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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva strategickym marketingovglanovanim podniku. Je
rozdklena na teoretickou a praktickaidst. V teoretick&asti jsou rozepsany jednotlivé
kroky planovaciho procesu od poslani podniku, gitianalyzy, pes marketingové cile az
k marketingovym strategiim. V praktick&sti je charakterizovan slévarensky podnik
véetre jehoc¢innosti, organizace prace a postaveni na trhudd@apsana séasna situace
strategického planovani v podniku a uvedeny jedrdotiblasti, na & se zansuje. Cilem
diplomové prace je navrzeni marketingového planu qmk 2014. Marketingovy plan
vychazi z poslani firmy a z jednotlivych analyzeimtiho a externiho prasdi. Na zaklag
situagni analyzy je vytveena SWOT analyza, ktera je zakladem pro stanoveni
marketingovych cil. V z&wru jsou navrzeny jednotlivé marketingové stratedieré
vyuzivaji konkuretinich vyhod podniku, a stanoven roZpbpro realizaci marketingového

planu.

Kli ¢ova slova:
strategické planovani, sittrd analyza, marketingové cile, SWOT analyza, margeté

strategie, marketingovy plan



ABSTRACT

The diploma thesis deals with strategic marketitagnping of the company. It is divided
into a theoretical and a practical part. The thiscabpart describes the individual steps of
the planning process from the company’s missicqmaton analysis, marketing goals
through to the marketing strategies. The practjait is characterized by a foundry
company including its activities, work organizatiand market position. It describes the
current situation of strategic planning in the camp and presents individual targeted
areas. The aim of the diploma is to propose a miakeplan for the year 2014. The
marketing plan is based on the company's missidniradividual analyzes of internal and
external environment. On the basis of situationlyasig is created the SWOT analysis,
which is the foundation for setting of marketingjesitives. At the end are proposed
marketing strategies which use the competitive athges of the company and determined

a budget for implementation of the marketing plan.

Keywords:
strategic planning, situation analysis, marketinglg, SWOT analysis, marketing strategy,

marketing plan
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UvoD

Diplomova prace je za#hena na strategické planovani podniku. Obsahgijehlavnich
kapitol. Prvni z nich se zabyva teoretickymi vycistigt dané problematiky. Ostatuiyii
kapitoly popisuji hospodani slévarenského podniku, jeho &&snou situaci strategického
planovani a fisobeni na trhu. Cilem prace je navrzeni marketi@gowplanu spotaosti
pro rok 2014.

V teoretické ¢asti je na z&tku zmigna dilezitost planovani pro podniky a shrnuto
strategické marketingové planovani jako celek.deewedena osnovaetre jednotlivych
casti nutnych pro sestaveni marketingového planwb®&o z&ina strénym popisem
marketingové situmi analyzy roz8ené na makro a mikropragsti. Dilezita je rovez
analyza trhu, jejiz podstatou je ré#hi trhu na homogenni segmenty. Nasledujeivyb
trhu neboli targeting podle atraktivnosti segniemhakonec positioningfigehoz gipraw
je nutné wit konkurergni vyhodu, na které firma stavi svou pozici. Zei&@ihi analyzy
vychazi SWOT analyza.r@dstavuje nastroj pro ¢eni silnych a slabych stranek podniku
vychazejicich z vnihiho prostedi a pilezitosti a hrozeb plynoucich z prissti vrejSiho.
SWOT analyza je zakladem pro stanoveni marketingovgili, jejichZz splgni se
piedpoklada v uwitém casovém Useku. Aby firmagdhto cili dosahla, ppravuje si
marketingové strategie popisujici postup a pougitistedky. Kazd4 z marketingovych
strategii (vyrobkova, cenova, distrimi a komunikani) je popsana v samostatné
podkapitole. Na konci teoretickéasti jsou zmidny zpisoby stanoveni rozptu
marketingového planu. Diplomova prace se jiz dalezabyva vyhodnocovanim

a kontrolou planu.

Prakticka cast se zabyva prezentaci firmy FEREX, jeho speeaeij polohou
a vnitropodnikovym progedim se zagienim na prodejni odteni. Dale je popsana
souwasna situace strategického planovani spalsti s navaznosti na marketingovy mix.
Nechybi analyza trhu a jeho jednotlivych subjekPodnik je pedevSim vyrobcem
brzdovych Spalik ze Sedé litiny. V oblasti produkce je p&nmé dost omezeny svym
vyrobnim z#izenim, které mu nedava moc moznosti pro vyroliit&rspektra vyrohk

