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ABSTRAKT

Prace bude rozdé€lena do dvou ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoreticka cast bude
vénovana prizkumu trhu, marketingovému mixu a marketingovému pojeti vyrobku.
V praktické c¢asti bude charakterizovan trh. Bude zjisténa situace firmy ve vztahu
k vnéjsimu i vnitinimu prostiedi. Makroprostiedi firmy bude hodnoceno pomoci PEST
analyzy a nasledn¢ bude prostfedi firmy shrnuto ve SWOT analyze. Déle bude ve
spoleCnosti zpracovana analyza produktového portfolia. Vyrobky budou analyzovany

podle uréitych hledisek. U analyzy sortimentu bude uplatnéna i aplikace na matici BCG.

Kli¢ova slova: model BCG, produkt, produktové portfolio, PEST analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

Thesis is divided into two parts, theoretical and practical. The theoretical part is going to
be devoted to market research, marketing mix and marketing concept of the product. In the
practical part, the market is going to be characterized. The position of the company is
going to be detected in relation to the external and internal environment.
Macroenvironment company will be evaluated using the PEST analysis and business
environment will be subsequently summarized in a SWOT analysis. It will be also
elaborated an analysis of the company's product portfolio. The products will be analyzed
according to the certain criteria. For the analysis range is going to be used also the
application to the BCG matrix.

Keywords: BCG Analysis, Product, Product Portfolio, PEST Analysis, SWOT Analysis
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UvVOD

Bakalatska prace se zabyva analyzou produktového portfolia v akciové spolecnosti. Prace
je rozdélena do dvou Ccasti, teoretickou a praktickou. Prvni ¢ast se zabyva teoretickymi
poznatky, které jsou poté aplikovany v praktické casti. Prakticka cast je rozdélena do

nékolika kapitol.

Teoreticka Casti je zaméfena na vysvétleni zakladnich pojmu, jako je marketing, trh,
marketingovy mix a analyza portfolia. Kazda z téchto cCasti objastiuje zakladni vymezeni

k dané tématice a nastini nasledné zpracovani v praktické ¢asti.

Prakticka cast je rozdé€lena do Sesti kapitol. Kazdé z nize uvedenych kapitol se zabyva svou

urcitou ¢asti analyzy.

V prvni kapitole praktické Casti je uvedena charakteristika spole¢nosti, ktera popisuje
analyzovanou firmu jako celek. Je zde uveden jeji profil, cile a vize do nasledujicich let.
Cast prace ja orientovana na trh, kde je zaméfena na makro-, mezo- a mikro- ekonomické
prostfedi, segmentaci trhu a nahled na cilové prostfedi, kam se firma ubira a profiluje.
Dtlezitym aspektem této ¢asti je SWOT analyza, kterd popisuje silné a slabé stranky,

potencionalni hrozby a ptinosy pro podnik.

Zékladem pro vyslednou analyzu je marketingovy mix, kde se zaméfujeme na konkrétni

¢asti, tedy produkt, cenu a v neposledni fadé marketingovou komunikaci.

V kapitole Analyza je provedena celkova analyza podle jednotlivych slozek a struktury.
Nejprve je zpracovana analyza dle zakladniho podnétu, tedy vyroby. Nasledné je
provedena dle umisténi, jez je zaméfeno na staty a to jak v evropském tak i v celosvétovém
meéfitku. Diléi zkoumani je provedeno na zakladé kombinaci sortimentu a vahové

kategorie, vSe je zaméfeno na vztah téchto segmentii vii¢i zakaznikovi.

Vysledkem analyzy je aplikace na BCG matice, na jejiz zakladé je snaha zhodnotit jeji

vysledky a navrhnout doporuceni k moznému zlepSeni zjisténych fakta.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Podle riiznych marketingovych odbornikii se pojem marketing da vysvétlit vice definicemi,
a to podle toho, jakou problematiku zrovna tfesi. Marketing je definovan podle Kotlera
(2004, s. 31) jako ,,spoleCensky a manazersky proces, jehoz prosttednictvim jednotlivci
a skupiny uspokojuji své potieby a ptani v procesu vyroby a smény vyrobkil ¢i jinych

hodnot.*

,»Marketing je komplex Cinnosti, jejichz cilem je pfedvidat, zjiStovat stimulovat a uspokojit
potieby zékaznika pfi soucasném dosazeni dalSich cili subjektu. Spoleensky proces
a zpusob vymény hodnot na trhu se déje v zavislosti na stavu spolecnosti. (Bouckova,

2003, s. 8)

Podle Kotlera a Armstronga (2014, s. 24-27) marketing fidi prospésné vztahy se
zakazniky. Cilem marketingu je vytvaiet hodnotu pro zadkazniky a jejich vztah za icelem
zachytit hodnotu od zdkaznikd k opakovanému névratu. Pro vytvafeni vztahu se
zdkaznikem je nutné porozumét trhu a potiebdm a pfanim zdkaznika. Dal$Sim krokem je
navrhnout marketingovou strategii.

Na zaklad¢ toho by mél byt navrhnut integrovany marketingovy program, ktery piinasi
vys$8i hodnotu. Nasledujicim krokem by se mél vybudovat vztah se zakaznikem, aby byl

pro ob¢ strany prospesSny. Vymenou za tyto sluzby bychom od zdkaznika méli dosahnout

zisku a tvofit vlastni kapital. *

1.1 Strategické rizeni

Strategické fizeni je postup tvorby (produktll) vyuziti rozvojovych umysli, které jsou
velmi dulezité pro rozvoj spolecnosti. (Jakubikova, 2008, s. 18-20)

Vize je prvni bod strategického procesu a zachycuje souhrn specifickych cilit a prednosti

pro tspé$nou budoucnost, které souvisi s plany a cili organizace. Vize by méla objasnit

! Simply put marketing is managing profitable customer relationship. The aim of marketing is to create
value for customers relationship in order to capture value from customers to return.” ,,Create valu efor
customers and build customer relationship: 1. Understand the marketplace and customer needs and wants,
2. Design a customer driven marketing strategy, 3. Construct an integrated marketing program that delivers
superior value, 4. Build profitable relationship and create customer delight; Capture value from customers in

return: 5. Capture value from customers to create profits and customer equity.*
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zamér, motivovat a koordinovat usili spoustu osob. Méla by byt redlnd a odpovidat

moznostem spolecnosti.
(Jakubikova, 2008, s. 18-20)

V misi — poslani firma sdéluje a zdtvodniuje vyznam své existence. Poslani by se nemélo
Casto ménit, ale mélo by mit trvaly charakter. Mise je stanovena pro zdkazniky,

zaméstnance i partnery firmy. (Zamazalova, 2009, s. 107)

Po obecném definovani poslani si firma musi vytycit cile, které by se mély vyznacovat
ur€itymi znaky. Znaky lze vystihnout pravidlem SMART, kdy by mélo byt presné
specifikovdno mnozstvi, Cas, kvalita a cil by mél byt téz méfitelny, akceptovatelny, redlny

a sledovatelny. (Zamazalova, 2009, s. 107-108)

Po dosaZeni cili musi byt vypracovany patfiéné strategie, kterymi se uréi jak cili
dosahnout. (Jakubikova 2008, s. 26) Strategické pldnovani se sklad4d z nékolika period,
které zahrnuji analyzu, planovani, realizaci a kontrolu. Je procesem, ktery umoziuje
vedeni zpusobilé k vhodnému zkoordinovani vnitiniho a vngjSiho prostfedi podniku
a taktéz vyhledavat a vhodné aplikovat zpisoby uskute¢néni plant, jez se zamétuje na

ziskani a kompletaci stanovenych cild. (Foret a spol. 2001, s. 16)
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2 TRH

Trh je soubor vSech stavajicich ¢i potencionalnich kupujicich, ktefi jsou ochotni kupovat
vymezené produkty nebo sluzby. Je to misto, kde se rizné firmy snazi zaujmout stejné
zakazniky, ktefi si pravé od nich koupi produkt ¢i sluzbu a uspokoji tim své potieby.

Stietava se tak poptavka s nabidkou. (Jakubikova, 2008, s. 46)

Existuji dva typy trhli. Prvnim typem je trh spotiebitelsky, ktery pfedstavuji jednotlivci
I domacnosti, tzv. business to customer (B2C). Podle Kalky a Mafena (2003, s. 20-21) je
tieba brat u spotiebitelského trhu v avahu nasledujici faktory, kdy u spotiebitele vznika
potieba a existuje mnoho nositeld téchto potfeb. Rozhodnuti o nakupu vSak zavisi na
jednotliveich. Kazdy kupujici mé rozdilny veék, vzdélani, misto bydlisté, piijem

a upfednostiiuje tak néco jiného. (Jakubikova, 2008. s. 49-51)

Druhym typem je trh primyslovy, tzv. business to business, (B2B) ktery tvoii spole¢nosti.
Firmy nakupuji vyrobky a sluzby pro dalsi vyrobu. Trh B2B se dé& rozdélit na trh
horizontalni a vertikdlni. Rozdilem mezi nimi je takovy, ze pfi horizontdlnim trhu jde
0 poskytovani sluzeb v riznych odvétvich a u vertikalniho trhu probiha komunikace mezi

dodavatelem a odbératelem z ptislusného odvétvi. (Jakubikova, 2008. s. 49-51)

U priamyslového trhu je poptavka odvozena od poptavky na spotiebitelském trhu. Jedna se
0 kolektivni rozhodnuti vice specializovanych potieb dle ptedem urcenych podminek
a ndkupni proces ma vétSinou del§i prubch. Pocet zdkaznikli je sice mensi, ale s vétsi
koncentraci. Dodavatel i odbératel mezi sebou uzaviraji vztahy, jez jsou vétSinou

specifikovany smluvnim vztahem.(Kalka, Mafen, 2003, s. 21)

2.1 Cilové skupiny, segmentace, targeting, positioning

Ne kazdy ma stejné potieby a prani jako ostatni lidé. Proto obchodnici pfi svém podnikani
musi zacit rozdélenim trhu na segmenty. Zakladem je identifikace profilu kazdé skupiny
kupujicich, ktefi preferuji nebo vyzaduji rizné kombinace produktli a sluzeb tim, Ze jsou
zkoumany demografické, psychografické a behavioralni rozdily mezi zékazniky. ? (Kotler,

2012, s. 10)

2 Therefore, marketers start by dividing the market into segments. They identify and profile distinct groups of
buyers who might prefer or require varying product and service mixes by examining demographic,
psychographic, and behavioral differences among buyers.
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Po identifikaci trznich segmentl, obchodnik rozhodne, které z nich piedstavuji nejveétsi
prilezitosti, a na ktery cilovy trh se zaméfit. Nabidka na trhu se vyviji pro kazdou firmu

zvl4§t a v mysli zdkaznika je to vnimano jako ur€ity prinos.® (Kotler, 2012, s. 10)

Nalezeni cilovych trhi podle Pelsmackera, (2003, s. 127-128) 1ze na zakladé tzv. procesu
STP (segmenting - targeting - positioning), kdy by tyto kroky m¢ly jit nasledovné po sobg.
V prvni fadé jsou definovana kritéria segmentace a poté samotny profil segmentu.
Nésledné je odhadovéna lukrativnost cilené ¢asti trhu. Dal$im krokem je vybér cilové

skupiny a cely proces je zakoncen definovanim pozadovaného umisténi v mysli zakaznika.

2.2 Marketingové prostredi

Podminkou kazdého existujiciho podniku ¢i organizace je urcité prostiedi. Pokud se firma
izoluje od prostiedi, které ji obklopuje, miiZze to mit Spatny dopad a znamenat aZ uplny
zanik. Na kazdy subjekt pusobi ur€ité kladné i zaporné vlivy, které se nazyvaji faktory.

Kazda firma by si m¢la faktory analyzovat a ptizplisobit své chovani sou¢asnému chovani
a vyvoji prostfedi, ktery nastane. Nékteré faktory firma mize do urcité miry ovlivnit, ale

na jiné faktory zadny vliv nema. Podle toho, zda faktor Ize ovlivnit nebo ne, rozeznavame

mikroprostiedi, mezoprostiedi a makroprostiedi. (Bouckova a kol., 2003, s. 81)

MAKROPROSTREDI

Legislativa Demografie

MIKROPROSTREDI

Ekonomika Zdroje
strategického
zaméru (podniku)

Sociologie
Kultura

Konkurence

Substituty
Technologie Ekologie

Zdroj: Fotr a kol., 2012, s. 39

Obr. 1: Podnikatelské prostredi

3 After identifying market segments, the marketer decides which present the greatest opportunities — which
are its target markets. For each, the firm develops a market offering that it positions in the minds of the target
buyers as delivering some central benefit(s). Volvo develops its cars for buyers to whom safety is a major
concern, positioning its vehicles as the safest a customer can buy.
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2.3 Mikroprostredi

Faktory, které patii do této skupiny, organizace muize jistym vhodnym postupem vyuzit,
jelikoz ovliviiuji moznost organizaci uskutecnit svou hlavni funkci, a to uspokojeni potieb

zakaznikl. (Bouckova, 2003, s. 82)
Hlavnimi faktory mikroprostiedi jsou podle Bouckové (2003, s. 82-83):

e Podnik, firma, organizace jako hlavni ¢lanek mikroprostiedi — péci o cilové trhy
nelze pfenechat pouze pracovnikiim z marketingu, ale marketing podniku musi
respektovat prilezitosti vyrobni, finan¢ni a technické a i dalsi vlivy, které na podnik

v daném obdobi pisobi. (Bouckova, 2003, s. 82-83)

vvvvvv

ze trhy nejsou stejnorodé, tak kazdy konecny zakaznik na spotfebitelském trhu
pozaduje jiny pfistup nez zadkaznik na primyslovém trhu. (Bouckova, 2003, s. 82-

83)

o Dodavatelé jsou ti, ktefi ovliviiuji schopnost podniku ziskat pozadované zdroje

v pozadovaném Case, mnozstvi a kvalité. (Bouckova, 2003, s. 82-83)

e Ne vSechny aktivity podniku, tykajici se oblasti prodeje a marketinguu, si podnik
dokaze zajistit vlastnimi Silami. Proto si mohou najit firmy, distribu¢ni ¢lanky
a prostiedniky, kteti maji uritou specializaci. Diky témto ¢lankim mohou
Reklamni agentury maji za tikol umistit vyrobek na cilovy trh a posilit jeho prode;j.

