10 Analyza ostatnich internich faktora

6.10.1 Analyza firmy

Spolenost byla do Unora 2014 v ngjmu v byvalém arealituSve 33. budo®, kterou
vlastni firma Pronext a.s. Nespokojenost s nedast@tni prostorami, které neplnily
reprezenténi funkci a zarovie nesphovaly idealni podminky pro nakladku velkych stroj

a z divoda piiliS vysokych nékladl vynalozenych na najemné, se firma rozhodla
investovat do vlastni budovy. Budova slouZitévd jen pro administrativni a skladovaci
Gcely. Pro zézeni vyrobni haly, bylo p&gba vyeSit ugité nezbytné zalezitosti, nap
pojizdny jedb, protoZze pro namontovani klasickéhaalei nemaji vyrobni prostory
dostaténe vysoky strop. Spolmost se nadale potykd s nedostayen prostorem pro
skladovani nahradnich dilCést dit je stale ulozeno ve skladu firmy Pronext a.s. l&aéve

pozice ve firnt ZPS Prefix a.s.

Pozemek u stavajici budovy je koncipovan pfistpvbu dalSi budovy. Firma vyhledov
zvazuje stavbu nové vyrobni haly s parametry nutngra strojni vyrobu. Pokud chce

firma rozjet vyrobu obuvnickych stribye wtSich sériich, bude tato investice nezbytnosti.

Trzby za vyrobu strdj v tuzemsku maji klesajici tendenci, zvySuje sedg@ranaterialu

s

Firmu zachrauji zahranéni trzby, ale chia by pozvednout prodej i na domacim teritoriu

za pouziti marketingovych nastioj
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Vywvoj trzeb v letech 2010 - 2014
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Zdroj: Interni materiély spoteosti

Obr. 6. Behled trzeb

6.10.2 Analyza marketingu

Spol&nost nema iZzeno marketingové odbeni. Marketingem acinnostmi s nim
spojenymi secast&né zabyva obchodh technicky Usek a v nejtsi mie reditel
spol&nosti nebo firma jen reaguje na poptavky zékagnktei ziskavaji kontakt na
spole&nost  prostednictvim  doporéeni od spokojenych zakazidik V oblasti

informovanosti potencionalnich tuzemskych zakazmilé firma velké mezery.

Spokojenost zakaznikspol€&nost £5i a hodla ji podpdt marketingovymi aktivitami.
V prvni fac je nutné aktualizovat firemni webové stranky ast&ée doptovat aktuélni

informace o chystané inovaci sti@ planovanych akcich, jako je fitafast na veletrhu.

Spol&nost nema rozpracovany systém na propagaci natelzgmgduki. Existuji firemni
stranky na adrese www.svitmachinery.com, ale nduhsaSechny dlezité informace
a nejsou pravideth aktualizovany. Nabidka stifojna webovych strdnkach je z&mna
spiSe pro zahraéni trh, protoZze podrol#si informace jsou zde uvedeny pro technologie
ramové a flexiblové obuvi a pro vulkanéza technologii, které na domacim trhu maji
mensi zastoupenifiBbm webové stranky majicieskou verzi, ktera by &ha vice kopirovat

tuzemskou poptavku po strojich.
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6.10.3 Analyza komunikace

Firma SVIT Machinery se spoléha ve velké&endobry na ¥hlas znaky SVIT a na své
dobré jméno, které je podfemo kvalitnimi vyrobky a dobrymi vztahy mezi ddvymi
stranami, jako jsou dodavatelé, zakaznici a doprdedna se o tzv. vztahovy marketing,
jehoz cilem je vytvieni hlubokych a dlouhodobych vztahkteré jsou oboustrasin
vyhodné. (Podnikator.cz, © 2012) Budovaniohto trvalych vztat firma buduje loajalitu

svych zakaznik

Spole&nost nela v minulosti dobrou zkuSenost u roprichozich zakaznik ktei ziskali
doporieni od stavajicich spokojenych zakazZniKato situace spaleost £Si, ale pro
vétSi zviditelreni firmy a jejich produkt se jevi jako nedostated. Doposud firma

nepodnikla Zadné aktivni kroky k vyhledavani ddl§iotencionalnich zakazrik

Také po dobu své existence nepddpgoodporu prodeje vystavovani svych produkt

veletrhu nebo vystav

6.10.4 Analyza organizani struktury

Jednatel Jednatel teditel

Obchodni a technicky

Vyrobni Usek Konstrukce

usek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 7. Organizani struktura spolénosti