V podstat se jednd o dvhlavni omezeni. Podnik je schopen véamné dob odlévat
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vyrobky pouze ze Sedé litiny. Navic je omezen réwa produki. Vzhledem k vysi rarin
se miZe specializovat spiSe na ploché odlitkyé@hto divoda zistava prozatim u vyroby
toho, kéemu byl vybudovan, a to k vyrsélbrzdovych Spalik, které jsou pro & st€Zzejnim
produktem. Jako dojkovy produkt jsou pak traktorova zavazi. Marketvgmlan je
proto navrzeny s ohledem na tyto skuiesti, ficemz je zde snaha o zafist budouciho
rozvoje firmy v podob vyroby novych produkt Je to zejména z tohoiebdu, Ze se

piedpoklada snizeni poptavky po stavajicich vyrobcich
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1 Teoreticka vychodiska k problematice

strategickeho planovani

Kazda firma, & mala ¢i velka, by ntla planovat, pesto mnoho firem pracuje bez
formalnich plafd. Nékterym manazém pripada tatocinnost zbyténa kvili rychle se
meénicim podminkdm na trhu. Man&Ze@ovych firem jsou zaneprazéim a €m, jejichz
firmy jiz maji své misto na trhu, obvykle tatimnost gipada bezéelnd. V malych firméch

si mysli, Ze je to nezbytné jen u velkych korpar&énovani sice zdrzuje od préace, ale
muze p@inést mnoho uZitmého pro vSechny druhy spoiesti. Pomaha vedoucim
pracovnikKim systematicky uvazovat o minulostifitomnosti i budoucnosti. Vede je
k lepSi koordinactinnosti uvnit firmy. Nuti je, aby pesrgji formulovali politiku a cile
pripravit na to, co jeceka, lépe fedpokladat zeny a rychleji na & reagovat. Proces

planovani je tedy kiem k aspchu. [1]

Firmy obvykle vypracovavaji tmi plany, dlouhodobé plany a plany strategickécriRo
a dlouhodobé plany se vztahuji k oboru&ma pracuji, a nazraji, jak se v tomto druhu
podnikani udrzet a jak zlepSit svou pozici. Strefle® planovani je proces tvorby
a realizace firemni strategie, kter4 vychazi & ditmy v ménicim se marketingovém
prostedi. [1] Marketingova strategie se z#mje nafizenic¢innosti podniku s ohledem na
dosazeni cil pii respektovani principmarketingu. Orientuje se tedy na trh a uspokojovan
potteb zakaznika. Strategické marketingové planovansoasti strategickéhdizeni

podniku a pipravuje podklady pro strategické rozhodovani fiehdy. [2]

Strategicky marketingovy proces nfahlavni etapy — planovani, realizaci a kontrol@ezN

se k nim firma dostane, duje nejprve svou vizi, poslani a stanovuje si @taniku.
RovnéZ voli swij zakladni strategicky sén a uwdomuije si sve ifleZitosti. Poté se fite
vrhnout na planovaci etapu. Planovanedstavuje hodnoceni konkrétni situace, kde se
podnik nachazi, poznani trhu a konkurence, analgzprognézu vyvoje poptavky,
stanoveni cil, tvorbu strategii a nakonec sestaveni planu, ksopzi jako zaklad
marketingovéhdizeni podniku. Firma koordinuje své zdroje a sclospins gilezitostmi
trhu tak, aby to odpovidalo podnikovym tefl. RovréZz stanovuje z&kladni Ukoly pro

14



realiza&ni etapu, kterq spgiva v pevedeni stanovenych &ildo podoby konkrétnich
vyrobki a sluzeb. Realizace je uskireni fady operaci a vyZadujggsnou znalost Ukol
a vymezeni odpadnosti. Pedpoklada dale organizované marketingovéinnosti
provazané s aktivitami ostatnich podnikovych tivaf kontrolni fazi dochazi k porovnani
planovanychiinnosti se skuta¢ dosazenymi vysledky. Tato etapa jéekita pro ziskani
jistoty, Ze plany byly usgne realizovany. Pokud se tak nestalo, je nutné gjittiny,
provést pisluSna opdeni a sjednat napravu. Celé realimaschéma je viet na obrazku
1.1 —viz nize. [3]

Faktory prostiedi
Strategicky Fidici proces
poslani
podniku
cile podniku
a zékladni
strategicky srér
prilezitosti
podniku
Strategicky marketingovy proces
Planovaci Realiza&ni Kontrolni
etapa etapa etapa
marketingova vlastni meteni
situasni realizace planu dosazenych
analyza ) vysledki a
SeStaven)'/ Skutené porovnéni S
¢ plan vytvoieni vysledky planem
stanoven cil »  marketingové >
a formulovani organizace hodnoceni,
strategii korigovani
L a vyuziti
odchylek
sestaveni
marketingo-
vého planu
A A
zpitné vazby, korekce
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Obr. 1.1: Realizéni schéma — strategickjdici proces a strategicky marketingovy proces
Zdroj: HORAKOVA, H. Strategicky marketing, s. 34.

Osnova pro sestaveni marketingového planu &g foyt nasledujici:

. Vize podniku a jeho poslani

. Zhodnoceni s@asné situace

. Firemni cile

. Analyza marketingového prostli — posouzeni externich a internich faktor
. Frehled o trhu

. SWOT analyza

. Stanoveni marketingovych il

. Marketingové strategie

. Rozpget [3, 4, 5]

© 00 N OO O A W N P

1.1 Poslani a vize podniku

Poslani a vize firmy stoji na $pe pyramidy strategickéhtizeni, je&t nad firemni
strategii. Poslani firmy vyjadje divod existence firmy. [6] Obsahuje vyheni smyslu
jejiho podnikani a shrnuje t@eho si firma peje dosahnout. [1] Poslanigastavuje
dlouhodobé strategické zé&m a obecné cile, @ené vrcholnym managementem
a schvaleny vlastniky firmy. [7] Z poslani firmy bynélo byt Zejmé, jakymi
podnikatelskymi aktivitami se firma zabyva. Oprmtimu vize je budouci, velmi vzdaleny
stav, jehoZ chce firma dosdhnout. Rozdil mezi pdsié vizi podniku je v tom, Ze poslani
je spojeno spiSe se s@snosti a ma charakter &mych zpisoli chovani podniku.
Zatimco vize pedstavuje velmi dlouhodobé, ale konkrétni cile. Rbje vize dosazeno,
muze byt zndnéna, kdezto poslani je obegsi a mize Aistat platné i  zmeéne vize.