(Bouckova, 2003, s. 82-83)

e Pokud ma byt podnik na trhu prosperujici, musi dobie znat konkurenty, aby
pozadavklim svych zakazniki dokézal vyhovét 1épe neZ oni. Tento faktor lze
ovlivnit jen v omezené mife, kdy zavisi na sile konkurenta. Firma by méla vyuzit
vhodné marketingové strategie a zajistit si tak konkurencni vyhodu. (Bouckova,

2003, s. 82-83)

2.4 Mezoprostiedi

V mezoprostiedi si podnik maze zvolit G€astniky trhu a ¢aste¢né ovlivnit marketingovymi
nastroji. Vystupovani podniku neovliviiuje pouze konkurence, at’ konkurence nova nebo se

substituénimi vyrovky, ale také chovani odbérateli a dodavateld. Firma by méla
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vyhodnotit, jaky vliv tyto faktory maji a jak se viici nékterym vliviim branit. (Jakubikova,
2008, s. 84)

K analyze mezoprostiedi je podle Fotra a kol, (2012, s. 41) vyuzivan Porteriv model péti

sil a jeho faktory jsou nasledujici:

e Hrozba novych konkurenti - je dana zejména bariérami vstupu na trh a zalezi,

zda jsou velké ¢i malé (Karlicek, 2013, s. 47)

e Soupereni se stavajici konkurenci - né¢které trhy mezi sebou vnimaji silny
konkurenéni boj. V piipadé, ze je konkurence hodné silna, musi podniky dikladné
rozmySlet, jakou zvoli marketingovou strategii a jestli svymi aktivitami na trhu
konkurenci porazi. Nékteré trhy naopak maji konkurenci nizkou nebo zadnou.

(Karlicek, 2013, s 47)

e Hrozba substitu¢nich vyrobkii - segment je neatraktivni, pokud existuji skute¢né
nebo potencialni nahrazky produktu. Pokud se zvysi technologicky pokrok nebo
konkurence v téchto "nahradnich” odvétvich, ceny a =zisky podniku budou
pravdépodobné klesat.* (Kotler, 2012, s. 232)

Pokud firmy nabizi substituty, jimiz zakaznik uspokoji své potieby, vyrabi je
s niz§imi naklady a prodavaji je za niz§i ceny, nez je stanovena cena produktu pak

to pro firmu predstavuje vétsi hrozbou. (Hanzelova a kol., 2009, s. 111)

e Vyjednavaci sila dodavateli - kazda firma ma dodavatele a rozdéluje je do
né€kolika skupin, naptiklad dodavatelé surovin materidlu, energie, dilii a soucastek.
Dalsimi dodavateli jsou poskytovatelé sluzeb, finan¢ni instituce, aj. Je dulezité

udélat priizkum stavajicich i potencionélnich dodavatelii. (Jakubikova, 2008, s. 85)

e Vyjednavaci sila odbératelii - mtize ovliviiovat ziskovost odvétvi i jednotlivych
firem predev§im tlakem na niz8i ceny, lepSi sluzby nebo vyssi kvalitu. Silni
odbératelé tak mohou sniZovat zisk v odvétvi, které tak mohou stavét proti sobé.

(Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 43)

* Threat of substitute products — A segment is unattractive when there are actual or potential substitutes for
the product. Substitutes place a limit on prices and on profits. If technology advances or competition
increases in these substitute industries, prices and profits are likely to fall.
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2.5 Makroprostredi

Na makroprostiedi plisobi socialni faktory, které ovliviiuji vSechny organizace pusobici

Vv daném obdobi a ekonomickém systému. Tyto faktory mohou firmé pfinaset zajimavé

prilezitosti pro podnikani. Aby byl podnik UspéSny, musi respektovat dodrzovat dané

faktory, které omezuji pocet situaci s rizikem. (Bouckova, 2003, s. 84)

Vhodnym nastrojem marketingového makroprostiedi je tzv. PEST analyza. Nazev vznikl

Z pocatecnich pismen vlivl, které na vSechny podniky ptsobi. Jedna se o vlivy (Karlicek

akol., 2013, s. 35):

Politicko-pravni (legislativni) faktory vymezuji ur€ité predpisy pro chod firmy.
Mezi politické faktory lze zaradit typ vlady a jeji stabilitu, fizeni ekonomiky, trendy
i celé prostiedi politiky. "Pravni piedpis je soubor obecné zavaznych pravnich
norem, které tvofi soucast pravniho fadu." Zékon obsahuje vyhlasky, nafizeni,
ptedpisy, atp. (Dvofacek a Slunc¢ik, 2012, s. 10) "V politicko-pravnim prostiedi
museji podnikatelé respektovat platné zadkony a ptedpisy a postoje zajmovych

skupin, které se dotykaji podnikatelskych aktivit."(Kotler, 1998, s. 157)

Ekonomické faktory jsou hlavné ty, co ovlivitujyi vydaje kupujicich a kupni silu,
ktera je pro firmu hodné& dulezitd. Kupni sila zavisi na ur€itych Cinitelich naptiklad
na vyvoji HDP, trokovych sazeb, miry inflace, ménového kurzu, dale na ptijmech
obyvatelstva, hladiny cen, hospodarnost a vyse uvért. Firmy by mély sledovat
vyvoj trendl, pfijmy obyvatelstva a celkové jejich zmény (Bouckova a kol., 2003,
s. 85-86)

Socialné- kulturni prostiedi monitoruje, jak vnimaji lidé sami sebe a jaké maji
stanovisko k jinym (k podniku, ke spolecnosti, k ptirod¢). (Kotler, 1998, s. 157).
Podle Bouckové a kol. (2003, s. 84) hodnoty, ideje i postoje urCitych lidi lze
rozdélit na primarni a sekundarni, kdy priméarni nazory se dédi po rodicich

a sekundarni si jednotlivec pitebira od ostatnich ¢lent spole¢nosti.

Demografické prostfedi se zaobira zakladnimi ukazateli popisujici obyvatelstvo
jako celek. Pozornost je vénovéana poctu obyvatelstva, vékové struktute, pohlavi,
urovni vzdélanosti, zaméstnani, hustoté¢ osidleni a dal§im. Vyuziti téchto dat je
dilezité jak pro statistiky, tak k vypracovani naslednym odhadtim vyvoje do dalsich
let. (Bouckova a kol., 2003, s. 84)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

e Technologické i technické faktory se posledni dobou staly jednou z dominantnich
slozek. Firma musi kolikrat vynakladat velkou c¢ast finan¢nich prostfedka
na vyzkum a vyvoj. Malym nebo finan¢n¢ slabs§im podnikiim tento faktor vytvari
bariéry na trh. Tempo technologickych a technickych pokrokt se stale zvySuje a je

tim zvySovana uzitna hodnota pro zakaznika. (Bouckova, 2003, s. 84-85)

e podle Bouckové a kol.(2003, s. 84-86) lze prifadit jest¢ prirodni a ekologické
vlivy, ktery podniku mohou zptsobit omezeni. Jednd se naptiklad o nedostatek
pfirodnich zdroja, znecistovani planety a ovzdusi aj. S témito faktory se pak

analyza d4 pojmenovat PESTEL.

2.6 SWOT analyza

"Marketingova situa¢ni analyza je systematické a dikladné, kritické a nestranné zkoumani
a posouzeni vnitini situace podniku s dirazem na jeho marketingovou ¢innost a postaveni
podniku ve vnéjSim prostfedi a dirazem na analyzu trhu a analyzu konkurence."”

(Bouckova, 2003, s. 17)

Analyza by méla pomoci posoudit vnitini prostfedi podniku vzhledem k celému prostiedi,
v némz funguje. Méla by byt provadéna pravidelné alespon jednou ro¢né a systematicky

v pozadované struktuie. (Bouckova, 2003, s. 17)

"Nazev SWOT analyzy je odvozen od pocatecnich pismen anglickych nézvii jednotlivych

kvadrantti, kterymi jsou:

e strenghts - silné stranky,
e weaknesses - slabé stanky,
e opportunities - pfileZitosti

e threats - hrozby." (Urbanek, 2010, s. 220)

Tuhle analyzu lze provadét i samostatn€, ale vétSinou ji firmy zpracovavaji na zavér,
protoze je piehledna pro sumarizaci silnych a slabych stranek podniku v souvislostech

S vyznamnymi ptilezitostmi a hrozbami, které na firmu ptisobi. (Bouckova, 2003, s. 17)

Dle Zamazalové (2009, s. 104) je vhodné zalit analyzou vnéjSiho prostiedi, tedy
ptilezitostmi a hrozbami. Tyto faktory vétSinou firma neni schopna ovlivnit, ale tim, Ze je
firma vcas identifikuje a vyhodnoti, mize zaujmout vhodné stanovisko k vyuziti

prilezitosti nebo odvraceni hrozeb.
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Po analyze pfilezitosti a hrozeb nasleduje analyza vnitiniho prostiedi, a to silnych
a slabych stranek podniku. Je hodnoceno postaveni, které zvyhodinuje podnik v trznim
prostiedi a naopak prekazky, které ovliviiuji rozvoji organizace. (Zamazalova, 2009,

5. 105)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikdm, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaiji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznik(

Zdroj: Jakubikova, 2008, s.103

Obr. 2: SWOT analyza
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je zakladnim pojetim marketingového procesu. Marketingovy mix je
podle odborniki definovan jako soubor marketingovych nastroj, které¢ firma vyuziva

k tomu, aby dosahla svych cilti a uspokojila ptani zakaznika. (Jakubikova, 2008, s. 146)

Zahrnuje vhodna marketingova rozhodnuti, tikoly ¢i opatieni a je oznacovan tzv. 4P. Tento
model 4P zahrnuje produkt (product), cenu (price), propagaci (promotion) a dostupnost
(place). V nékterych ptipadech je ptidavano paté P - lidé (people). Zakladnim
vychodiskem musi byt strategické marketingové rozhodnuti, a vSechny musi

korespondovat s cilovym segmentem a positioningem. (Karli¢ek a kol, 2013, s. 152).

V oblasti sluzeb nékteti autofi jmenuji i dalsi prvky a je tak rozsifen o dalsi 3P, kde jsou
zaméstnanci (personnel), procesy (process) a fyzické dikazy (psychical evidence). Lze
pouzit irozsifeni na 8P, kde se k zdkladnimu modelu pfipoji lidé (people), baleni
(packaging), tvorba programi (programming) a spoluprace (partnership). (Jakubikova,
2008, s. 146-147)

3.1 Vyrobek

24

jakékoliv zboZi, sluzby ¢i informace v riiznych kombinacich, které jsou pfedmétem smény
za penize. (Karliek a kol, 2013, s. 154). Ugelem zakoupeni produktu je podle Jakubikové
(2008, s. 154-155) pro zakaznika splnéni jeho potieb a prani, které ma kazdy cloveék
individuélni. K tspéchu firmy je dulezité si zakladat na kvalité produktu, kdy je dilezité
vyvijet ty nejleps$i produkty a inovovat produkty stavajici. Firma by méla zdkazniky

informovat a tim si zajistit marketingovy informac¢ni systém.

Podle toho jaka piani nebo potieby zakaznikti produkty uspokojuji, jsou v ramci
klasifikace produktua roz¢lenény podle produktové hierarchie, ktera téidi vyrobky podle
uspokojovani potieb zdkaznika (znacky, typu produktl, tfidy produktd, produktové
fady,...). Podle doby pouzivani lze vyrobky rozde€lit na zbozi kratkodobé spotieby,
dlouhodobé spotieby a nebo sluzby. Treti moznosti je produkty délit podle jejich novosti,
napiiklad nové produkty, produkty modifikované, nebo zda se jednd o novou generaci

produktu. (Jakubikova, 2008, s. 156)

Podle zpisobu uziti jsou produkty déleny na spotiebni zbozi, které se spotfebovava

jednorazové nebo se vyuzivd opakovan€, a na produkty primyslové, které se pouzivaji
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k zabezpeceni procesu vyroby, jsou uréeny ke konecné spotiebé nebo jsou dale

zpracovavany. (Foret a kol., 2001, s. 77)

Zbozi pro zpracovatelské ucely, primyslové vyrobky, jsou produkty, které jsou urCeny
k dal$imu zpracovani nebo pro vyuziti pii podnikani. Dle ucelu, jaky plni, je to bud’ zbozi
spotiebni (pf. sekacka na travu koupend pro vlastni uziti na zahrad€) nebo zbozi vyuzité
pro zpracovatelské ucely (pt. sekacka na travu koupend méstem pro oSetfovani méstské

zeleng). (Foret a kol., 2001, s. 78)

Produkty pro zpracovatelské ucely primyslovych vyrobkl se déli na material a polotovary
(pf. pfirodni zdroje, nerostné suroviny, aj.), investice (pf. statky investicni povahy,
opravnéni k vyrob&) a pomocné materidly a sluzby slouzici k zabezpefeni bézného
provozu (kancelatské potieby, opravarské ¢i uklidové sluzby, aj.). (Foret a kol., 2001,

s. 78)

Z pohledu marketingové strategie lze vyrobek specifikovat podle Kotlera a Armstronga
(2004, s. 384-387) do tti nasledujicich vrstev:

e Jadro je zakladni vrstvou produktu, tzn. pro¢ si zdkaznik vyrobek kupuje, jaky je
jeho zakladni uzitek ¢i sluzba

e Reidlny produkt je slozen z jadra a dalsi vrstvy, do které patii kvalita, baleni,
znacka, design, styl

e Rozsifeny produkt obsahuje navic k realnému produktu dalsi sluzby, naptiklad

instrukce, zaruky, servis, aj.