Jedna se o malou spétmst s pétem zandstnané do 20 osob. Spateost je rozdlena do
3 usek. Vyrobni Usek tvti vedouci montaze, ktery ma pod sebou 10 montaziiokku,
dale koordinatora vyroby a skladovoulrdci, ktera ma za ukol zasobovani montaze

vyrobnimi pozicemi a montéznimi dily k zagigt plynulosti vyroby.
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Obchodni a technicky Usek ##03 zangstnanci, kt& maji na starost nabidky, prodej
a expedici nahradnich dib strofi. Zarover maji za ukol ufit vyrobni pozice, které jsou
nutné zadat do vyroby a spé&he s koordinatorem vyroby objednéavaji a kontrolujimany

dodani vyrobnich pozic nutnych k montazi giroj

Nowv¢ bylo v loniském roce #izeno oddleni konstrukce, které je tino 1 zarsstnancem,
ktery ma za kol usgédat technickou dokumentaci ke vSem vyréim i repasovanym
strojam. A také ma za ukol navrhovat vylepSeni desigmajista funkni zdokonaleni

stroju dle gipominek montaze a pozaddvkakaznik.

Co se tyka vzdlani a zkuSenosti zaistnand Ize ftici, Ze firma ma vysoce kvalifikované
pracovniky, kt& se pohybuji v oboru obuvnickych stiofdlouhou dobu a maji letilé
zkuSenosti. Co je jiz mérpriznive, je ¥kovy pimér zantstnand, ktery gesahuje 50 let
a ténei polovina lidskych zdrdj se blizi k dchodovému ®ku, nebo ho jiz dosahla.
BohuZel mladych perspektivnich lidi, kitenaji strojirenské vzdni a jsou ochotni se dale
vzklavat, gipadré cestovat v ramci sluzebnich cest je nedostatebliZzké budoucnosti

bude muset firmaijstoupit kfeSeni této situace.

Protoze se firma zZ@na zabyvat vyrobou novych stiigjnestéi jiz zasoby nahradnich dil
z minulosti k pokryti vyrobnich poZadavkjako tomu bylo naip u generélnich oprav
jednotlivych stroji. Firma musela fistoupit k objednavani &Sich sérii vyrobnich pozic
a k zajis&éni navaznosti jednotlivych operaci byla v lednw3eiiho roku #izena funkce
koordinatora vyroby, coz by ¢o ulektit praci jak obchod& technickému Useku, tak

i vyrobnimu Useku.

Firma nema vlastni fin&ni Gsek. Ekonomickou situaci sleduje a spravigelitel
a jednatel spotmosti. Wetni sluzby vyuziva spataost prostednictvim outsourcingu od

firmy Pronext a.s.

6.10.5 Analyza technologii a informaniho systému

Pro (etni a fakturani ely wetné skladového hospotktvi pouzivd firma program
Navision Financials, ktery slouzi Kt@vani vydanych i dodavatelskych faktur, Kjmu
zbozi na sklad, evidenci pohybu na skladvydavani jednotlivych pozic na projekty, pod

kterymi se vykazuje praceldika a dily pouzité k opravnebo vyrok stroj.

Firma se potyka s chyfici myci a lakovaci mistnosti, na kterou jiz ndostatek prostor
a nebyly by ani spkny ekologické pedpisy a podminky bez{mosti prace, jako je nép
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dostaténé odwtrani lakovacich prostor. S lakovnou secip do budoucna v novych
prostorach, momentairfirma kooperuje s firmou Pronext a.$i fg&to ¢innosti.

Pokud bude firmaijstavovat novou halu, je nutné giat s vybavenim pro lepSi zvedaci

technologii.