Poslani a vize se v prasasto pekryvaji. [6]

1.2 Marketingova situani analyza

Pro tvorbu strategie jeutbzita znalost progedi, ve kterém firma podnika nebo bude
podnikat. Pro analyzu marketingového ptedt je vhodna situai analyza. Ta zahrnuje
systematické atdkladné zkoumani, jak okoli firmy (externi analyztgk také prosedi

firmy samotné (interni analyza). Cilem externi gmalje odhalit hrozby a ifleZitosti
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v okoli podniku, cilem interni analyzy pak najilnéi a slabé stranky podniku. Sitna
analyza se uskutguje ve tech horizontech — minulosti, stasnosti a budoucnosti, kde se
chce podnik nachazet. Musi pokryvat vSechny zakladarketingovécinnosti podniku
a musi byt komplexni. Na jejim zakkade utuji predevsim trhy, na kterych chce firma
pusobit, cile jichz chce dosahnout (hapiskani witého trzniho podilu, maximalizace
trzeb, zisk, Urovié uspokojeni zakaznik image firmy atd.) a marketingové nastroje

k jejich dosazeni. [2]

Kazdy podnik je obklopen prdsdim, uvnit kterého funguje a které najnnéjakym
zpisobem jsobi a ovliviuje ho. Risobeni vijSich ¢initela mize byt uziténé, ale zrovna
tak mize gredstavovat hrozbu. Ma vliv na volbu nabizeného bkuo na ceny, které firma
muze pro vyrobky stanovit, na distritni cesty pouzivané kemistni vyrobki ke
spotebitelim i na styl komunikace se zakazniky. Pfredt ovliviuje také vylr strategii

a stanoveni ail Sowasné prosedi, ve kterém podniky operuji, se neustalénim
Zakaznici néni spotebni chovani, své p@by i zZivotni styl. Konkurence &ni vyrobky,
technologické postupy i své postoje. &m jsou nejen rychlé, ale i dramatickéciai
marketingové strategie a vyrobky zastaralymi, [@jtp je na marketingové odeéni firmy
kladena velka zodp@&dnost na rozpoznavani aedpovidani vyznamnych zm ve
vnejSim prostedi. Marketingové oddleni musi sledovat vyvojové trendy a hledat v nich
nove gilezitosti, aby mohlo fipadré adaptovat marketingovou strategii tak, aby byly
vyuzity vSechny moznosti a igSily se pipadné problémy. [1] Zaroviesi musi u¥domit
pomijivou podstatu vyrobku a nutnost rychlé reakwe nové pozadavky zakazhik
Spole&nosti se zkratka musi stat rychlejSimi a flexigiimi, aby wibec gezily. [3]

Marketingové prosedi podniku se @i do dvou skupin — na mikroprdstdi
a makroprosedi. Mikroprostedi je dano takovymi faktory, které bezptedtt ovliviuji
moznost firmy uspokojovat p@by zakaznik. Jedna se o vnitrofiremni présdi,
dodavatele, konkurenci, firmy poskytujici sluzbyhacakter cilového trhu a vztahy
k vefejnosti. Makroprosedi je dano naopak w$imi okolnostmi, které ovlivwuji
mikroprostedi. Jsou to demografické, ekonomické, technolagigholitické, pirodni
a kulturni faktory. [1]
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Pro sledovani okolniho prdeti maji firmy dva nastroje — marketingové zpraysia
(bézne dostupné informace z mimopodnikovych zdjog marketingovy vyzkum. Ty jim
umoziuji shromad@’ovat informace. [1] Marketingovy vyzkum poskytujeanazeim
potrebné informace pro jejich rozhodovani. Spolehliviagirmaci ovliviuje spolehlivost
rozhodovani p volbé cili a strategii. [4] Marketingovy vyzkum je mozné defrat jako
souhrn aktivit, které zkoumaji jevy a vztahy nautehvlivy marketingovych néstriopa re.
Je zakladem pro marketingové planovani a jgokifm analytickym nastrojem pro zjéti
postaveni podniku, produktu, ceny, komunikace, koekce apod. [8] Ne&pstji se
zkoumaji pateby a chovani zakaznik ceny konkuretnich vyrobki, tempo #stu trhu,
velikost trhu, jeho vyvoj a trzni segmenty, kupniyky zakaznik, powdomi
o vyrobkovych znékéach, atd. [4] Pokud je vyzkum zpracovan kvalitrumoziuje
rozpoznavat marketingovéifezitosti a hrozby a reagovat na. i8] Vyzkum trhu mafi
z&kladni faze — s, analyza dat a zobesm informaci o trhu. Kazdy, kdo vyzkum
provadi, by mil postupovat podle zasad mezinarodniho Kodexu ESRME]