Pro lepsi orientaci zakaznika pro vybér urcitého produktu 1ze rozliSovat n€kolik vrstev ¢i
urovni produktu, kdy se jedna o tzv. marketingovou strukturu produktu. (Vysekalova,
2006, s. 108)

vvvvvv

1. Zékladni uroven produktu, tzv. jadro, kdy se jedna o uspokojeni potieb zakaznika.
Odpovida na otazky typu, co zédkaznik kupuje, jakou sluzbu mu produkt poskytne,
ap.

2. Druhé trovent produktu je formdlni vyrobek a urcuje zpiisob uspokojeni potieb.
Promita tedy konkrétni vlastnosti vyrobku. Napftiklad se jednd o kvalitu, design,

znacku, obal, aj.
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3. Tieti uroven produktu tzv. rozSifeny vyrobek nabizi néco navic, napiiklad
dokompletovani nadkupu riznymi dopliiky, zlepSeni vybavy, vyhodnéjsi platebni
podminky, delsi zaru¢ni lhity, aj.

4. Ctvrta Groven produktu lze subjektivné a psychologicky vnimat uplny produkt.

Jako napftiklad dobré jméno, symbol, znacka, piizniva image. (Vysekalova, 2006,

s. 108-109)
Forotus | oA o
hodnota
produktu
roz8ifeny
produkt
Zdroj: Vysekalova, 2006, s. 109
Obr. 3: Marketingova struktura produktu —
od jdadra az po vrchni slupku
3.2 Cena

Jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pro podnik ptedstavuje zdroj pfijmu, je cena
a ostatni tvofi jen naklady. Cenova politika musi byt v kazdém podniku spravné nastavena
a je velmi dilezité spravné stanoveni ceny. U stanoveni ceny se zohlediuji vyrobni

a provozni naklady, ale je nutné reagovat i na zmény trhu. (Foret a kol., 2001, s. 89)

Faktory, které ovlivituji vysi ceny, a to piimo ¢i nepiimo, lze rozdélit na vnitini a vnéjsi.

K vnitinim faktoriim patfi:

e firemni cile (pf. maximalizace zisku, maximalizace obratu, udrZeni stavajiciho
podilu na trhu),

e cenova politika (podniky orientované centralizované ¢i decentralizovang),

e marketingovy mix (provazanost ceny s ostatnimi prvky marketingového mixu),

e odlisovani vyrobku od konkurence (pi. servis, platebni podminky, zaru¢ni lhita),

e naklady. (Foret a kol., 2001, s. 91)
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K vnéjsim faktorim patii:

poptavka (na vySi ceny ma zvlastni vlivy, mezi které lze zafadit napft. tlak
konkurence, substitu¢ni vyrobky, zivotnost produktu, piijmy zakaznikt, naléhavost
potieb kupujicich a jejich preference),

konkurence (vliv konkurence stavajici i potencionalni),

distribucni sit’ (ptisobeni zprostfedkovatelskych organizaci),

ekonomické podminky (faze ekonomického cyklu, ve kterém se dané odvétvi
nachazi),

opatieni centralnich organt (vladni opatfeni a zakony). (Foret a kol., 2001, s. 92-
93)

V nasledujicim odstavci jsou objasnény zpusoby stanoveni cen. Finadlni cena vznika

zZ ceny zakladni s pfipoctenim riznych ptirdzek, srdzek, rabati a je vytvorena tzv. kone¢na

prodejni cena. (Foret a kol., 2001, s 93)

Nejcastéji pouzivané metody jsou:

Metoda zaloZena na nékladech - tzv. ndkladové¢ orientovand cena pokryje ndklady
na vyrobu, prodej, distribuci, vyvoj, odmény 1 riziko. Naklady stanovuji dolni
hranici ceny a ta horni je omezena poptavkou. Podnik by se m¢l snazit o maximalni
snizeni nakladd, ale zaroven by zadkaznikovi mél splnit vSechny pozadavky.
(Jakubikova, 2008, s. 225-226)

Poptavkové orientovana cena - je zaloZena na odhadu objemu prodeje a podléha
rizné arovni cen. Vychodiskem této metody je urCeni vysoké ceny pii vysokeé
poptavce a nizké ceny pii nizké poptavce, pii stejnych nakladech na jednotku. Cena
je tak zaloZena na hodnot¢ uznané spotiebitelem. (Foret a kol., 2001, s 93)

cena orientovana na konkurenci se vyuziva v situaci, kdy ma firma obdobné
produkty jako konkurujici firma. Stanoveni ceny touto metodou se vyuziva
predevsim v piipad€ vstupu na novy trh, kdy je konkurence silné a nabizi podobné
parametry produkti. (Foret a kol., 2001, s 93)

stanoveni cen na zéklad¢ vnimané hodnoty zédkaznikem - vnimana hodnota, ktera se
skladd z nckolika prvkl (vykon, kvalita, zaruka, Groven distribuce nebo povést
a daveéryhodnost dodavatele) je zjiStovana od zdkazniki osobné nebo

prosttednictvim dotazniku. (Jakubikové, 2008, s. 227) Firma se musi snazit vyhovét



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

svym zékazniklim, at’ uz se jedna o zakazniky, kteti se rozhoduji na zakladé ceny,

kvuli hodnoté nebo na zakladé vérnosti. (Kotler, Keller, 2006, s. 484)

3.3 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou podnik
vyuziva k informovani, ovlivilovani ¢i piesvéd¢ovani zakaznikd, prostiednikll i riznych
skupin vefejnosti. (Bouckova, 2003, s. 222)

Komunikacni politika zndzorfiuje postoj podniku ve vztahu ke sdélovacim aktivitam.

V primyslovém odvétvi je pro podniky vyznamnad ucast na veletrzich a vystavach,

technicka a obchodni dokumentace. (Jakubikova, 2008, s. 240)

Nadfazenym pojmem jednotlivych c¢asti komunika¢niho mixu je pojem propagace.

Vysekalova a Mikes (2010, s. 17-18) uvadi nasledujici nastroje marketingové komunikace:

e Reklama — placena produkce a distribuce zprav za G¢elem osloveni cilové skupiny.
Pi. inzerce v tisku, reklama v televizi, rozhlase, na internetu, outdoor a indoor
reklama, aj.

e Podpora prodeje — ¢asové omezena marketingova technika se smyslem motivovat
bézné¢ho spotiebitele k nakupu, aby firma zvysila prodej. Pf. soutéze, vzorky,
kupony, hry, akce v misté prodeje, atd.

e Vztahy s vefejnosti — pomoci urcitych technik firma informuje o podniku a jeho
usecich, produktech a sluzbach, aby ziskala ptizen a podporu vefejnosti.

e Pfimy marketing — vyuziva cileného osloveni a komunikace s pfesné definovanymi
skupinami zdkazniki. pf. direct mail, katalogovy prodej, zasilkovy prodej. aj.

e Sponzoring — finan¢éni podpora urcité udalosti, publikace, pofadu, nebo jeji
zakoupeni za ucelem umoznéni prezentace své firmy (nazvu, loga, reklamniho
sd€leni). Sponzorem je ten, kdo nabidne finan¢ni ¢astku nebo vécné prostredky a za
to dostane protisluzbu, kterd pfispiva organizaci k dosazeni cilli. Nejcastéji se
vyskytuje pfi sportovnich akcich nebo v kulturni a socialni oblasti.

e Socidlni sit¢ — vyuziti tohoto mimotadného pokroku technologii pfedeslych let
pfedstavuje nové moznosti pii osloveni cilovych skupin, budovani image, znacky

a jsou i pramenem informaci.
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e Mimo to lze podle Jakubikové (2008, s. 260) doplnit osobni prodej, ktery
predstavuje piimy kontakt prodavajiciho a zékaznika a jeho cilem je Uspésné

vyrobek prodat.

Reklama v oblasti B2B nese urcité rozdily oproti reklamé zaméfené na jednotlivého
spottebitele. Mezi hlavni rozdily patii, kdo je drzitelem penéznich prostiedk, jaky je pocet
kupujicich, kdo rozhoduje o nakupu a jak dlouho mu nakup trva. (Vysekalova, Mikes

2010, s. 19) Viz nasledujici tabulka.

Rozdily
business-to-business spotiebitel
pouziva penize firem pouziva vlastni penize
maly pocet kupujicich velky pocet kupujicich
0 koupi rozhoduje skupina 0 koupi rozhoduje jednotlivec (rodina)
delsi ¢as na nakup Casto kratsi cas na nakup
Podobnost
Vsechno rozhodnuti tykajici se ndkupu délaji lidé.

Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2010, s. 19

Tab. 1: Rozdil mezi reklamou B2B a reklamou v ramci spotrebitelského marketingu

3.4 Distribuce

Distribuce je dalsi soucasti marketingového mixu a ukazuje umisténi produkti na trh.
Zahrnuje soubor aktivit, pomoci kterych se vyrobek dostava z mista vzniku do mista
urCeni. Distribuci lze definovat jako "souhrn hmotnych i1 nehmotnych tokl, které

k distribuci patfi a spole¢né s ni vytvaii distribu¢ni systém." (Foret a kol., 2001, s. 101)
Typy distribucnich cest:
e Pfimé — mezi vyrobcem a spotfebitelem dochdzi k pfimému kontaktu

e Nepfimé — mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem se objevuje distribucni

mezi¢lanek (Bouckova a kol., 2003, s. 202)

Tti zékladni typy distribunich mezi¢lankli v rdmci pfemistovani z mista vyroby

ke kone¢nému spotiebiteli:

e Prostfednici — podniky, které pfemistované zbozi kupuji a za urcity ¢as ho prodaji
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Zprosttedkovatelé — podniky podilejici se na procesu smény zbozi, které je
premistovano, ale nekupuji ho. Vyhledavaji spotiebitele, kteii si vyrobek koupi

pfimo od vyrobce.

Podpurné distribu¢ni mezi¢lanky — usnadfiuji sménu zbozi, ale samy se nejsou
zprostiedkovatelem ani vlastnikem zbozi. Pf. Banky, propagacni agentury, aj.

(Foret a kol. 2001, s.105)
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4 ANALYZA PORTFOLIA

Veskeré produkty, které na trhu firma nabizi, se oznacuji jako vyrobkovy mix, nebo-li
sortiment. Ten je tvofen vyrobkovymi fadami, jez mohou byt rizné¢ definovany, nejcastéji
urc¢itou technologii, specifickou potfebou, typem produktu ¢i segmentem aj. Vyrobkovou
fadu tvofi jednotlivé linie (varianty), které jsou tvofeny modely a ty mohou byt nasledné

konkretizovany v polozce (material, velikost, barva). (Bouckova a kol., 2003, s. 166)
V ramci vyrobniho sortimentu se kromé fady dale rozlisuje:

o "Sitka — po&et produktovych fad

e Dé¢lka — celkovy pocet polozek v produktovém mixu

e Hloubka — pocet variant produktt v kazdé produktové fadé

e Konzistence — té€snost vzajemnych vztahl a souvislosti mezi jednotlivymi fadami"

(Jakubikova, 2008, s. 177)

Dle Bouckové a kol. (2003, s. 166) lze ménit pomoci $itky, délky, hloubky a konzistence
sortiment firmy, a to naslednymi zménami: rozSifenim dochazi k naristu poctu
vyrobkovych tad, prohloubenim, které nastava zvySenim poc¢tu modelti. Dal§imi zménami
jsou prodlouzeni — zvySeni celkového poctu polozek a diverzifikace, pii které je snizovana

konzistence vyrobkovych fad.

Kazdy podnikatel by mél vénovat pozornost hodnoceni jednotlivych vyrobki na trhu a jak
plni urcité funkce. K posouzeni sortimentu je nezbytné urcit soubor kritérii, na zékladé
kterych bude zfetelné poznat, jestli je produkt dobry nebo $patny. Mezi hlavni kritéria patii
zisk, obrat (vySe prodeje), podil produktu na trhu a jeho vyvoj, stafi produktu a jeho Zivotni
cyklus, naro¢nost na zdroje ¢i zemni hledisko a mnohé dalsi. (Bouckova a kol., 2003,

s. 167)

Analyza portfolia je vyuZivana ke zhodnoceni atraktivity jednotlivych produkt. Vlastni
analyza podniku by méla reagovat na piislusnou strategickou jednotku a jestli ma vyznam
jednotku dale budovat, udrzovat, vyvijet nebo potlatovat a rusit. Nejcastéji se pouzivaji
bostonsky model produktové analyzy (BCG model) a model firmy General Elecric (model
GE). (Foret a kol. 2001, s. 40)
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4.1 Matice BCG

Model byl vytvoien firmou Boston Consulting Group, podle niz nese nazev. Podnik ji
vytvofil s mysSlenkou analyzovani jejich obchodnich jednotek ¢i vyrobkovych ftad.