6.10.6 Analyza finanéni situace

Na pdizeni budovy si firma vzala évu CSOB. Z celkového Gru firma splatila firma
k 31.12. 2014 18 % z cilow@stky.

Spole&nost vlastni v satasné dob 3 sluzebni vozy. V prosinci 2014 byla firma nucena
zakoupit dalSi vozidlo, protoze misto jejiho &asného fisobist je umiséno v okrajové
¢asti nesta Zlina a oproti igdchozimu fisobeni musi firma vicéeSit dovoz materialu
a potykala se s nedostatkem dopravnich prdki. V Gnoru 2015 byl splacen leasing na

jedno vozidlo, momentatifirma splaci leasingy na 2 vozidla.
V roce 2014 spotmost netviila Zadné rezervy a nebyla jfigela Zadna dotace.

V Ggetnictvi firmy je pouzivano druhovéhtienéni nakladi, které se i na provozni,
financni a mimdadné naklady. Provozni naklady jsou ddeeny dle &toveho rozvrhu
spole&nosti na spdebované nakupy, sluzby, osobni naklady, édan poplatky, jiné
provozni naklady a odpisy a rezervy. V nasledujicimafu je zobrazenailenéni
vynaloZenych provoznich nakkada rok 2014 a kolik procent z celku zaujimaji jettiné
polozky. Nej&tSi podil, 37 %, fedstavuji naklady na sluzby a podobntst, 35 %
zaujimaji naklady na spetované nakupy, coz jsou naklady na energie, pglebninmot

a nakup materialu.
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Provozni naklady v roce 2014
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O Finan¢ni néklady

Zdroj: Interni materialy spot@osti

Obr. 8. Slozeni provoznich nakiad roce 2014
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7 CASTI MARKETINGOVEHO PLANU

7.1 SWOT analyza

Vi s

Na z&klad provedeni vSechipdchozich analyz z ¥j$iho i vnitniho prostedi I1ze sestavit
SWOT analyzu, ktera odrazi zpge skuténosti a sumarizuje silné a slabé stranky
spole&nosti, se kterymi vstupuje na trh a takélgZitosti a hrozby, které firth prinasi
pusobeni na trhu
7.1.1 Silné stranky

e tradice zna&ky

e pruzna organizani struktura

* moznost pouzivat ochrannou znamku

» diraz na kvalitu

e zazemi vlastnich prostor

* moZnost pistavby a roz$éni vyrobnich i skladovacich prostor

» schopni kvalifikovani pracovnici s dlouholetou grax

» dokre funguijici servis

» schopnost dodavek Sirokého sortimentu obuvnickfiajis

» schopnost repase starych dirajdodavani velkého mnozstvi nahradnich dil

Spole&nost se opira o kvalitni vyrobu s dlouholetou ttgdhavic podpiienou moznosti
pouzivat ochrannou zndmku, kterd ma dobré jmérnazemském trhu i ve 8t&. Jednéa se

o malou firmu a z tohotvodu neni zatiZzena sloZzitou orgariabstrukturou. Komunikace
mezi zandstnanci je pima a rychla, problémy jsoteSeny operativh Firma disponuje
vlastnimi prostorami, nemusi se obavat zvySeni grom nebo vyposdi z vyrobnich
prostor. Zakoupenim vlastni budovy ziskala navimdi i reprezentativni prostory. DalSi
silnou strankou, o kterou se sp#iest opird, jsou kvalifikovani pracovnici, ktese
dlouhodolé pohybuji v oboru. Firma také kladeirdz na dobré vztahy se zakazniky

poskytovanim servisu.
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7.1.2 Slabé stranky

» starnuti kvalifikovanych pracovnik

* kumulace funkci ai@tizenost pracovnik

* nizkd marketingova sila firmy

* omezeneé vyrobni prostory

» nedostaténé skladovaci prostory

» absence ¢kterych technologii

» zatizeni G¥rem
Nejvétsi slabou stranku firmy fpdstavuje nejistd budoucnost ohlédkvalifikované
pracovni sily. Odbornici v oboru sélgiZzuji k dichodovému ¥ku. ReSenim by jist bylo
piedani zkuSenosti mladé generaci. Firma se jiz ulost preswdcila, Ze nabor novych
zanestnand neni jednoduchy a kterymi pracovniky musela firma ve zkuSebni ¢lob
rozvazat pracovni pon SniZuje se pfet manuald zriknych a ve strojnich oborech

vyucenych pracovnich sil. #iiom poptavka prav po kvalitni strojirenské vyrab

vV sowtasnosti stoupa.