1.2.1 Makroprostiredi

Makroprostedi ovliviiuje postaveni a chovani firmy a tim i jeji obchodrsgchy,
neusgchy nebo efektivnost podnikovych aktivit. Kazdy pdd ho vnima na zaklad
konkrétnich podminek a okolnosti jinakalBzité je prostedi dokonale analyzovat a snazit
se elre vyuzit jeho klady. [3] Makroprogdi je tvdeno Sesti hlavnimi faktory. Jednu
z jeho¢asti tvdi socialni faktory, které se daléldna demografické a kulturni. [2]

Demografické prost¥edi zkouma obyvatelstvo jako celek. Zaznamenava se pehiet,
hustota, ¥k, pohlavi, socialni sloZeni, z&stndni a mnoho dalSich w8h. Krom¢ stavu
téchto veltin se sleduji také zény — vyvoj p@&tu obyvatelstva, z#my vékové struktury,

arover vzailani a dalsi. [2]

Kulturni prost fedi je systém vSecklovékem vytvaenych skut&nosti a vytvoi, &

hmotnych¢i duSevnich. [2] Tvii ho hodnoty, ideje a postojecité skupiny lidi, které jsou
piedavany z jedné generace na druhou. Marketingoaéopniky zajimaji fedevsim ty
prvky, které ovliwiuji chovani spdtbiteli na trhu a jejich zgny v case. Dilezité je také

rozliSovat primarni ndzory a hodnoty lidi, ty ktese a¢di, a sekundéarni, které si jedinec
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vytvaii sdm v dsledku styku se spalmrosti. Firma je schopna doc¢ité miry ovlivnit
sekundéarni nazory, na Zmu primarnich fisobi pouze nepaténFritom kulturni rozdily

mezi skupinami spégbitei maji vyrazny vliv na jejich sptgbni chovani. [9]

vvvvvv

marketingového prostdi. Aby podnik udrzel tempo s konkurenci, musi hayo
vynakladat nemalé fingni prostedky na vyzkum a vyvoj. To vytvabariéry gedevsim
menSim a finatn¢ slabSim firmam $ vstupu na trh. Z tohoto idodu se #které
spole&nosti zandtuji na napodobovani konkur@rich vyrobki pouhymi znénami designu.
Tempo technickych a technologickych &mje tak rychlé, Ze i kdyz byékteré vyrobky
mohly jeS¢ dlouho uspokojovat pteby zakaznik, jsou gekonavany produkty s vysSi
uzitnou hodnotou pro spebitele. [9] Nové technologie znamenaji noviélegitosti
a vznik novych trih. Na druhé strahjsou ty staré nahrazovany jinymi (ffagramofonové
desky byly nahrazeny CD). Proti novinkam je marogwat nebo je ignorovat, firma by
meéla spiSe pozokn sledovat a analyzovat technologické piedi, aby byla schopna
novych vyrobnich flezitosti, které technicky pokrok nabizi, vyuBtrostouci slozitosti
vyrobki a technologii se kladest&i diraz na bezpmost. Tou se zabyvaji statni organy,
které nové produkty zkoumaji a vipact nebezpéi je zakazi. [1]

Ekonomické prostiredi tvori faktory ovliviwjici kupni silu a vydaje doméacnosti. K tomu,
aby lidé mohli nakupovat, musi mit také penize. Ptp podniky je dlezith zejména
celkova kupni sila, ktera zavisi gmitelich, jako jsou fjmy obyvatelstva, Urovecen,
vySe Uspor a Wra poskytnutych spaebitetim. [9] Dilezité jsou také ukazatele jako HDP
a jeho tempotstu, mira nezagstnanosti nebo mira inflace. [2] V posledni dalochazi

v CR k vyrazné diferenciaci v oblasttipmi. Existuji gijmové skupiny, které si mohou
dovolit luxusni zboZi, ale naopak jsou i lidé,iktemaji problém se zakladnimi Zivotnimi

potrebami. [9] Proto &které firmy nabizi dva druhy vyrobk- draZzsi a cenéwyhodrgjsi.

[1]
Politické prostiedi vytvéi podminky pro podnikani a vydava zdkonné normy jplm

ochranu. Stranou né&gtava ani ochrana spebitele a zajmy spoteosti. [9] Do

politickeého prosiedi se zahrnuje legislativa, organy statni spramgtiakoveé skupiny. [1]
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Ty se snaZzi zabranitipeti pro r& nevyhodnych zdkonnych norem a redukovat vliv jiz
prijatych norem. Kromy néatlakovych skupin, které se snazi omezit politd#tatu ve

prosgch svych klient, neni zanedbatelny ani vliv skupin chranicich isgiotele. [9]

Prirodni a ekologické faktory zahrnuji vSechny firodni zdroje, které vstupuji do
vyrobniho procesu. Dnes je ovSetnhto zdroji nedostatek — a to jak obnovitelnych (lesy,
potraviny), tak neobnovitelnych (ropa, uhli). Firmgotebovavajici tyto suroviny budou
¢im dal vicecelit nafiistajicim nakladm, dokud budou tyto zdroje dostupné. Druhym
problémem je ndistajici znéiStovani Zivotniho progeédi zpisobené mnoha faktory —
nag. praimyslovou vyrobou, ukladanim chemického a jaderr@dmaduci zneiistovanim
pady. [1]