(Blazkova, 2007, s. 143-144)

Do matice BCG jsou posupné zaznamenavany produkty, tzv. SBU - Strategické obchodni
jednotky. Na vodorovné ose je zndzornén relativni trzni podil vzhledem k nejsilnéjSimu
konkurentovi na trhu. Na svislé ose je znazornéno tempo rustu trhu v procentech a je
identické s prirGstkem trzeb u jednotlivych vyrobki. Velikost bubliny vyjadiuje velikost
objemu prodeje. (Jakubikova, 2008, s.105-109)

Z hlediska umisténi sledovanych produktii Ize rozlisit ¢tyti zdkladni skupiny, jednotlivé

kvadranty — otazniky, hvézdy, dojné kravy a hladové psy.

e Otazniky — jsou vyrobky, které maji nizky relativni podil a jejich trh roste rychle.
Rychle rostouci trh vyzaduje docela vysoké finanéni potieby, ale ma Sanci zvysit
svij podil vhodnymi nastroji marketingového mixu ¢i strategickymi operacemi.

e Hvézdy — vyrobky, které maji vysoké tempo rustu i velky podil na trhu. Do hvézd
je nutné v urcité fazi Zivotniho cyklu investovat. Tim se da udrzet dobré postaveni
na trhu a moznost vstoupit na trh novy. Penize jsou do této jednotky investovany,
aby méla v budoucnu moznost stat se dojnou kravou.

e Dojné kravy — produkty, které si udrzuji dobrou pozici na trhu a produkuje vétsi
mnozstvi penéznich prostfedkil. Z penéz, co zlstanou, jsou uplatnény na ostatni
skupiny portfolia

e Hladovi psi — vyrobky na trzich s nizkym tempem rlstu 1 s nizkym relativnim
podilem. Pokud jednotky vykazuji zisk, tak jen na udrzeni svého podilu na trhu,

tudiz pro firmu nejsou perspektivni (Jakubikova, 2008, s. 107-108)
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Matice BCG
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Zdroj: Blazkova, 2003, s. 143

Obr. 4: Matice BCG



Il PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Pivodni primyslova kovarna vznikla jiz roku 1932 u firmy Bata. Osamostatnéna byla
vroce 1992 pod nazvem Kovarna "VIVA" Zlin, spol. s r.o. Firma v té dob¢ zacinala
spoctem 36 zaméstnanci. Béhem nasledujicich let firma ziskala kontrakty a zacala
spolupracovat se zakazniky ze zahrani¢i. V roce 2010 se firma stala akciovou spole¢nosti
s nyn&jSim nazvem Kovarna VIVA a.s. Béhem svého plsobeni se v kovarné zvysil stav

zameéstnancu na 340 ke konci roku 2014.

Na konci roku 2013 Kovarna VIVA a.s. odkoupila prostéjovskou kovarnu Alper a.s. a stala
se se svym stoprocentnim podilem novym majitelem. Oblasti podnikani je produkce
zapustkovych vyrobkii zoceli a je zaméfena na automobilovy, zbrojni, zemédélsky
a zdravotnicky pramysl. Cilem bylo rozsifit kapacitu vyroby a celkové vyrobkové

portfolio. Posileno o pfiblizn¢ 90 zaméstnancii.

V roce 2014 se kovarna stala stoprocentnim vlastnikem spolecnosti VIVA ZP, jejiz oblasti

podnikani je obrabéni vykovk, ktera byla diive z poloviny vlastnéna firmou ZULIP s.r.o.
Produkty

Pfedni ceskd primyslova kovarna, Kovarna VIVA a.s., se zaméfuje na vyrobu
zapustkovych vykovki z legovanych, mikrolegovanych, uhlikovych a konstrukénich oceli.
Vykovky jsou vyuzZivany piedev§im v automobilovém priimyslu, hydraulickych pfistrojich,

vysokozdviZznych vozicich 1 zemédé&lstvi.
Vyroba
Proces vyroby ma nékolik Casti.

e De¢leni materialu

e Kovani

e Kalibrace

e Tepelné zpracovani

e Obrabéni vykovki

e Povrchové tpravy vykovki (pf. barveni, zinkovani, galvanizace, ochrana
fosfatovanim, atd.)

¢ Findalni inspekce

e Expedice, transport (Interni zdroj, 2015)
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5.1 Hlavni firemni cile a strategie, poslani, vize

Dlouhodobou strategii firmy je investice ¢asti zisku zpét do firmy. V ¢em spocivaji hlavni
hodnoty spolecnosti 1ze zpozorovat z poslani firmy, které zni ,,Pracovat tak, abychom si
zaslouzili dobrou budoucnost”. Vizi firmy je stat se respektovanym partnerem pro

vyjimecna feSeni a produkovat technicky dokonalé a vyjimecné vyrobky. (Viva.cz, 2013)

Dobré jméno spolecnosti je budovdno na spolecnych hodnotach, za které je kazdy
zamé&stnanec zodpovédny. Firma své hodnoty definuje jako 4Z: Zakaznik, pro kterého chce
byt firma vyhleddvanym partnerem, Zaméstnanec, ktery mél rozumét své praci, byt
spokojeny a motivovany pracovat. Dals$i hodnotou je Zodpovédnost, kterd je pfijiména
jako zéavazek k urcité rozvaznosti a ZlepSovani, které je nepostradatelnou soucasti prace

kazdého zaméstnance. (Viva.cz, 2013)
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6 TRH

Kovarensky primysl CR patii mezi tradiéni obor. Prvni kovarny byly zakladany jiz
poloviny 19. stoleti a jejich vznik byl jiz tehdy tzce spojen s rozvojem pramyslu. V dne$ni
dob¢ jsou vyuzivana vSechna strojirenska odvétvi a mezi nejvyznamngéjsich lze jmenovat
automobilovy prumysl, dale pak stavebni, zeméd¢lsky, vyrobni a v neposledni tadé

plavebni.

Vyprodukované dily maji urcité mechanické vlastnosti a kovarny se neustale snaZzi
0 zlepSovani kvality, modernizace a nové technologie, jez vedou k odliseni od konkurence.

V CR se dobré postaveni kovérenstvi vytvaii diky zvysenému vyvozu. (SKCR.cz, 2015)
Kovarenstvi patii mezi obory s relativné stabilnim odbytem a pochopitelné je spojen
S vysokymi investicemi do vybaveni spoleCnosti, zafizeni, stroji, a téZ se musi pocitat

s vysokymi néklady na spottebu energie.

6.1 Cilové skupiny, segmentace, targeting, positioning

Cilem spolec¢nosti je spolupracovat vyhradné se $pickovymi firmami ve svych oborech.
Na spole¢nost jsou sice kladeny vysoké naroky, ale tim je posouvana rychle doptedu
a zajistuje konkurencni vyhodu. Potencidl obratu s firmou, se kterou kovarna navazuje

spolupréci, se pohybuje v fadu jednotek miliont eur.

Vyrobky nepoptévaji jen zdkaznici, ale samotna spolecnost si vybird dodavatele. VétSinou
se jedna o obrabéni jednotlivych vykovkil, které neni schopna firma sama vyrobit

napiiklad z divodu omezenych kapacit, jiného materialu aj.
6.2 Mikroprostredi
Hlavni faktory, které firma mize vyuzit jsou:

Podnik a jeho firemni prostredi se sklada z:

e Vedeni — v tomto postaveni jsou feditelé¢ jednotlivych odd€leni, kteti koordinuji

veskeré ¢innosti spole¢nosti.
e Obchodni oddé€leni — mé na starost pfijimani a vyfizovani objednavek, sestavovani
planu pro zdkazniky. Zajistuji pfepravni podminky, objednévaji ptepravu. Jsou

odpovédni za splnéni objednadvek a dohlizi, aby bylo vSe v€as zaplaceno.
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e (ddéleni ndkupu — zabyva se objednavkami hutniho materialu, oceli, ktera ma
nekolik set riiznych jakosti. Vyznamny podil na nakupu tvofi i nakup nastrojového
materidlu, nafadi, cisticich a hygienickych potieb, kancelaiského vybaveni

a vybaveni dilen.

e Vyrobni utvar — fidi a rozd€luje praci pro jednotlivé skupiny pracovnikii. Dle
zadani jsou realizovany zakazky. Lidé ve vyrob¢ jsou zodpovédni za chod podniku

pii vyrobé spravnych vyrobki, ve spravném case a spravném mnoZzstvi.

e Technicky tutvar — oddéleni technické vyroby piipravuje specifické technické
kalkulace novych projektii, jimi jsou navrhovany nové tvary vykovki, ¢innost
tohoto oddéleni zahrnuje i chystani navodek pro celou kovarnu, navrhovani
optimalni technologii pro kovani a je zodpovédné za objeveni novych vyrobnich

postuptl. Déle je jejich tikolem podpofit vyzkum a vyvoj ve vyrobe¢.

e Utvar jakosti a kvality — rozhoduje o vsech modernich metodach pro kontrolu
jakosti celého procesu vyroby, od ndkupu materidlu, ptes pribéznou kontrolu

vyroby az po finalni inspekci pred expedici.

e Ekonomicky utvar — zajiStuje veSkeré financovani nakupl a prodejli, mezd,

ucetnictvi, platby dani a jinych poplatki i rizné pojisténi.

e Persondlni oddéleni — ma na starost péci o vSechny zaméstnance firmy, nabor
novych zaméstnancl. Staraji se o inzerovani volnych pracovnich pozic, pohovory
s uchazeci, piijimani zaméstnancti. Dalsi oblasti v personalnim utvaru je vzdélavani

zamé&stnanci, a to v podobé rliznych skoleni a oblast bezpecnosti prace.

e Zakaznici — Diky zdkaznikim se firma miize rozvijet. Spoluprice s cilem
oboustranné spokojenosti je dalsi z hodnot organizace. Jsou vyhledavani zakaznici,
kteti jsou Spickami ve svych oborech, s cilem stit se pro né¢ vyhleddvanym

partnerem

Distribucni ¢lanky — Ve spoleCnosti se ve znacné mife vyuzivaji piimé cesty rovnou
k primyslovému spotiebiteli, ¢i uzivateli. Pokud je ovSem konecny zakaznik c¢loveék
kupujici az kone¢ny produkt (pf. auto), tak se poté primyslovy spotiebitel chova jako

prostiednik.

Konkurence — v Ceské republice se vyroba volnych vykovkt z oceli vyskytuje u kovéaren

viz ptiloha P I, ve kter¢ je pfiloZzen seznam podnikti zaméfenych na stejny obor.
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Konkurence ve svété:

Graf &. 1 popisuje procentni zastoupeni Ceské republiky v produkci vykovkd v ramci
Evropy, kdy z 5% patii k vyznamnym procentim s primenou produkci dosahujici hodnot
okolo 255 milonu tun. Nejvétsim je samoziejmé& Némecko s téméf 50 procentnim podilem

trhu, v mnozsvi to Ize vyjadfit tunami v poétu cca 2 250 000 000.

united Turkey Sweden
Kingdom 3% 1%

Czech Republic
5%

Poland
5%

Spain
6%

Total amount
France

7% )\ 5,8 Mio. tons

Zdroj: Euroforge, 2015

Graf 1: Evropska produkce vykovkaii
v roce 2013

V nize uvedeném grafu €. 2 je provedeno srovnani celosvétoveé produkce a jeji progndzy na
rok 2015. Tento jev pro nas znadi vysoky podil a vliv Ciny na svétové trhy. Jelikoz se
jedna o nejvice rostouci ekonomiku svéta, neni se co divit, ze i jeji vliv na produkci

vykovkl je enormni. S podilem 40 procent celosvétové produkce.

Euroforge, tedy skupina distributord vykovkt vramci Evropy, je spodilem 25 %
vyznamnym dodavatelem na celosvétovém trhu. Pokud tento fakt vztahneme k Ceské
republice, lze fici, Ze v komplexnim meéftitku je to okolo jeden a Ctvrt procenta celosvétove

produkce.
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Graf 2: Celosvetova produkce vykovkii v roce 2013

6.3 Mezoprostiedi

Analyza mezoprostiedi zkoumé predev§im obor, ve kterém spolecnost podnika. Podle

Porterovy pétifaktorové analyzy umoznuje prostiedi poznat z hlediska:

Stavajici konkurence — konkurence v odvétvi se da fict, Ze je ustalena. VEtSinou se jedna
0 konkurovani si technickymi schopnostmi, vybérem pouZivaného materidlu, rozsahem
produkce apod. Konkurenci mizeme jmenovat naptiklad slévarny, které maji oproti

vykovanym dilim jednodussi zptisob procesu vyroby.

V Ceské republice lze jmenovat nasledujici kovarny, které si konkuruji ve vyrobd

zapustkovych vykovk:
e CZECH PRECISION FORGE a.s.
e HF-CZECHFORGE spol. s.r. 0.
e INPOspol.sr. 0.
e MORAVSKE KOVARNY as.
e MSV Metal Studénka a.s.

e OSTROJa.s.
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e Peform CHRUDIM, spol. sr. o.
e TAFORGE as.

e TRIANGOLO spol.sr. 0.

e ZVU Kovérna a.s.

Evropské konkurence

e Némecko: Maschinenfabrik ALFING Kessler GmbH, SCHMIEDAG GMBH,
aj.
e ltalie: FOC Ciscato Spa, Riganti, Metallurgica Siderforg aj.

Potencionalni konkurence — vstup do odvétvi pozaduje vysoké naklady na zaloZeni
podniku, coZ je brano za podstatnou bariéru. Vice nez zaloZzeni novych kovaren v CR je
pravdépodobnéjsi vznik kovaren v asijskych zemich. | z grafu €. 2 (str. 36) vyplyva, ze
celosvétovou produkci ovladaji Cina, Japonsko, Indie, které mtizou ziskat trh predev§im
niz8i cenou.

Smluvni sila dodavatelii — pro spolecnost jsou dodavateli pfedev§im dodavatelé energie
a materialu potfebného k vyrobé. Hlavnim vstupem do vyroby firmy je ocel. Nejvétsi
dodavatelem je firma Moravia Steel — ocelarna a valcovna T¥inecké Zelezarny a Sochorova
valcovna Kladno, druhym v potadi je ocelarna ASCOMETAL ve FosSurMer na jihu
Francie a dvé ocelarny v Némecku LSW a SAARSTAHL. Tyto spolecnosti miZe ovlivnit
taktéZ cena energii a na zaklad¢ téchto i jinych faktori, mizou zménit konecnou cenu

svych komodit.

Smluvni sila kupujicich — firma ziskava své odbératele poptavkovym tizenim — kupujici
ma predstavu o svém produktu a posle svou poptdvku potencidlnim vyrobciim, dale
vyhodnoti vSechny nabidky podnikli a az poté se rozhodne, komu zaSle zavaznou
objednavku. Kovarna VIVA, a.s je na seznamu schvalenych dodavateli — tento seznam je
pro odbératele zavaznym zdrojem informaci a predpokladaji, ze tyto firmy vyrobi produkty

podle jejich pozadavku. Pravé i diky tomuto seznamu firma dostava zajimavé zakazky.