Nedostaténou marketingovoinnost je v silach spoteosti posilit. Problémem vSak je

kumulace funkci aigtizenost zagstnané v obchod# technickém useku.
Pokud se firma bude dosahovat zisknize vystavbou nové haly igSit své problémy
s nedostatsiymi prostory pro vyrobu a montaz a pro skladovaahradnich dil.
S planovanim stavby haly by bylo vhodnéckat aZz po splaceni 8w na zakoupeni
budovy.
7.1.3 Prilezitosti

* mala domaci konkurence

* mala pravdpodobnost vstupu nové konkurence na domaci trh

» existence velkého mnozstvi starych stnoa trhu

» zlepSeni ekonomické situace

Prilezitostmi k uspni na trhu lze povazovat neil velkou existenci konkurence na

domécim trhu a malou praggbdobnost vstupu nové konkurence uxabu slozité
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a specifické vyroby. DalSiifezitosti je, Ze se firma nezétuaje jen na Uzky vyr stroji
ama ve své nabidce Siroky sortiment. A v neposlédd: je to existence velkého
mnoZstvi starych strdj na trhu, které iize firma zakoupit a pouZzit ke generalnim

opravam.

7.1.4 Hrozby
* problém ziskani novych odborriik
» Spatna platebni moralka zakazinik
* nedostaténa informovanost zakaznik
» piesycenost trhu vyrobky

Spol&nost miZe ohrozit Spatna platebni moralka zakaindk velkou hrozbou se jevi
nedostatek odborné pracovni sily na trhu, protofmdéngenerace wgdnostuje vysSSi
studium ged vywenim v manualnich oborech na odbornych a praktitk§kolach.
Z nedostatku informaci se mohou zakaznici obr&itankurenci. Pokud pekum trhu
ukaze, Ze na cilovém trhu neni dostatek novychngaigalnich zakaznik miZze nastat
situace, kdy firma nenajde odbyt pro nové strojgldomuset od vyroby novych sérii stroj

a sougtedit svouwtinnost na opravy straj

7.1.5 Shrnuti SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze firma ma dostatek simystranek podgenych
piilezitostmi na cilovém trhu. Slabou stranku, nakiaiZze spolénost okamzit pracovat,
je nizkd marketingova sila. Ostatni slabé strankgi rfirma schopna ovlivnit ihned,
protoze jsou zavislé n@aanych okolnostech. \fgSeni nedostateych prostor mze firma
vyiesSit gistavbou nové haly, ale i toto je podrmn splacenim G&ru. Nabor a zateni

novych pracovnik ma také dlouhodaisi charakter.

7.2 Marketingové cile

Pro sestaveni marketingového planu je nutné stanwaiketingové cile, které jsou redin
dosazitelné a které budou v souladu s firemni niadg@vou strategii. Tento marketingovy

plan si stanovil jeden primarni a dva sekundatei ci
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7.2.1 Priméarni cil

Sestaveni marketingového planu spotesti, ktery by pehledr uttidil vS8echny dostupné
informace ocinnostech firmy a faktorech, které maji vliv naipejfungovani a nasledn
sumarizoval silné a slabé stranky sgalesti a poukazal naritezitosti k uspni na trhu
a na pipadné ohrozeni. Jelikoz si firma doposud nesegtdaanarketingovy plan, bude

jisté¢ zdrojem cennych informaci pro jeji dalSi fungovani

7.2.2 Sekundarni cile

Na zaklad SWOT analyzy byly stanoveny tyto dva sekundariei gio rok 2015, aby byla
posilena marketingovénnost:

1. Uvedeni nového produktu na trh

- Firma podpéi prodej nejprodavatsiho produktu na tuzemském trhu a uvede

noveé provedeni hydraulického vysekavaciho strojm8& v Brre¢ v z&i 2015.
2. ZvySeni informovanosti tuzemskych zakaznik

- Prostednictvim vylepSenych webovych stranek chce firmidnout zdkaznitkn
dostatek filezitosti k ziskani kontakf zakladnich informaci o firtna jejim

vyrobnim programu.