1.2.2 Mikroprostredi

Cilem firmy a zejména marketingu je uspokojovantigip zakaznik. Uspsch v3ak
nezavisi jen na marketingovém ¢tihi, ale i na ostatnich faktorech, které hraji rol
v mikroprostedi podniku. To je tv@no ostatnimi zadstnanci a odéenimi firmy,
dodavateli, poskytovateli sluzeb, z&kazniky, koekgi a véejnosti. [1] V rdmci
mikroprostedi by ngly byt také dikladné zhodnoceny vyrobni kapacity, technologické

postupy, moznosti obnovy strojového parku, vhoddasgtich investic atd. [3]

Ve firemnim prostiedi je dilezitA souhra vSech jejich organvrcholovy management
stanovuje hlavni cile, politiku a strategie podn&wpravidla také schvaluje rozhodnuti
marketingoveho odideni, ktera musi rowi zapadat do politiky vrcholového vedeni.
Marketingové odéleni Uzce spolupracuje s jinymi adenimi. Finagni oddcleni hleda

a poskytuje zdroje pro realizaci marketingovéhonpldOddleni vyzkumu navrhuje
bezpéné a atraktivni vyrobky a sluzby. Nakupni ékahi zajifuje potebné suroviny.
Vyrobni oddleni se stara o pi@bné mnozstvi vyrolika kvalitu. (tetni oddleni sleduje
néklady a vynosy a tim pomaha marketingovémuledd zjistit, jak dobe byly stanovené
Gtvary o dilezitosti zakaznika a o tom, aby pracovaly s cilespokojit gani a pateby

zakaznika. [1]
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Dodavatelsko-odlgratelské vztahy hraji dilezitou roli v celkovém systému uspokojovani
potreb zékaznik, protoZze umoiuji firmé zaji¥ovat jeji vlastni vyrobu. Problémy
s dodavateli mohou marketing ohrozit, proto musirketngovi pracovnici pdiveé
sledovat vstupy a jejich dosazitelnost. Vypadky celpoz@ni dodavek mohou snizit
objem prodeje a v dlouhodgBim horizontu se néfznivé odrazit na spokojenosti
zakaznik. Marketingové odéeni musi roviz sledovat vyvoj cen vstip zejménadch
klicovych. Jejich zvySeni by ségmeslo do cen vlastnich vyrabk ot by mohlo dojit ke

snizeni objemu prodeje. [1]

Poskytovatelé sluzebulehtuji firmé realizaci obchodnich operaci. Rasem obchodni
mezilanky neboli distribani spol€nosti, které pomahaji du hledat zakazniky nebo
vyrobky a sluzby prodavaji. Mohou to byt jak malobbdni, tak velkoobchodni
spole&nosti. Dale to jsou firmy zajisijici fyzickou distribuci zboZzi — dopravu a skladov.

Pfi stanovovani nejlepSiho agobu pepravy a skladovani jeeba vzit v ivahu néklady,
zpasob dodani, rychlost a bezpest. Radi se sem také marketingové agentury — firmy
zabyvajici se vyzkumem trhu, reklamni a medialnol&mosti nebo marketingové
poradenské firmy. Agentury slouzi k usnadinpropagace vyrolika sluzeb a k volb
vhodného trhu. Mohou se liSit kvalitou, kreativitomnnozstvim poskytovanych sluzeb
a cenou, proto je jejich v¢b velmi dilezity. Posledni skupinou jsou poskytovatelé
financnich sluzeb — banky, @érxové spolénosti, poji¥ovny a dalsi firmy, které slouzi
k financovani a zaji®vani aktivit firmy proti riziku. Pokud chce podndbstat v plani
svych citi (uspokojovani pdeb a pani zakaznik), musi navic efektiwhspolupracovat

také se zmignymi poskytovateli sluzeb. [1]

Konkuren éni prostiredi ma velky vyznam z hlediska inovace, zdokonalowajrbbka

a jejich lepsiho vyuziti a vytvatlak na snizovani naklad Ma-li byt firma GsgsSna, musi
své konkurenty dale znat a snazit se uspokojovatipbly a pani zakaznik Iépe nez oni.
Firma musi na konkurenci reagovat vhodnou marketiog strategii, ktera by ji zajistila
konkurergni vyhody. Vzhledem ke konkurenci neexistuje poezima strategie, jettezité
respektovat rozmanitost podminek — velikost firmyzni podil, charakter trZznich

segment, stadium Zivotniho cyklu vyrobku, novost sortimeatd. [9]
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Mrivriw s

neni homogenni, kazdy zakaznik vyZzaduje jitigtpp. [9] Z tohoto @ivodu je nutné, aby

firma wdéla co nejpesrEji, na jaky typ klient se zaniit, jeS€ predtim, nez se je

rozhodne oslovit. [LOPby byla firma UuspSna, analyzuje nejprve charakter cilovychitrh

které se di pét zakladnich typ:

Spotebitelsky trh — sklada se z jednotliva domacnosti, kienakupuji zbozi a sluzby
pro svou vlastni péebu.