Hrozba substitu¢nich vyrobkii — mezi hlavni ndhrazky, kterymi by mohla konkurujici
firma nahradit vykovky vyrobené zapustkovym kovanim, jsou odlitky ve vyrobnim odvétvi
slévarenstvi, dale jsou to produkty z hliniku, které mohou konkurovat svou hmotnosti,

vyrobky nebo konstrukce vytvorené svarenim — svarence a 3D tisk.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

6.4 Makroprostiredi

Prostfedi podniku, které podnik nemtize ovlivnit nebo muze ovlivnit jen velmi malo.
V situacni analyze PESTEL, pomoci které bude zhodnoceno vnéjsi prostiedi firmy, bude

zachycen vliv jak na chod firmy, tak i obor, ve kterém firma podnika.

6.4.1 Politické vlivy

Akciova spolecnost Kovarna VIVA, stejn¢ tak jako ostatni firmy podnikajici na uzemi

Ceské republiky, podléha zdkontim, vyhlaskam a natizenim vlady, kterymi se musi Fidit.

Zejména se jedna o nasledujici zékony jako je obchodni zakonik (Zakon ¢. 513/1991 Sb.),
zakonik prace (Zakon ¢. 262/2006 Sb.), =zakon o dani z ptidané hodnoty (Zakon
¢. 235/2004 Sb.), zékon o danich z pfijmt (Zakon ¢. 586/1992 Sb.), zdkon o zdravotnim
pojisténi (Zakon €. 48/1997 Sb.) a ostatni normy a zakony.

Soucasna politicka situace a rozlozeni politickych sil davaji pocit spiSe nestabilni situace
Ceské republiky. Jiz v minulosti bylo vypozorovéano, Ze Vlady a politiéti piedstavitelé &i
uskupeni neméli v ¢eském staté dlouhého trvani, maloktera vlada piezila ¢i zvladla své
celé volebni obdobi. Idedlni volbou pro feSeni situace firem by byl vznik jakékoli silné
vlady, tedy reprezentace se silnym vlivem a procentudlnim podilem v poslanecké
snémovné. Veédely by se koncepce a plany na Ctyfi roky do pfedu a mohla by se jim

prizpusobit a stanovit pfislusna strategie.

Na kazdou firmu ptisobi dopad daiové politiky. V CR jsou aktualné tfi typy sazeb DPH.
Od roku 2013 je to zakladni sazba, ktera je rovna 21 %, a sniZena sazba, ktera ¢ini 15 %
aod roku 2015 je tretim typem dalSi snizena sazba rovna 10 %, kterd je uplathovana
napiiklad u 1€k, knih, kojeneckych vyziv, sbér piepravu a likvidaci komunalniho odpadu.

(Jakpodnikat.cz, 2015)

6.4.2 Ekonomické vlivy

Primysl tdhne ekonomiku nahoru, a to naptiklad zpracovatelskym primyslem, vyrobou
kovt a konstrukei, vyrobou pryze a plastl, odvétvi dopravnich prostedk, strojii i zafizeni
a1 vyrobou osobnich automobild. Produkce aut se zvySuje, jsou vyrabény nové modely
acelkova poptavka tudiz stdle roste. Na strané poptavky je rlst taZzen predevSim

zahrani¢nim obchodem. (Kermiet, 2015)
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Do ekonomickych vlivli 1ze zatadit makroekonomické ukazatele, kterymi je ovliviiovan
chod firmy a patii sem naptiklad hruby domaci produkt, mira nezameéstnanosti, inflace,
vyvoj primérné mzdy.

Nize uvedend data v grafu €. 3, ukazuji dlouhodobé primérnou bilanci produkce v ramci
Euroforge v hodnoté okolo 5 500 miliont tun. Vyjimkou jsou roky 2007, 2008 a 2009.
V letech 2007 a 2008 byl narust produkce v Evropé zplisoben vys$sim exportem zejména
Némecka a nizsi cenou ropy. Témito aspekty se vSem organizacim snizili ndklady a mohli
Sahnout k niz§im cendm. Pro zékazniky to byla pfizniva zprava, kdy vzhledem k cendm na
trhu a ziskim spolecnosti, mohli investovat do inovaci organizaci a tim zvySovat vyvozni

atributy kovarenskych spole¢nosti.

Celosvétovy propad burzovnich trhli a kolisdni cen u hlavnich komodit zptsobil v roce
2009 pocatek celosvétové ekonomické krize. Ta méla vliv na vSechny podniky, ponévadz

nizky export znamena nizky zisk.

Od roku 2010, kdy zacala recese trhii, je v grafu ¢. 3 patrné, ze se produkce vratila
K prim&€rmym hodnotam. Lze tedy fici, Ze se vSem podnikiim Vv této oblasti zacalo dafit

naplnovat exportni kvoty.
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Zdroj: Euroforge, 2015

Graf 3: Vyroba v ¢lenskych zemich Euroforge 2003-2014
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V roce 2009 byla i firma zasazena celosvétovou finanéni krizi a pokles objemu prodeje
klesl vice jak o 50 %. V nésledujicim roce se kovarna vratila t¢éméf k hodnotam trzeb roku
2008. V roce 2011 trzby vzrostly zhruba o 45 % oproti roku 2010. Situace se stabilizovala
a az na vyjimku v roce 2012 trzby rostou. V roce 2014 trzby dosahly vice nez miliardy

korun.
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Zdroj: Vyro¢ni zprava, 2014
Graf 4: Hospodareni firmy 2006-2014

HDP v roce 2014 vzrostl o 2,0 %, v poslednim ¢tvrtleti o 1,3 %. Vyvoj HDP byl

poznamenan i vlivem zvyseni spotebnich dani u tabakovych vyrobkd.

Ve statech Evropské unie klesl priamyslovy podil na celkové pridané hodnoté z 20,3 na
19,1 %. Diivodem je utlum vyroby v severni a zapadni Evropé. V Ceské republice naopak

podil vzrostl, a to z 29,3 na 31,8 procenta. (Tramba, Ekonom, 2015, s. 19)

Mira inflace je dalSi ukazatelem ekonomiky a vyjadiuje nariist vSeobecné hladiny zbozi

a sluzeb v ekonomice za urcity Cas. Inflace za posledni dva roky klesla a dokonce byla

v

Rok | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

_DA]ra 2.8 1.9 25 2.8 6,3 1,0 15 19 3,3 1,4 0,4
inflace

Zdroj: CSU, 2015

Tab. 2: Mira inflace v letech 2004-2014
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Kurz koruny viigi euru — CNB v roce 2013 na podporu ekonomiky uméle oslabila korunu
z225,79/euro na 26,98 Kc/euro. Tato intervence spolecnost ovlivnila a zaznamenala
kurzové ztraty ze zajisténi. VIiv udrzeni hodnoty Eura kolem hodnoty 27 korun ma dva

podstatné vlivy na podniky v Ceské republice.

Prvnim aspektem byl cil posileni vyvozu produktii ceskych podniki. Dosazenim vyssi
ceny za Euro maji podniky pfi vhodné nasmlouvané hodnot¢ vétsi obraty a zisky. Tedy

posiluji export.

Druhym vlivem je, Ze zvySeni vyroby a produkce ma velky vliv na nezaméstnanost.
Vznikaji nova pracovni mista, na ufadu prace ubyva zadatelli o zaméstnani, podnik roste

a vV nemalé mife zvySuje svou konkurence schopnost.

Mira nezaméstnanosti v Ceské republice za rok 2012 byla 7,0 %. Ve Zlinském kraji byla
nezamé&stnanost vyssi a to 7,4 %. Konkrétné ve Zlin€, kde akciova spole¢nost Kovarna
Viva sidli, to bylo 8,76 %. V roce 2013 mira nezaméstnanosti v CR ziistala na 7,0 %, ale
ve Zlinském kraji poklesla, a to na 6,8 %. Ve Zlin¢ to byla hodnota 7,33 %. Za rok 2014
doslo ke snizeni nezaméstnanosti na 6,1 %, a byla rovna i pro Zlinsky kraj 6,1 %. Ve Zlin¢

mira nezaméstnanosti poklesla na 6,50 %.

9,0
8,5 AN CR
8,0 ‘\\\\\\\\

% Z:Z \ Zlinsky kraj

6,0 T T 1
2012 2013 2014
Rok

Zlin

Zdroj: CSU, 2015

Graf 5: Vyvoj nezaméstnanosti v poslednich trech letech

V nasledujici tabulce je zaznamenan primérny evidencni pocet zaméstnancu ve fyzickych
osobach. Celkova zaméstnanost ve zpracovatelském primyslu ve srovnani poslednich
Ctvrtleti v letech 2013 a 2014 vykazuje rust 0 2,45 %. V jednotlivych oborech NACE 24 je
zvyseni 3,19 a u skupiny a NACE 25 pak 3,82 %.
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o Vyroba zakladnich kovi, Viroba kovovych
Rok Zpracovatelsky primysl it e konstrukci a kovodé&lnych
celkem slévarenstvi (NACE 24) vyrobkil, kromé stroji a
zatizeni (NACE 25)

1067 843 43 748 137 449
2012 1074118 43534 139 757
1076 347 43 528 141 033
1074 468 43 244 141 098
1 048 689 43190 138 093
2013 1053 059 43 017 138 760
1059 144 42 905 140 305
1063 821 43 037 140 882
1 059 508 43 600 140 242
2014 1072879 43 928 142 935
1082 191 44 332 144 965
1089 916 44 412 146 273

Zdroj: CSU, 2015

Tab. 3: Zaméstnanost ve zpracovatelském priimyslu v ramci celé CR

6.4.3 Socialni

Na konci roku 2014 na uzemi Zlinského kraje zilo 585 261 obyvatel. Vyvoj vékového

slozeni obyvatel se vyviji snizenim pocétu obyvatel v produktivnim véku o 1,05%

a zvySenim podilu obyvatel v poproduktivnim véku, kdy podil obyvatel s vékem 65 a vice

let se zvysil oproti roku 2013 0 2,61 %. Primérmy vék obyvatel Zlinského kraje v roce

2014 se timto vlivem zvysil na 42,2 let.

2011 2012 2013 2014
Celkem 589 030 587 693 586 299 585 261
Zakladni vékové skupiny:
0-14 83903 84 163 84 554 84 963
15-64 406 257 401 633 397 208 393 025
65 a vice 98 870 101 897 104 537 107 273
Primérny vék 41,4 41,7 42,0 42,2

Zdroj: CSU, 2015

Tab. 4: Vekova struktura obyvatelstva ve Zlinském kraji za rok 2011 — 2014

Kvalifikace zaméstnancii umoziiuje urcité profesni uplatnéni.

Moznosti ziskani

pracovnikii na strojaiské profese je pro zaméstnavatele rekvalifikace absolventl
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netechnickych obort. Svou kvalifikaci dod€lavaji v pribéhu zameéstnani, a to formou kurzt
a Skolicich seminafti. Na zakladé¢ slozenych zkousek je pak zaméstnanec schopen

vykonavat pozadovanou ¢innost.

Dale je mozno jmenovat faktory, které taktéz ovliviiuji strukturu zaméstnancii:
e oblast, v niz se ¢lovék nachazi a zije (minéno, zda ve Zliné ¢i jeho okoli)
e cCasové dispozice k dojizdéni do zaméstnani a ochota tento fakt akceptovat
e dale pak pfirozena inteligence a schopnost vnimat empatické jevy okoli

e av neposledni fad¢ je pohlavi

Pocet obyvatel
Oblast
celkem muzi zeny
Ceska republika 10 538 275 5176 927 5361 348
Zlinsky kraj 585 261 286 361 298 900

Zdroj: CSU, 2015

Tab. 5: Pocet obyvatel podle pohlavi ve Zlinském kraji k 31. 12. 2014

6.4.4 Technologické a technické vlivy

Mezi technické vlivy lze zahrnout celkovy stav strojii jejich opotiebeni a zastaralost
a taktéz technické normy, kterymi je kontrolovdna celkova vyroba i prodej zakaznikovi.
Patii mezi né normy CSN a ISO. Ve strojirenstvi jsou vyznamné certifikaty ISO 14001
a 9001.

Certifikat 14001, ktery popisuje klicové prvky uGéinného systému environmentalniho
managementu, ktery mize byt aplikovan jak pro sluzby, tak pro vyrobni sektor. Norma
popisuje pozadavky na systém fizeni firem, ktery umozinuje snizovat dopady na zivotni
prostiedi spojené s provozem organizaci. (Rapant, 2015)

Certifikat ISO 9001 stanovuje "principy fizeni dokumentace, lidskych zdrojd,

infrastruktury, zavadi procesy komunikace se zakazniky, hodnoceni dodavateld, interni

audity za Ucelem ziskani zpétné vazby." (ISO.cz, ©2015)

Kovarna VIVA,a.s. je nositelem obou certifikatlii a navic i1 certifikatu 16949, ktery je

zaméfen na systém managementu kvality vyrobct dilt pro automobilovy primysl.

Spolec¢nost neustéale investuje do technického vyzkumu a vyvoje. Jsou rozsifovany nové

technologie a vyuzivany nové materialy vykovk.
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Modernizaci vyrobniho prostfedi se podnik snazi udrzet krok s aktualnimi trendy v oblasti
kovovyroby a jejiho zpracovani. Dany proces slouzi k urychleni tvorby produkti

a zkvalitnéni vysledkt pracovnich procest.