- Firma bude aktivé vyhledavat potencionalni zdkazniky z internetiasleds je
oslovovat prosednictvim direct mailu getré zaslani kratkého video spottimz
podpdi také uvedeni nového stroje na trh.

7.3 Marketingove strategie

Pro stanovené sekundarniho cile - zvySeni informosth tuzemskych zakazriik se jevi
jako nejvhodgjsi zvolit komunika&ni pull strategii, kdy pomoci fpmého marketingu
v podolg direct maii bude firma kontaktovat aktualni itqmichozi zakazniky ze své
databédze a informovat je o planovari@sii na MSV v Bra a vystavovani vylepSeného
hydraulického vysekavaciho stroje. Dale bude firakdivné vyhledavat potencionalni
zakazniky ze stejnych vyrobnich obgako jsou sotasni zékaznici, a to préstnictvim

internetu a oslovi je s nabidkou svého vyrobnitog@mu.

Prostednictvim podpory prodeje formou vystavovani natrbu chce firma upozornit na
Vvyvoj stroje 0645P4 s inovovanym designem a zkrfwsefasu mezi jednotlivymi seky
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ramene a s tim souvisejicim zvySenim vykonnosbjestrSpolénost chce informovat
zdkazniky, Zze ma snahu o inovaci svého vyrobnihinsentu na zakla podreta

a pipominek uZivate.
7.4 Akéni plany

Byly stanoveny 3 okruhy marketingovyéimnosti. Nejdive se z&alo s planovanim stanku
na veletrhu, protoZe se jedna o nejdaéEi akci a je nutné ji naplanovat gegstihem.

S (tasti na veletrhu se pitd se 3 osobami #editel nebo prodejce na obchodni jednani,
obsluha stroje a asistentka k za&mtobierstveni. S ubytovanim v Bfrfirma nepditd,
obsluha stanku bude kazdy den dajtzze Zlina.

Termin Zodpowdna

Popiscinnosti uskuteneni osoba

Stanoveni pozadavkna
vystavovany prostor
Objednani stanku na
veletrhu

Objednani prospekt

a darkovych pedmeéta
Vyzvednuti prospekit

a darkovych pedmeéta

10. tyden  jednatel

17. tyden asistentka

20. tyden asistentka

25. tyden asistentka

Objednani pepravy stroje 36. tyden prodejce
Zf:leSTe,nl rr)ater!ah pro 37. tyden vgdoum
predvacdni stroje vyroby
Kontrola a odzkouSeni . vedouci
: 36. tyden §
stroje vyroby

Zaslani e-mailovych

pozvének zakaznfikn 38. - 39. tyden prodejci

Zajistni olzerstveni 39. tyden asistentka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4. Harmonograniinnosti pro zajisini veletrhu

DalSi cinnosti je renovace firemnich webovych stranekréteejsou zhotovenyiihis
profesionalgd. Pro lepSi efektivnost bylo rozhodnuto, Ze budélegana firma se
zkuSenostmi v této oblasti pro vytemi novych stranek a bude pravidekontaktovana
pro dophovani informaci a novinek z oblasti fungovani spodesti.
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Popissinnosti Termin Zodpowdna
P uskute&neni osoba
Stanoveni poZzadavkna
inovované webové 12. tyden jednatel
stranky
Priprava materidl, které jednatel,
maji byt uvedeny na 13. - 15. tyden asistentka,
strankach prodejci
Vybér 3 potencionalnich . .
dodavatel 16. tyden asistentka
Osloveni dodavatél 16. tyden asistentka
Vyhodnoceni nabidek 18. tyden jednat_el_,
prodejci
Vybér zpracovatele . :
webovych stranek 19. tyden  jednatel
Pribézne konzultace se 20. - 21. tyden asistentka
zpracovatelem
Prevzey nove,podoby 22.tyden jednatel
webovych stranek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5. Harmonograniinnosti pro inovaci webovych stranek