Primyslovy trh — obstarava se zde zbozi a sluzby il zpracovani.

Trh obchodnich medianki — je ugen k ndkupu zbozi a sluzeb z&elem dalSiho
prodeje a dosazeni zisku.

Statni zakazky — jsou poptavany statnidady. Ty nakupuji zboZzi a sluzby pro vlastni
potrebu nebo uené pro redistribuci.

Mezinarodni trhy — zahrnuji vSechny jiz zr&e trhy v zahrawi. Kazdy typ cilového

trhu vyZaduje p&ivou analyzu. [1]

Vztahy s vdejnosti se rozumi zajmoveé skupiny, jeZz mohou oitivat aktivity dané

firmy. Jsou to:

Finartni instituce — ovliviuji moznost firmy ziskavat fin&ni prostedky — nap.
banky, investini spol€nosti nebo akcioriafirmy.

Média — ¥nuji se publicistice, zpravodajstvi a dokumentaéstnoviny, casopisy,
rozhlas, televize).

Vladni instituce — ovladaji firmy a marketing pr@stnictvim pravniho prosdi —
nag. bezpeénost vyrobki, pravdivost reklamy atd.

Obc¢anske iniciativy — mohou zpochybnit nebo oslabitketingove aktivity, proto by
snimi nmeli byt marketingovi pracovnici neustale v kontaktpati sem nap
spotebitelské organizace, ekologicka hnuti apod.

Mistni samosprava

Ohcané bydlici v sousedstvi firmy —¢tnby byt rovnsZz ve stedu zajmu pozornosti

firmy. [1]

Firmy by meély s verejnosti jednat, &astnit se diznych shromazshi ¢i prispivat jménem

firmy na dobréinné akce. Sirok& ¥ejnost a jeji vztah kfiréh je dileZity, protoZe
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ovliviiuje objem prodanych vyrobka sluzeb. Zagstnanci firmy tvaéi v podstat interni
vefejnost firmy. Velké firmy se snazi prostinictvim interniho tisku informovat
a motivovat své zadstnance. Jsou-li spokojeni z&stnanci, penaseji svou spokojenost

na Sirsi véejnost. [1]

1.2.3 Analyza trhu

Ktomu, aby firmy usgly na sodasném narmém trhu, musi se snaZitrggwdcit
zékazniky, Ze jsou lepsi nez jejich konkurence,irsuge udrzet a usilovat o to, aby jich
mely co nejvice. Aby uspokojily jejich pigby a pani, provadi p#ivou analyzu
spotebitel a jejich chovani. Firmy jsou sggdomy, Ze na @itém trhu nemohou prodavat
vyrobky se ziskem vSem, nebo alespw® stejnym zfisobem. Existuje mnoho zakaziik
s mnoha itznymi potebami. Z tohoto @vodu je teba, aby kazdéa firma rdenila trh do
homogennich segmenta pipravila strategii, jak se ziskem prodavat své bymo
vybranym skupinam spigbiteli a byt gitom lepSi nez konkurence. Proces m&dze —
segmentaci, targeting a positioning. [1] Tenttisjpup se nazyva cileny marketing
a miZze mit jednak koncentrovanou formu se #mnim na jeden segmenttifp. nekolik
segment), jenz [inasi vyhodu specializace, ale i vysSi riziko spéjes pipadre
neadekvatnim marketingovym oslovenim. Diferencoviaména [Fedstavuje zagfeni na
vSechny vyznamné segmenty se samostatnym markefimgaixem pro kazdy z nich.
Jde o narény, ale riziko rozkladajici Aysob. Oproti cilenému marketingu volékteré
firmy trzné nediferencovany marketing a to kigac, pokud se na trhu neprojevuji rozdily
mezi zakazniky nebo jsou zanedbatelné. Takokigtyp miZze mit podobu masoveho
marketingu, kdy se celému trhu nabizi jeden vyrofeglnim marketingovym mixem.
Nékdy prichazi v ivahu jako strategicka variantagavadni inovace s velkou potencialni
poptavkou. E vyrobkow diferencovaném marketingu se stejnynisggbem nabizi celému
trhu rekolik produkii. Jestlize jedna z variant osloviciiou skupinu silgji, orientuje se

v budoucnu marketingova nabidka na ni, coZ znarp@ehod k cilenému marketingu. [9]

Segmentace trhuznamend rozdleni velkého trhu na mensi homogerasti. Firma si
poté voli ten segment, ktery ji nejlépe vyhovujaledem k jejimu poslani a @¢ih. Trh lze
delit podle typu vyrobk nebo charakteru zakazibikVolba vzdy zalezi na firth podle

toho co ji Iépe vyhovuje. [4] Zakaznici na sgedinich trzich mohou byfienéni raiznymi
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zpisoby podle demografickyckii geografickych faktar, mize byt gihlédnuto také

k jejich zajmim (psychograficky faktor) nebo k jejich chovani lfbeioralni faktor). [1]
Mezi nejdilezitéjSi a nejuziténéjSi pati segmentace demograficka a behavioralni.
Demografické hledisko roztlje trh podle pohlavi, &ku, povolani, gjmovych skupin,
vzaklani, nabozZenstvi, etnickéripluSnosti nebo narodnosti. Behavioratiéni trh na
z&klad postofi, navyki, chovani, pani zdkaznik ¢i znalosti. [8] Segmentace na
pramyslovych trzich vyuzivd mnoho sp&itgch proménnych jako na speébnim trhu.
Zakaznici mohou byt r@eneéni podle demografickych faktor(prislusnost k odétvi —
velikost, zamdieni firmy), geografickych hledisek nebo dle uzilského statuswi
poZzadavk na vyhody apod. Auz si podnik vybere jakékolisienéni, na kazdou skupinu

pak miZze pisobit modifikovanym marketingovym mixem. [1]