6.4.5 Ekologické

Spolecnost je zapojena do projektu zelend firma, ktery se tykd ochrany Zivotniho prostiedi.
Jde predevsim o zabezpeceni recyklace elektroodpadu. Ve firmé jsou umistény sbérné
boxy, kde mohou zaméstnanci (vyuzit likvidace) vyhazovat staré elektrospotiebice

z domacnosti, baterie, ale 1 nebezpecné latky napft. rtut’ a olovo. (Viva.cz, 2014)
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6.5 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Stabilni portfolio zdkazniki Kurz euro vici koruné

Rozvoj a navazani spoluprace s novymi v . , o
: polup Snizovani cen vykovki

partnery
Investice do technického rozvoje Nedostatek vyrobnich kapacit
Pokles cen hutniho materidlu (stabilizace)
Piilezitosti Hrozby
Realizace investic Nedostate¢na kvalifikace zaméstnanct
Vyuziti recyklaci Silna konkurence
Realizace projekti vyzkumu a vyvoje Zvysena cena energie

Zdroj: Interni udaje

Tabulkal: SWOT analyza

6.5.1 Silné stranky

Stabilni portfolio zdkazniki — vyznamnou ¢ast zdkaznikl tvoii firmy s vedoucim
postavenim na trhu v EU s dobrymi obchodnimi vysledky. Pro rozvoj firmy je dilezité jak
navazani spoluprace s novymi partnery, tak i nové projekty existujicich partnerd.

wewvr

sortiment. Spoluprace s ¢eskymi i zahrani¢nimi subjekty dopomahé se splnénim cilli ve
stanovenych firemnich strategii. Oblast projektd vyzkumu a vyvoje je zamétena hlavné na
vyvoj novych néstrojovych material a tepelného zpracovani.

Vliv ekonomické krize a jeji nésledné recese mél velky vliv na ceny v rdmci hutniho

primyslu. Tento aspekt mél komplexni vliv na sniZzeni produkce v celosvétovém méfitku.

Vsechny podniky zabyvajici se hutnim materidlem musely sahnout k razantnimu snizeni
rabatu a cen, tento fakt mél dosahnout podpory exportu. Tento krok mél velmi pozitivni
efekt a lIze fici, ze tato vhodné zvolena strategie velmi piispéla k urychleni procesu

stabilizace. Ta byla dosazena ve velmi kratké dobé¢, jednalo se o horizont jednoho roku.

6.5.2 Slabé stranky

Vliv kurzu koruny vuci euru — jelikoz firma se svou produkci zaméfuje zejména na

zahrani¢ni trh, tak by se pfili§ slaba koruna vic¢i euru zcela jisté negativné podepsala
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na cenach vykovkul. Vliv na ceny by to mohlo mit tim, Ze vétSina zakazek se usmlouvava

doptedu, tak by enormni oslabeni ¢eské mény snizilo cenu vyvozu.

Snizovani cen vykovki — vlivem konkurence ¢i expanze asijskych trhiit by mohla oslabit

| prodejni cena, tedy sniZila by se konkurenceschopnost.

Nedostatek vyrobnich kapacit — pftili§ mnoho zakazek, jez se nemaji kde zpracovat, je
velmi slabym faktorem kazdé vyroby. Néco se slibi a neni to kde ud¢lat. S timto faktem se

potyka nemalo firem.

6.5.3 Prilezitosti

Realizace investic k odstranéni nepfiznivych vlivii na zivotni prostfedi a podporovanim
projektd vyzkumu a vyvoje firmu znacné posili a vyvaruje se tak ekologickym
legislativam., které by v budoucnu mohly hutnicky primysl postihnout. Uskute¢néni
investic podnikliim pomdahéd vytvafet pracovnich piilezitosti a zvySovat odbornost
technického a femesiného vzd€lavani, v neposledni tadé racionalné fesit socialné

zaméstnanecké otazky.

Hlavni oblasti koordinace a spoluprace partnert, kteti jsou vychodiskem pro udrzeni

zamé&stnanosti, produktivity, motivace a zhodnoceni disponibilnich lidskych zdroj.

Kdyby podniky mohly vyuzit recyklace jako zdroje vstupti pro ocelaiskou vyrobu, doslo

by tak ke snizovani zavislosti na dovozu surovin v obchodni i investiéni sféfe.

Prilezitosti pro firmu jsou dale ucinna realizace projekt. Z operacnich programi se jedna
0 projekty zaméfené na technické vzdélavani, rekvalifikace nebo zmirfiovani socialnich

dopad restrukturalizace.

Cilem je pro ocelaisky obor dosahnout rovnocennych podminek K ziskani
konkurenceschopnosti a vyuziti ohlasii z vlastnich programi tuspor, rustu produktivity

a obhajeni pozice na trhu hutnich materiald.

6.5.4 Hrozby

Nedostatecna kvalifikace zaméstnanct - ve firmé je velké procento zaméstnanci, kteti
nejsou vyuceni v oboru. Je to zplisobeno nedostatkem ucebnich oborti ve Zlinském kraji
nebo malym zajmem o studium na stfednich odbornych Skolach. Nejcastéji je poptavana
k naboru novych zaméstnancii ve firmé pozice délnik na kovarn€, obsluha CNC, pracovnik

elektroudrzby a ostatni.
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Do kladnych pfilezitosti pro firmu lze ale zafadit, Ze se spoleCnost Se zapojuje do
spoluprace stfednich Skol technického zaméfeni, jejiz cilem je zlepSovani podminek pro
vyuku technickych oborti a je zvySovéana informovanost zakli ke vzd€lavani v téchto
oborech. Zapojenim do praktické vyuky studentd se snazi snizit potencionalni pocet

rekvalifikaci v rdmci strojatské vyroby.

Mezi silnou konkurenci lze pocitat v§echny podniky, které se zabivaji vyrobou ¢i distribuci
hutniho materialu. Mezi hlavni konkurenty je mozné pocitat Ttinecké ocelarny, Vitkovické
zelezarny a vSechny podniky, které se velkou mérou zabyvaji vyrobou ¢i distribuci hutniho

materialu.

Cena energie a jeji narlst, ktery by byl vyssi, nez spole¢nost ocekava, by pro firmu mohl

mit negativni efekt v podob¢ vyssich nékladii a nizsiho vysledku hospodateni.
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7 MARKETINGOVY MIX

7.1 Produkt

Vyrobkové portfolio spolecnosti Kovarna VIVA a.s. je tvofeno sortimentem zapustkovych

vykovkl. Tyto skupiny jsou priabézné¢ inovovany podle aktudlniho vyvoje na trhu a potieb

spolecnosti.

Sortiment vyrobki spolecnosti 1ze rozd¢lit do nasledujicich kategorii dle obori, ve kterém

maji své vyuziti:

Automobilovy prumysl
Manipulac¢ni technika
Hydraulika
Agrotechnika

Dulni primysl

Zdravotnictvi aj.

Urovné produktu z hlediska vyrobce:

Jadro — zakaznik si produkt kupuje, aby uspokojil potiecbu na B2B trhu celému
podniku. Naptiklad zakaznik potfebuje specificky komponent do uréitého typu
auta.

Realny produkt — spole¢nost nabizi vyrobek, ktery ma specifické uplatnéni,
provedeni, je patficné zabalen. Obal v kovarné plni funkci ochranou, antikorozni
abrani mechanickému poskozeni. Neékteré vykovky nesou pismeno ,,V* ale
vtomto pohledu to neni mys$leno jako propagace, ale jedna se o identifikaci
vykovkil u odbérateld, ktefi si nechavaji vyrabét produkty u vice podnikd.
Rozsiteny produkt — zakaznik ocekava, ze pii koupi vyrobku spole¢nosti poskytne

urcité sluzby a zaruky, do kterych lze zaradit i reklamace.

Z hlediska pohledu hierarchie hodnoty pro zakaznika budou niZze popsany urovné

produktu:

1. Zakladni produkt — jednd o uspokojeni potieb zdkaznika. Kazdy zakaznik ma

odliSna prani. A firma méa za ukol spliovat technické i provozni pozadavky

zakaznika.
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2. Formalni vyrobek urcuje zpisob uspokojeni potfeb. Promitd tedy konkrétni
vlastnosti vyrobku. Napfiklad se jedna o kvalitu, jakost, technické parametry,
povrchovou Gpravu vykovku, zptisob obrobeni aj.

3. Rozsiteny vyrobek nabizi néco navic, naptiklad dokompletovani, zlepSeni vybavy,
vyhodnéjsi platebni podminky, specifické pozadavky na distribuci, ptizpiisobeni
terminu dodéni, del$i zarucni lhiity, aj.

4. Produkt je vniman subjektivné a psychologicky jako uplny produkt a asociuje se
S nim napiiklad dobré jméno spolecnosti, symbol ¢i logo, pfiznivou image. Logo
neboli znacka — je propagovana v ramci distribuce pouze na vybranych vykovcich,
neni pouzito u vSech produkovanych elementl. Zejména je dulezité, ze se aplikuje
na pasky k vyrobklim, pritvodni dokumentaci a firemni korespondenci, a to i do té,

jez zahrnuje elektronickou komunikaci firmy VIVA.

wen (MWD

KOVARNA VIVA ZLIiN

wa TV

KOVARNA

g
Soucasnost I

KOVARNA

Zdroj: Interni zdroj, 2015

Obr. 5: Vyvoj loga spolecnosti
Kovarna VIVA a.s.

7.2 Cena

Pted zahajenim vyroby musi kazdy podnik zkalkulovat své naklady, do kterych se zahrnuji
pfimy material, osobni piimé naklady (mzdy, socialni a zdravotni pojisténi), vyrobni rezie
atd. Cena je stanovena i na zakladé kalkulace predpokladanych procest. K nakladim je

pfipoc¢itavana marze. Spole¢nost ke stanoveni cen pouziva i nékolik dalsich pohledd.
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7.3 Marketingova komunikace

Spolecnost je prezentovana na webovych strankach, které jsou pieloZzeny celkem do Sesti
jazykd. Vhodné zvolena a ptehledna struktura ma za tkol predstavit jak zakladni udaje
o firm¢, tak i informace o vyrobnim procesu, 0 samotnych vyrobcich, portfolio, procesy
feseni nékterych aspekti a v neposledni fad¢ nabidky volnych mist. Nalezneme zde i nova
sdéleni v podob& aktualit ¢ novinek. Utelné zvolené kontaktni informace davaji
potencionalnim klientl ¢i zaméstnanctim ziskani velmi rychlé odpovédi na jejich ptipadné

dotazy ¢i moznosti spoluprace.

V ramci propagace je spolecnost predstavovana vytvofenymi prezentacemi, které jsou

promitany zdkaznikiim, S$koldm, na veletrzich a jinde. Je kladen diiraz na osobni jednani.

Spolecnost se Ucastni veletrhl, jak uz bylo zminéno vySe a v ramci regionu podporuje
mens$i lokalni akce. Posledni dva roky se ucastni a propaguje se na Dnech femesel, jenZz ma
dvoudenni pribéh a program. Prvni den jsou realizovany exkurze pievazné pro zaky 8. a 9.
zakladnach skol. Cilem je pfedstaveni firmy a provozu, a pfedvést studentiim strojirensky
obor. Dal§i den probiha Den otevienych dveti pro vSechny zaméstnance a Sirokou

vefejnost.

Socialni sit¢ — Facebook je mistem, jehoz efektivnost pii sdileni informaci je enormni.
Dopadem reklamy a uéinnosti prispévkil pfi poétu uzivatelti v Ceské republice, splituje
idedlni koncepci marketingu. Na profilu spole¢nosti Kovarny VIVA jsou sdileny aktudlni
informace, novinky, aktualné nabizené volné pozice, jsou zde prezentovany fotografie

Z poradanych akci konanych pro zaméstnance i vefejnost.

7.4 Distribuce

Vzhledem ke svému dobrému umisténi se firma orientuje vV nejveétsim meétitku na evropské
zékazniky, ktefi maji cileny vyrobni zavod v byvalém Ceskoslovensku. Vétsina vykovki je

k zékaznikiim pfepravovana kamiony a do mimoevropskych destinaci na lodich.

V posledni dob¢ firma reaguje na narast trendu local to local, kdy vyznamné firmy ¢im dal
vice preferuji mistni dodavatele nez rizika piipadnych komplikaci zpisobenych
vzdalenosti mezi subjekty, na kter¢ mohou mit vliv dopravni komplikace ¢i vlivy tfetich

stran.
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7.5 Lidé

Zamgéstnanci tvofi jednu ze zékladnich hodnot spolecnosti. Je zde kladen velky diiraz na
podporu osobniho riistu a vzd€lavani. V ramci socialniho programu ve spole¢nosti je
nabizeno Siroké spektrum zaméstnaneckych vyhod (pf. mimofadné prémie, pfiplatky,

ptispevky na rekreaci ¢i vyuziti masazi pfimo ve firm¢ a jiné benefity).

V roce 2014 ziskala zlinska kovarna vyznamné ocenéni Zaméstnavatel roku 2014. Firma
se umistila hned na druhém misté¢ ve Zlinském kraji, a to se lonsky rok piihlasila prvné.
Ve stejném roce firma ziskala dal$i ocenéni v ramci projektu "Investors of Peope" Tento
certifikat je udélovan v oblasti fizeni a rozvoje lidskych zdroju. Spole¢nost tak za dvoulety
proces rozvoje zaméstnanci a podnikatelskych aktivit dosdhla druhé nejvyssi urovné,
St¥ibrného odznaku. V CR vlastni Zlaty odznak jen tfi nevyrobni podniky. (Martykénova,
Novinky.cz, 2014)
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8 ANALYZY PORTFOLIA

Veskeré produkty spolecnosti 1ze rozdélit do nasledujicich kategorii dle obort, ve kterém
maji své vyuziti:

e Automobilovy primysl

e Manipulac¢ni technika

e Hydraulika

e Agrotechnika

e Dulni pramysl

e Zdravotnictvi aj.

V ramci vyrobniho sortimentu rozliSujeme fadu, v tomto piipadé se da vyuzit v oboru, pro
ktery se vykovek vyrabi. Moznou strukturu naznac¢im na jednom z pramysli, a to na

automobilovém pramyslu.