Treti okruh¢innosti je zamten na piizkum trhu a vyhleddvani potencionélnich zakaznik
ktefi budou osloveni prosdnictvim direct mailu, kde budou informovaniémnosti
firmy, jejim vyrobnim programu, o moznostech vyuatroje v oblasti jejich podnikani.
Budou osloveni i stavajici zakaznici, Ktebudou upozorni na nové provedeni
hydraulického vysekavaciho stroje, kteryegstavuje zrychleni prace. Sdgti direct
mailu bude kréatky video spot s ukazkou obsluhyac@ma stroji 06145P4. N&eni video
spotu musi byt na vysoké Urovni. Spwiest oslovi renomovanou firmu, kterd& ma

zkuSenosti s vyrobou firemnich reklamnich spot

Popiscinnosti Termin Zodpowdna
P uskut&néni osoba
Vytvoreni letaku pro stroj . .
06145P5 11.tyden prodejce
Nataieni kratkého video ednatel
spotu pro obsluhu nového 13. tyden J 7

. prodejce
stroje
Vybér predchozich . -
zakaznik z databaze firmy 13. tyden  prodejci
V}/hledqvanl _potenmonalnlc,h 13.- 15. tyden asistentka
zékaznik na internetu
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Vytvoreni navrhu direct
e-mailu

Odeslani direct e-mailu
vytipovanym stavajicim
i potencionélnim
zakaznikm

Zdroj: Vlastni zpracovani

15. tyden prodejce

16. tyden prodejci

Tab. 6. Harmonogrardinnosti pro direct marketing

7.5 Rozpcet

Druh aktivity Naklady v K
Webové stranky 5000
Tisk letaka 500
Tvorba video spotu 5000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 7. Rozptet propaganich aktivit

Cena vyroby spotu bylar@diEzné stanovena na 5 000,<KNa internetu bylo zjigho, ze
cena firemniho reklamniho videa se pohybuje od-80®2 500,- K za 10 sekund. Firma
uvazuje s délkou do 30 sekund.

Druh aktivity Naklady v K
Naklac_jy na i_’Jepravu _ 3000

a manipulaci se strojem

Prongjem stanku 87 300
Registr&ni poplatek na 11 000
veletrhu

Spoteba r_nater_lalufp 2 000
prezentaci stroje

Darkové pedntty 3500
Celkové naklady na veletrh 106 800

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 8. Rozptet naklad na veletrh
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Naklady na pepravu a manipulaci se strojem se rozumi doprawaitapst, vyloZzeni

a nakladka stroje. Dle informaci MSV je pronajenstayni plochy v pavilonech stanoven
na 4 850,- K za nf. Spol&nost si chce objednat stanek o rézm18 nf, kde bude prostor
pro 1 vystavovany stroj, dta Zidle pro jednani se zakazniky, stojan s piktgpeyrobniho
programu spoknosti a vzorky material pro které Ize stroj pouzit a zazemi pitpmvu
pohoséni.

7.6 Kontrola

Kontrola plreni marketingovych cil je velmi dilezitou ¢asti marketingového planu.
Jedirg tak lze zhodnotit, zda cile byly sestaveny sptdanzda strategie byly vhod#n
zvoleny a povedou ke konkrétnim vyslédk UsgSnost direct mall a renovace firemnich
webovych stranek podle geb trhu Ize kontrolovat pbézné a nasledé reagovat na

konkrétni podity oslovenych zékaznik

Ukazatelem pro usgnost navrhnutych aktivit by ¢a byt u webovych stranek jejich
navstvnost. U direct mail Ize kontrolovat odezvu od potencionalnich zakazmwilpaotu

zaslanych poptavek, eventuglodeslanych nabidek.