Vybér cilového trhu neboltargeting se provadi po segmentaci trhu. Firma vyhodnoti
atraktivnost jednotlivych segmeéna vybere si jededi vice cilovych segmeat Principem
je vybrat takovy segment, jemuzige firma poskytovat nef¥Si hodnotu, pozornost a kde
muze zabezp®vat vSechny sluzby s tim spojené (servis, poradgnf8] Kazda firma ma
né¢jakym zpisobem omezené zdroje, protih ystupu na trh oslovuje&tSinou pouze jeden
segment, pokud je U&fna oslovuje dalSi. :&dy dokonce zacili jen jejiclRasti —
mikrosegmenty (market niches). Tato variant&enznamenat sniZeni objemu pradejle
muze byt velmi ziskova. Podnik seiie také rozhodnout pro oslovergknlika segmert,
které se skladaji Ziznych zakaznik ale ti maji stejnafani. Velké spolénosti usiluji

0 ziskani celého trhu a snazi se nabidnout celdu waobki vSem segmefin trhu. [1]
Zacileni na segmenty trhu méa vSak i sva uskali.iiKizg podnik, ktery nabizi jeden
vyrobek b’ na jednom nebo vice trznich segmentech. Taktozést& dokonalé znalosti
potreb a pani zakaznik, miZze na trhu dosahnout silného postaveni, realizpratozni
uspory diky specializaci produkce, ziskava odbdrreosiobrou po#st v odwtvi, ale
nevyhodou je riziko krachu vybraného trzniho &y nebo objeveni nové technologie

nahrazujici dosavadni produkt. [8]
Positioning znamena trzni umisti, tedy zaujmuti Zadouci pozice na trhu. Jde dcpoz

kterou vyrobek zaujme v mysli zdkaznika ve vztahuydobku konkurence. Positioning

musi odliSovat produkt od ostatnich nabizenych yktida poskytnout firmd na zvoleném
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cilovém trhu nej¥tsi strategickou vyhodu.iPpiipraw positioningu firma nejprve tuje
konkurerni vyhody svého vyrobku, se kterymi bude budovabuswozici. Aby
konkurergni vyhodu ziskala, musi vybranym trznim segrienhabidnout vySSi hodnotu
tim, Ze za vyrobek pozaduje nizSi cenu nebo nastzi kvalitu vyrobku nez konkurence.
Aby byl positioning dinny, musi byt nabidka diferencovana. Poté co fitmda pozici
svych vyrobk, musi vynaloZit veSkeré Usili ktomu, aby ji¢ldd zakaznikm. Cely

marketingovy program podniku pak vychazi z danétipméngove strategie. [1]

1.2.4 SWOT analyza
SWOT analyza je jednoduchy nastroj, jak odhalnési{Strengths) a slabé (Weaknesses)

stranky podniku na strénjejich vnitnich zdrofi a jak identifikovat flezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats) plynouci zjgtho prostedi. [11] Slouzi jako zaklad
pro stanoveni ail Ma byt strgna, wcna a kromt marketingového oddeni by nela byt
piedstavena vsem, Kfese podili na vedeni spotesti. Jako cely marketingovy plan by se
i SWOT analyza ma tvarit tymowe. [12] Vlastni provedeni nenigkdy jednoduchéfeSi
sefada otazek souvisejicich fape standardy, se kterymi budou slabé a silndlstra
porovnavany, podle toho jaky standard voli konkoeemebo nejusisngjSi podnik
v odwtvi apod. Pro praktické provedeni SWOT analyzy sdizi fada moznosti.
Nejjednodussi a velmi uzivany igpb je tebatazeni sledovanych fakiordle ukitych
kritérii, nag. dle funkci — marketing, vyroba, finance, atd.idh miZze byt i bez
vyrazného iidéni, nag. vyrobni kapacity, kvalita vyrobku, efektivnost klemy,
dostupnost kapitalu, atd. Stupnici hodnoceni l|zetasét jako tistupiovou (dobry,
fadi vSechny posuzované faktory a & skuténosti se pak i®nasi do dotazniku
(tabulky) pipraveného ktomuto &lu. Nakonec se postaveni jednotlivych faktor
vyhodnoti a dana situace se okomentuje. Rbjya mozné vertikakh propojit postaveni
jednotlivych faktot v tabulce, coZz umozni transparentni pohled nanirsituaci podniku.