Radou, jak jiz bylo zmin&no, je automobilovy primysl. Sitku, &ili poget vyrobkovych fad,
které firma nabizi, je mozno definovat typem vykovku v rdmci daného primyslu
(prevodovky, tlumice, spojky...). Hloubka, tedy pocet variant produktti v kazdé produktové
fad¢, 1ze na piikladu ptfevodovky aplikovat jako pfevodovka s vahou 1,4 kg, dalsi typ
pfevodovky s hmotnosti 2,3 kg, skiiii pfevodovky atp.

automobilovy
pramysl
|
[ | | |
prevodovky tlumice spojka
| _|pfevodovka typ 1|[ uchyceni | | soucast spojky ||
- 1,4kg tklumice typ 1
|| prevczdzoséklfgtyp 2] ast tlumice | — soucil)s/‘;) 550] ky |[_|
—{skiin pfevodovky|— — —

Zdroj: Interni zdroj, 2015

Obr. 6: Rozdéleni vyrobniho sortimentu (automobilovy priimysl)
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9 ANALYZY PODLE JEDNOTLIVYCH KRITERII

K jednotlivym analyzam byly vyuzivany hodnoty z obdobi roku 2013 a 2014. Z davodu
internich dat jsou ¢isla zaokrouhlovéna nebo jsou uvedeny v procentuelnim zastoupeni.
V nasledujicich analyzach bude zkoumana struktura vyroby dle obori, rozdéleni zakazniki
dle statu, ve kterém sidli jejich spolecnost a nejvice byla vénovana pozornost

hmotnostnimu hledisku.

9.1 Struktura vyroby dle obori

Z grafu €. 6 plyne, Ze nejvyssi podil vyroby zastupuji vozy Commercial vehicles, coZ jsou
motorova vozidla ur¢ena k ptepravé zbozi (malé dodavky, dalkové tahace az 40 tun) nebo
osob, kdy se jedna o tzv. minibusy pro maximalné 9 osob vcetné fidi¢e. Tato oblast je

vzhledem Kk celosvétovému ristu automobilového primyslu je pochopitelna.

V druhém potadi jsou dily patiici do manipulacni techniky (pf. Vysokozdvizné a paletni
voziky). Jelikoz jsou velmi pouzivané ve vSech odvétvich pramyslu. Lze fici, ze plati

prima imeéra, roste prumysl, zvysSuje se spotieba a potfeba manipulacni techniky.

Dily do osobnich automobilti (pt. prevodovky, tlumice, soucasti spojky, brzdové kotouce,
chladice, atd.) jsou v pofadi tietim nejvice zastoupenym oborem. Dale nasleduje vyroba
produktl, vyuzivajicich se v hydraulice (pi. rotory, pisty brzd). VSechny jiné obory, do

kterych kovarna dodava své vykovky, jsou shrnuty v kategorii Ostatni.

26% Commercial vehicles

Osobni vozy

Manipulacni technika
m Hydraulika

2% m Ostatni
(o]

25%

Zdroj: Interni tidaje

Graf 6. Struktura vyroby dle oborii
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9.2 Analyza zakazniku dle statu, ve kterém sidli

Staty, ve kterych se nachéazi zakaznici, l1ze rozd¢€lit na odbératele tuzemské, odbératelé
majici pole pusobnosti ve statech Evropské unie a ve statech mimo Evropskou unii. Jednu
&tvrtinu z celkovych trzeb jednotlivého rozdéleni maji podniky na uzemi CR. Zbytek tvoii

pfevazné staty Evropské unie a jen malé procento z celkovych trzeb staty mimo ni.

Z grafu nize Ize zjistit zastoupeni konkrétnich statti na obratu firmy. Jak jiz bylo zminéno,
tak podniky CR tvoii 25 %. Nejvyssi obrat ma viak Némecko, ktery tvoii necelych
500 milionti. A tvofi i vice nez polovinu obratu ze stati EU. Ttreti nejvyssi podil na
trzbach kovarny ma Svédsko a tvoii poloviéni produkei co Ceska republika. Mezi dalsi
zakazniky lze uvést Slovensko a Francii, kazdy se 4% podilem na trzbach v ramci

uzemniho hlediska.

DE

CZE

SWE
m SK

45%

®FR
m NIZ

m Ostatni

25%

Zdroj: Interni udaje

Graf 7: Podil statii na trzbach podniku

9.3 Analyza sortimentu dle hmotnosti

Celkové trzby za sledované obdobi jsou 990 milionti K¢ pfi celkové hmotnosti pies
16,5 tisic tun. Déleni dat bylo zvoleno v rtuznych, ne po sobé jdoucich udajich od 0 do
35 kg.
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Hmotnostni kategorie Mnozstvi Celkova hmotnost Trzby
[ka] [mil. ks] [tis. tun] [mil. K¢]
0-1,00 2,3000 1,10 110,00
1,01-2,00 1,7890 2,70 170,00
2,01-3,00 0,7690 2,00 110,00
3,01-5,00 1,1080 3,80 240,00
5,01-7,50 0,3920 2,50 130,00
7,51-10,00 0,1970 1,70 100,00
10,01-15,00 0,1630 2,00 90,00
15,01-19,99 0,0190 0,30 20,00
20,00-24,99 0,0140 0,30 10,00
25,00-29,99 0,0010 0,00 0,00
30,00-35,00 0,0000 0,00 0,00
Celkem 6,7520 16,50 990,00

Zdroj: Interni zdroj, 2015

Tab. 6: Rozdeéleni produktit do hmotnostnich kategorii

Nyni bude provedena analyza tabulky ¢. 6: Rozd¢leni produktt dle hmotnostnich kategorii.
V tabulce je seskupeno komplexni shrnuti vahovych kategorii kovarny v poctu 386.

Rozsahy se pohybuji v rozmezich od 0,13 do 35 kilogramti.

Rozmezi 0 — 1,00 kg coz je 34 % z celku v ¢astkach to predstavuje 110 miliona K¢
za 1,1 tisic tun. Poctem prodajnych kust se jednd o nejvice Zddanou a nejprodavang;si
vahu, 1kdyZ lze fici, Ze v rdmci sledovaného obdobi rozhodné ne tu nejziskovéjsi a pro
klienta je cena za 1 kilogram nevyssi. Je rovna vice nez ¢tyfnasobku nejnizsi kilogramové

ceny za kus.

Nejvice ziskovou kategorii je 3,01 — 5 kg. Pfi prodejnosti 17 % ndm dava castku
240 miliontt korun za 1,108 milioni kust. V primémé cené za 1 kg je zaroven

paty nejdrazsi pro zékaznika.

Nejméné prodejnou a zaroven i nejméné ziskovym sortimentem jsou vahy v rozmezi 30 az
35 kg. Z divodu zaokrouhlovani se v tabulce ani vyskytuje. Pfi prodejnosti mén¢ nez 1000
kusti generuje zisk vice nez milion K¢ a je v 2% zastoupeni, primérna cena za kg vychazi

na druhou nejvyssi cenu za kilogram.

Zbyvajicich 47 % je rozdéleno do 8 vahovych kategorii, kde byly rozsahy voleny u nizSich

hmotnosti po 1 az 3 kilogramu a u vysSich po 5 kilogramech. Priimérna ¢etnost prodanych
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produkti se pohybuje do 1,789 mil. kustu. Zisky jsou v rozmezich od 1,4 mil. K¢ do
170 mil. K¢. Z téchto rozdéleni nam vychazi jako nejlevnéjsi kategorie 20 — 24,99 kg

v

treti nejvyssi ¢astkou. Tento segment je i druhym nejméné proddvanym z celé Skaly.

9.4 Analyza hmotnostnich kategorii v jednotlivych koncernech

Ve spole¢nosti jsou zakaznici fazeni do urcitych skupin, tzv. koncernti. Do téchto koncernti
jsou zafazeni zakaznici podle ur€itych kritérii. Je zde celkem Sest kategorii. U mensich
zakazniki nebo zdkaznikli novych je jejich zafazeni v kategorii Ostatni, ktera neni

zahrnuta v nasledujici analyze.

Nejvétsi podil na trzbach ma KONCERN 11, ktery tvoti necelych 28 % z celkovych trzeb.
M4 zde druhé nejvyssi mnozstvi kusii, celkem 1,7 milioni kust s celkovou vahou nad

4,3 tun.

KONCERN | ma nejvice prodanych kust, kde cca 2,1 miliont kust tvoii 23 %
z celkového poctu. Trzby, které jsou vycisleny na 220 miliont K¢, i celkovd hmotnost

presahujici 3,6 tun jsou druhé v potadi, hned po koncernu KONCERN I1.

Dalsi KONCERN 111 se pohybuje ve vsech tfech ohledech na tfetim misté odshora. Jeho
celkovée trzby s ¢iselnym vyjadienim 150 miliont K¢ tvoii podile 16 % z celkového poctu.

dosahl ¢astky 110 milionii korun, coZ je 11 %. Jednotkova cena za kus je druhd nejvyssi.

Nejméné odebranych kusi méli zdkaznici KONCERNU V a to cca 0,3 miliont kust. I pti
tomto poctu odebranych kusti mél tento koncern. Vétsi vliv na trzby kovarny nez

KONCERN 1V, a to zhruba 0 30 milionti a cca trojnasobnou jednotkovou cenou za kus.

Milion ks

2,2
1,7
1,2
0,7 I l:
0,2
I 1] v V  Ostatni
Zakaznik

Zdroj: Interni zdroj, 2015

Graf 8: Pocet kusii v jednotlivych koncernech
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Zdroj: Interni zdroj, 2015

Graf 9: Podil celkové hmotnosti koncernu na celku

9.5 Analyza sortimentu dle odebranych kusii

U nésledujicich analyz jednotlivych koncernt bylo zohlednéno jako hlavni kritérium pocet

odebranych kust.

KONCERN |

U koncernu KONCERN | je 13 zékazniki, z toho osm zakaznikti ma podil odebranych
kusti mensi jak 1,5 % z celku, coZ je méné nez 0,02 miliont kust za rok, a byli zahrnuti do
skupiny I-Ostatni. Ze zbyvajicich spole¢nosti v daném koncernu nejvice odebral podnik |-
4, 1,2 milion kusd, a tvofi tak 58 % z celkového poctu. Druhym v poradi je podnik I-5.
$25% a s poftem pies 0,5 miliont kust. Dalsi tfi podniky tvoii cca 14 % z celku
avzhledem knizkému pocétu odebranych kusi neni nutné je zahrnovat do detailnich

analyz.

3% 3% 2% -1

9%

m|-4

m|-5

m |-Ostatni*

Zdroj: Interni zdroj, 2015

Graf 10: Procentudlni podil vybranych zdkaznikit na
poctu kusu koncernu KONCERN |
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KONCERN I

Do koncernu KONCERN Il je zatazeno celkem 31 zakaznikd a zde jsou do kategorie I1-
Ostatni zatazeny firmy s podilem odebranych kusi mensim jak 2 % z celku. Prvni tfi
spolecnosti odebiraji vice nez polovinu kusti z celého koncernu a jejich ndkup se pohybuje
od 15 do 19 % z celkového poétu. Ctvrty a paty podnik v pofadi se podili svym odbérem
cca 0,11-0,14 milion kusd s patnacti procenty dohromady z celkového odbéru. Ostatni
podniky nakupuji mén¢ nez 0,1 miliond kust a jejich podil na celkovém poctu odebranych

kusti je mensi jak 4 %.

11-1

19% 20% 11-2

11-3

m|l-4

3% m|l-5

4% m -6

4% -7

11-8

11-9
11-Ostatni

3%

18%

15%

Zdroj: Interni zdroj, 2015

Graf 11: Procentudlni podil vybranych zakaznikit na poctu kusti
koncernu KONCERN |1

KONCERN 111

Za to u zakaznikii koncernu KONCERN Il maji témét 80% zastoupeni dva zékaznici, a to
a firma 111-2 a 111-3. Dalsi dva odbératelé ma podily 13 % z celku. Z celkem 12 firem je
zatazeno do kategorie |ll1-Ostatni devét dalSich odbératelti, ktefi maji podil na celkovém

poctu odebranych kustt mensi jak 3 %, tj. méné nez 0,03 mil. kusi za rok.
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Zdroj: Interni zdroj, 2015
Graf 12: Procentudlni podil vybranych zdakaznikit na poctu
kusu koncernu KONCERN 111

KONCERN IV

Koncern KONCERN IV zahrnuje pouze tfi odbératele a z grafu Ize vycist, ze vice nez 3/4
z celkového poctu odebranych kust v tomto koncernu tvoii jedna spolecnost. Dalsi dva
podniky celkem se 0,1 mil. kusy tvoii zbylych 22,8 % z celku, kde prostiedni odbératel ma

vice nez dvojnasobek odebranych kust nez nejmensi odbératel.

m V-1
miv-2
mIv-3

Zdroj: Interni zdroj, 2015

Graf 13: Procentudlni podil vybranych zakaznikit na
poctu kusu koncernu KONCERN 1V

KONCERN V

V koncernu V tvofi se svymi 0,2 mil. odebranymi kusy 64,87 % z celkového odebraného
mnozstvi v rdmci koncernu. Zbyvajici firmy se na celkovém poctu odebranych kusi podili

méné nez tiinacti procenty. Ve skupiné¢ V-Ostatni jsou zafazeni odbératelé, které maji
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pocet odebranych kusti méné nez 0,01 miliont a na celkovém poctu to déla podil mensi

nez 3 %.

mv-1
mV-2
mV-3
mV-4

m V-Ostatni*

Zdroj: Interni zdroj, 2015

Graf 14: Procentualni podil vybranych zdakaznikii na poctu
kusi KONCERN V

Ostatni - KONCERN VI

U KONCERNU VI, do kterého spada 44 zakazniku, byli ti s podilem odebraného mnozstvi
kustt mensim jak 3 %, shromazdéni do skupiny VI-Ostatni*. Cela tabulka se tak potom da
rozdé€lit na tii ¢asti, kde je v prvni ¢asti podil na celkovém poctu odebranych kust mezi 10-
16 % a celkovy pocet kusu téchto téi kupujicich je roven 0,4 mil. kusim. V druhé ¢asti je
podil odbérateli v rozhrani 5,00-9,99 % z celku. Posledni ¢ast se tudiz mlze pohybovat
V rozmezi 3-4 %, coz je v ¢iselném vyjadieni okolo 0,03 miliont.

mVI-1
mVI-2

15%
mVi-3
mVvi-4
15% mV|-5
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3%
3%
6%
VI-10

7% )
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Zdroj: Interni zdroj, 2015

Graf 15: Procentudlni podil vybranych zdkaznikit na poctu

kusut koncernu Ostatni
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9.6 Prehled jednotlivych kategorii a koncernii.