Uspdnost dasti na veletrhu Ize vyhodnotit aZz po skeni veletrhu, a to na zakkagoitu
ziskanych kontakt Na ziskané kontakty je vhodné po skemi veletrhu zaslat kratké
podkovani e-mailem za projeveny zajem, kterym se firptgpomene. Lze fipojit

nabidku na dalSi polozky z vyrobniho programu.

Zda byly vS8echny navrhnuté aktivity @§me, lze vyhodnotit z vysledkhospodéeni
a porovnanim sipdchozim obdobim.
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ZAVER
Velky ptinos pro firmu vidim v sestaveni marketingovéhonplaktery doposud nebyl
realizovan a diky ému ma firma pisenthzdokumentovany vSechny zakladni informace

ohledrg svécinnosti a vSech faktér které jeji podnikani ovliwji nebo by mohly mit vliv
pii dalSich podnikatelskych z&mnech.

Jednou z &innych navrhnutych strategii tohoto marketingovgiiéanu lze povaZovat
vyhledavani a osloveni potencionalni zakaérgkostednictvim direct mail. Tenhle druh
propagace s sebou nese mravepraci, ale nez&tuje spolénost vysokymi naklady
a jejim prostednictvim mohou byt osloveni a informovani novi gationalni zakaznici.
Tato komuniké&ni aktivita se Wase dokobeni této prace teprve rozjiddd, ale jiz byly

zaznamenany prvni ohlasy a dotazad oslovenych zakaznik

Uspsdnost vystavovani na veletrhu nelze i@oln odhadnout. Spaieost doposud
nevystavovala, nemé tedy porovnaniiredehozi zkuSenosti. Doufd, Ze tato progaga
aktivita bude pinosem minimalé v ziskani novych kontakta posouzeni reakci na

vystavovany stroj.

Ohledrg pretizenosti pracovnikv obchod# technickém Useku a absence marketingového
odcEleni by vedeni o zvazit, zda nedf jednoho pracovnika z tohoto Useku, ktery se
bude vice zabyvat marketingovémnosti acast jeho povinnosti se roddmezi zbyvajici
¢leny oddleni. Jako druhou moznosti se jevi vy noveho pracovniho mista

a rozsfeni pracovniho kolektivu o marketingového odbornika

Firma SVIT Machinery nachézi uplammi na zahraghnich trzich. Byla by v3ak Skoda
nevyuzit potencialu na tuzemském trhu, kde existalké mnozstvi firem v brastgkém,
rukavickarském, galanternim nebo automobilovénnpyslu, které mohou stroje z nabidky

///////

tyto firmy vyhledat a oslovit je s nabidkou.
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SSOT  Stedni Skola obchodrtechnicka

ISPOP Integrovany systém p#ni ohlaSovacich povinnosti
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PRILOHA P |: PROSPEKT STROJE 06145P4

06145 P4 VYSEKAVACI STROJ HYDRAULICKY

SVIT MACHINERY

Stroj se pouziva k vysekavani dilci riznych tvari z vrchovych usni, syntetickych
materialQ, pryZe, papiru apod. Vychyleni sekaciho ramene je hydraulické a ovladani pouze
dvouruéni. Pohyb ramene doprava a doleva je ovladan joystickem.

Oproti pfechazejicimu typu 06145P2 je stroj vybaven PLC programovatelnym automatem,
ktery zkracuje dobu mezi jednotlivymi seky ramene.

Technické parametry
Maximélni vysekavaci sila kN 200
Zdvih sekaciho ramene - maximalni mm 120
Rozméry sekaci ¢asti ramene mm 533 x 350
Rozméry pracovniho stolu mm 900 x 474
Rozsah pracovnich poloh ramene od stolu mm 35-155
Instalovany vykon kW 1,7
Rozméry stroje  §iika mm 900
hloubka mm 1040
vyska mm 1490
Hmotnost stroje kg 1100

SVIT Machinery s.r.o., U Tescomy 245, LuZkovice, 760 01 Zlin
tel.: +420 573 776 722, fax: +420 573 776 719
e-mail: svitmachinery@svitmachinery.com, www.svitmachinery.com