Nasledujici shrnuti pfedstavuje piehled jednotlivych kategorii a koncernti. Pro piehlednost

jsou grafy jsou uvedeny v ptiloze PIIL.

Z hlediska hmotnostnich kategorii se v kazd¢ objevuji 4-6 koncernli az na kategorii
20,01-25,00 kilogramt, kde se objevuji dva a nésledné¢ u vyssich védhovych kategorii je

koncern pouze jeden.

V kategorii 0-1,00 kg je podil étyf koncernti téméef vyrovnany a pohybuje se mezi 20-31 %.
V druhé kategorii 1,01-2,00 jsou téz ¢tyfi koncerny ale s rozdilem, ze vice nez 1/2vyrobku
odebird jeden koncern. Totéz plati i u hmotnostni kategorie 10,01-15,00 kilogramd.
U kategorii 7,51-10,00 a 15,01-20,00 pievazuje také jedna kategorie s tim rozdilem, ze
jeden koncern tvoii 46-47% z celkového podilu. U zbylych hmotnostnich kategorii od
2,01 do 7,50 je podil koncernti docela podobny.

Z hlediska koncerni, které se kde objevuji vdanych hmotnostnich kategoriich.

KONCERN 1| se objevuje v kategoriich od 0-7,50 kg a jeho zastoupeni se pohybuje
vV rozmezi 26-53%. Nejvyssi podil ma v kategorii 1,01-2,00 kg. Vyjimkou je nizky pocet
odebranych kust v kategorii 5,01-7,50, tj. cca 4 tis. kust a tvofi zde necelé jedno procento

z celkového podilu koncernti.

KONCERN Il se vyskytuje v kategoriich do 20 kilogrami. Jeho pfitomnost je 21-33 %
s vyjimkou kategorie 3,01-5,00 kg, kde ma pouze 9 % z celku na rozdil od kategorie 10,01-
15,00 kg, kde tvoti jeho odbér kusti 1/2 této kategorie.

KONCERN V se objevuje v kategoriich 0,00-25-00 kilogramti. Do dvou kil je ale celkovy
pocet pouze necelé 3 tisice, tudiz se v grafech tato mald castka nezobrazuje. Podil
koncernu v jednotlivych hmotnostnich kategoriich od dvou kil se postupné zvysuje od 6 %
do 46% a v kategorii 20,01-25,00 kg ma témét stoprocentni véEtSinu se svymi
0,14 mil. kusy nad KONCERNEM lI1 s poé¢tem 0,07 mil. kusti za rok.

KONCERN IV se vyskytuje ve <cCtyfech hmotnostnich kategoriich, a to 2,01-
10,00 kilogramti. V prvnich dvou kategoriich se jeho podil pohybuje mezi 28-30 %. U tteti
kategorie je jeho zastoupeni 9 %. U posledni ze zminénych kategorii se svymi cca 2 tis.

kusy tvofti podil pouze jednoprocentni.

KONCERN 1l se objevuje v kategoriich do 20,01-25,00. Nejvice odebranych kust, tj.

0,5 milionti, mé v kategorii do jednoho kila, avSak tim netvofi nevyssi podil jednotlivych
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koncernti. Nejvyssi podil ma v kategorii 7,51-10,00 kg se svymi 47 %, coz je vyc¢isleno na
0,09 mil. kust. Nejmensi podil ze celkového zastoupeni koncernd ma v kategoriich 2,01-
3,00 kg, 15,01-20,00 a 20,01-25,00, kde ma mén¢ nez jedno procento z celku. U zbylych

kategorii se podil koncernu pohybuje mezi 6-37 % z celku.

Skupina Ostatni se vyskytuje az na kategorii 20,01-25,00 ve vSech dalSich, a to
Vv podilovém vztahu 2-32 % k ostatnim. Jako jedind skupina se objevuje v kategoriich
25 kilogramt a vySe. Zde se svym 100% zastoupenim se jedna o jednoho a toho samého

odbératele v obou hmotnostnich kategoriich.

9.7 Vyvoj priumérné ceny za kilogram v jednotlivych hmotnostnich
kategoriich

Cena jednoho kilogramu se pohybuje v rozmezi fadu desitek az stovek korun za kilogram.

Nejvyssi cena je pochopitelné u nejleh¢ich kusi, kde je to zptisobeno napiiklad naro¢nosti

vyroby kusu, vy$§imi naklady a dal$imi faktory. Poté cena s rostouci vahou jednoho kusu

postupn¢ klesa. Nartist 1ze opet zaznamenat pii vys$si hmotnosti nad 25 kg.

Hmotnostni kategorie
Zdroj: Interni zdroj, 2015

Graf 16: Priimérnd cena jednoho kilogramu v jednotlivych

hmotnostnich kategoriich
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10 MATICE BCG

V ramci analyzy hmotnostnich kategorii bude vyuzita aplikace na matici BCG. Na
horizontalni ose bude zndzornén relativni trzni podil vztahujici se k nejprodédvanéjSimu
objemu kusti kovarny. Na vertikdlni ose bude meziro¢ni nartst poctu kust v dané

hmotnostni kategorii. Velikost bubliny bude definovana objemem prodeje.
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Zdroj: Interni zdroj, 2015

Graf 17: Aplikace BCG matice na hmotnostnich kategorie ve firmé

Z grafu ndm plyne, Ze ve vzdjemném pomeéru procenta versus podil trzeb se ndm nejlépe
jevi kategorie 0-1,00 kg. Ta a¢ nema nejvetsi rist, tak ji patiéi nejvétsi podil na trzbach
spolecnosti. Mezi ro¢ni riist v odbytu o asi 45% a narust trzeb o cca 0,5 procenta fikaji, Ze

tato kategorie je velmi slibnou a rozhodné¢ dulezitou pro dosahovani cilii spole¢nosti.

Druhou velmi vyznamnou soucasti je produkce ve vahové bilanci 1,01-2,00 kg. ZvySenim
miry podilu o 70% a ristem trzeb o 45 %, lze fici, Ze byl nalezen novy segment zakaznikli
€1 stavajici zakaznici zménili ¢i ¢aste€né inovovali nebo modernizovali své strojni nebo
produktové portfolio.

Dals§i vzrGst je zaznamenan u kategorie 10,01-15,00 kg, sice pii podilu vlivu na

mezironim naristu lze fici, ze je v poméru k trzbam zanedbatelny, jednd se o zvySeni
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0 0,30 procenta. Jeho vliv na obrat firem nebyl zas az tak velky. Dobrou prognézou ovsem
je, Ze se zékaznici zamétuji 1 na veétsi vahové kategorie.

Nejvétsim pfinosem pro export je vahova kategorie 3,01-5,00 kilogramt, jez pii
100 procentnim nartstu zvysila podil na trzbach o celé jedno procento. Dalsi momentalné
dobte prosperujici kategorii je 30,00 az 35,00, kdy pti nulovém nardstu navysila sviyj podil

v rozmezi 0,5-1 %.

Zbyvajici kategorie maji zhruba stagnujici tendenci. V dalsi kapitole bude proveden navrh

zlepseni a doporuceni k zlepsSeni produkce v zavislosti na ziskovosti.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

V ramci progndzy trhu a statistickych udaju zvefejnénych v prubéhu psani této prace lze
fici, ze rast automobilového primyslu o 4% vramci Ceské republiky je dobrym
potencidlem pro zaméteni se na tento druh odvétvi. Jelikoz odhady predpovidaji dalsi rtst

v ramci odbytu, je mozné ziskat vétsi odbytisté na tomto segmentu trhu.

Koncern Volkswagen, jenz zaujima pfedni misto v ramci holdingi v Evropé a je
majoritnim vlastnikem automobilky Skoda, by mohl byt velmi dobrym potencionalnim

zakaznikem.

Jelikoz se jedna o Némeckou firmu, ziskani dodavek pro tento subjekt mohlo mit vliv
zejména na zvySeni obrati Kovarmy VIVA, zvy$eni podilu trhu Ceské republiky

v produkci vykovkl a na oslabenim produkce Némecka.

Pokud se zaméfime na vysledky ptedchozi vysledky z BCG analyzy lze fici, ze nejveétsim

problémem jsou vSeobecné vyssi vahové kategorie.

Pro kategorii 30-35 kilogramt by mohlo byt feSeni zkusit pfi stejné cenové relaci udrzet
tento produkt a zaméfit se na nalezeni nového segmentu trhu, kde by se dala uplatnit tato
vahova kategorie. MoZnosti by mohlo byt uplatnéni se napt. ve firmé, jez vyrabi velké

ocelové platy.

Vahové segmenty 7,01-10,00, 15,01-19,99 a 20,00-24,99 maji stagnujici tendenci, pro
tyto kategorie je feSenim podivat se na cenovou politiku, jelikoZ i1 pfi n€¢jakém procentnim
ristu trhu neni mozné dosahnout vétsiho podilu na zisku. Tato cenova politika by mohla
byt smétovana nasledujicimi sméry:
e Moznosti snizit ceny na uroveil minimalni marze a tim podpofit export produkti.
e Zamé¢fit se na zakazniky, jejichZ portfolio produktl a strojni vybaveni umoziuje
vyuziti téchto vykovkl. Zpisob zaméfeni by mohl byt napf. néjakymi
mnozstevnimi slevami. Uved’'me na ptikladu, pti odbéru 10 tun ziskd snizeni ceny

05 %. Dalsi slevové vyhody by mohly byt stanovovany pfimou umérou, mnozstvi

versus procentni sleva.

ZlepSeni marketingovych strategii pro tuto Skalu produktu by mohlo také piispét k podpoie
prodeje. Zamétit by se dalo naptfiklad na prezentace u firem, podporu reklamy na vice
veletrzich a snahou navazat kontakty na mezindrodnim poli. MoZnosti by mohlo byt

pokusit si ziskat podporu na vychodnich trzich. Jmenujme naptiklad Rusko.
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U kategorie 3,01 az 5,00 kg, jez ma pii stoprocentnim rustu produkce velky rist trzeb,
musi byt, dle mého nazoru, velmi dobte stanovena trzni politika. Jednim z feSeni k vedouci
k vylepSeni by mohlo byt zkusit postupné zdrazit vyrobek, jelikoZ jak je i vySe uvedeno,

tak tento segment ma i relativné nizkou cenu vii¢i ostatnim kategoriim.

Variantou ovsem muze byt, ze podnik se snazi mit tuto kategorii jako hlavni, tedy ze i pfi
velkych nartstech podilu na trzbach, se ji snazi udrzet v ramci uréité meze procentniho
rustu jako stabilni, tedy, ze predpoklada jeji extrémni podil na hospodaiském vysledku
vzhledem Kk exportu. Tato strategie by ovSem mohla mit velky vliv na budouci jesté
vyrazngjs$i procentni rust u této kategorie, coz by v konecném vysledku pfineslo celkem

velky pfisun zakaznikd.

Osobné bych navrhovala zkusit marketingovou analyzu této kategorie zamétenou na odbyt
a zakaznickou poptavku. Mohlo by to byt feSenim, Ze pii ziskani pozitivnich ¢i negativnich

vysledku z této analyzy by se dala pfizptisobit prodejni a exportni politika firmy.

Z matice BCG nam také vychdzi, ze nevyssi kategorie 30,00-35,00 kilogrami neni
U odbératelit enormné oblibend a jeji produkce je sméfovana na uzky segment zakaznikd.
Pokud by tyto vysledky byly dlouhodobé a pocet odebranych tun by se nezvysil, by mohlo
byt feSenim snizeni ceny na minimalni procento rabatu, ziskovost by byla zarucena

a nedosahlo by se toho, Ze by musela byt dané produkce dotovana.
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ZAVER

Problémy podniku, at uz finan¢ni, vyrobni nebo exportni, a potenciondlni vyhroceni
konkurenéni situace by se dalo pfirovnat k fenoménu dne$ni doby. Z vysledku
Z posledniho roku neni dobré vytvaret dlouhodobé zavéry o schopnosti podniku obstat
v konkurenci ¢i na exportnim trhu. Tyto tdaje jsou piili§ strohé na to, aby mohly byt

vytvareny a predikovany dlouhodobé prognozy.

Podle posledniho ti¢etniho obdobi a dle exportnich aspekt v zavislosti na obratu je mozné
fici, ze se nachazi podnik ve velmi dobré tendenci a nemusi provadét zadné razantni
zmény. Doporuc¢enim by mohlo byt snazit se udrzet stavajici situaci a piipadné se zaméfit

na propagaci.

V teoretické Casti prace byla vénovéana pozornost definovani zékladnich pojmu a postupii
dalezitych pro realizaci jednotlivych analyz, jejich objasnéni a zptsobu ohodnoceni. Cilem
prace bylo zjistit vziajemnou souvislost mezi jednotlivymi vahovymi Kkategoriemi

produkovanych vykovki a jejich vliv na obraty firmy.

Dle vyse uvedenych faktl miZeme fici, Ze velmi zddanymi jsou vdhové segmenty s niZsi
hmotnosti které jdou na odbyt vice nez ty s vysS§i hmotnosti. Také 1ze spojit hmotnost se
segmentem odbérateli. Cim mensi hmotnost, tim vice zdkazniku a naopak. Pravda je
ovSem takova, zZe 1 jeden velky zdkaznik ve vétsi vahové kategorii, zajisti dostatecny odbér

vykovku k uspokojeni potieby podniku i odbératele.

Zpracovani této prace pro me bylo velice velkym piinosem, co se teoretickych
I praktickych poznatk. Pevné doufam, ze budou vysledky analyz a z nich vyvozenych

zaveru piinosné i pro analyzovany podnik a vyuzije i moznych doporuceni.
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