Takto podnik vytipuje silné a slabé stranky a zéfiospecifikuje pilezitosti a hrozby. [3]
Na zéklad silnych a slabych stranek se identifikuji faktggz mohou byt vyznamné pro

budouci Usgchy ¢i nezdary. ManaZe se snazi kvalifikova¥y nestrant a co nejpesrgji

posoudit schopnosti a dovednosti firmy (vyzkumnéjrobni, vyvojové, finadni,
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technické, technologické, organiré a marketingové). Zhodnocuji vlastni vykonnostni
potence, zdrojové moznosti a Urévenanagementu. Na druhé sttanrcuji své slabé
stranky, které pojimaji jako problémy, a pokouSing@tralizovat jejich vliv. Jednotlivé
silné a slabé stranky nemaji pro podnik stejnéletost a tedy ani stejnou schopnost
ovliviiovat jehoc¢innost. Silna stranka v jednom podnikuize byt brana v jiném podniku
jako slaba. [3]

Silné stranky predstavuji pozitivni faktory vedouci k &§mé podnikove&innosti. Jsou to
rozdilné zgisobilosti zvyhodujici podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Nejcgansilné
stranky jsou takové, které s&zko kopiruji a pedpoklada se u nich, Ze budou dlouho
piinaset zisk, znamenaji tedy konkutehvyhodu. Silnymi strankami jsou napkvalitni
vyrobky, tradice zngky, nizké vyrobni naklady, vysoka uraveryzkumu a vyvoje,
kvalifikovana pracovni sila, vysoka Uravenarketingové komunikace, vyhodna dopravni
pozice, dobra finami situace, fungujici servis apod. Opakem silnyithnek jsouslabé
stranky, které znamenajigeka omezeni nebo nedostatky a brani efektivninkomy.
Jsou to nap: nekvalitni vyrobky, zastaraly strojni park, oraee vyrobni kapacity,ipis
dlouhd doba p#tbna pro vyzkum a vyvoj, vysoka zadluzenost, koratemi pristup

k inovacim, velka vzdalenost trhu, Spatnagsbyabsence motivace v systému étdavani

a dalsi. [3]

Prilezitosti a hrozby plynouci z ¥$iho prostedi vyrazg ovliviwuji vnitini procesy
a organizani strukturu podniku. Mira vlivu je dana typem jeln@jSiho prostedi. Firma
sice neniZe tyto gilezitosti a hrozby ovlivnit, ale fize je vytipovat a zhodnotit a na
zaklac toho je bd’ vyuzit, odvratit nebo zeslabit.¢t8inou zavisi na intenzitkonkurence
v odwtvi, slozitosti nebo jednoduchosti vstupu na tekistenci a postaveni substiiuha

trzich a také na sile a koncentraci kupujicichcal@vajicich. [3]

Prilezitosti predstavuji dalSi moznosti podniku, které&za vyuzit k d¢inn¢jSimu plreni
svych cii. Jsou dany oblastmi, kde ma vSechigdpoklady UsgEnym uskuté&iovanim
marketingovych ¢innosti  ziskat konkuréni vyhody. Nejvice vyplyvaji ze zn
geografickych, legislativniciti ekonomickych faktar, pficemZ je nutné respektovat

konkurergni podminky. Nachazi sergrlevSim tam, kde je neuspokojeny zéakaznik, a to
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dokonce i za hranicemi séasnych trii. Aby firma mohla pilezitosti vyuzit, musi je
nejprve identifikovat. Poté se stavaji zuzZitkovayehi — jsou sod&asti marketingového
planu. Rilezitostmi jsou nap neexistence konkurence (domé&cizahranéni), zruSeni
ochranéskych opateni pro ikteré vyrobky, @ist vyuzitelnych moznosti na mezinarodnich

trzich, moderni trendy v technologiich, snadny psta nové trhy apod. [3]

OhroZeni je negizniva situace v okoli podniku znamenajiéelazky pro jehainnost,
které mohou nefznivé ovlivnit jeho vyvoj. Faktory externiho prdetli mohou znamenat
zhorSeni postaveni firmy, nebeZpenelsgchu ¢i hrozbu Upadku. Podniky hodnoti
ohrozeni zejména podle zavaznosti a pgpedobnosti vyskytu. Jsou to raprichod
zahranéni konkurence na domaci trhy, silné postavertoklych konkurent, neschopnost

konkurovat na trzich nebo négnivé legislativni normy a dalsi. [3]

Podnik by ngl zkoumat silné a slabé stranky dohromady spoltilszitostmi a hrozbami.
Nest&i mit pouze flezitosti, ale firma musi mit ro¥# zdroje a schopnosti pro jejich
vyuziti. Spravné zhodnoceni vmifch podminek ve vztahu k &8im faktotim umo#uje
nalézt optimélni spojeni a vyuziti.u@zité je také ocemi vSech faktar ve vzajemnych
souvislostech. Poznani &gich podminek prostdi umo#uje spravné posouzeni viastnich
sil a nalezeni nejvhodjsiho zmisobu vyuZiti vznikajicich fflezitosti a odvraceni

moznych hrozeb se z&nem najit konkuretni prednost neboifipadné mezery na trhu. [3]

1.3 Marketingové cile

Marketingové cile fedstavuji konkrétni Ukoly (téeho chce firma dosahnout) a podnik
piedpoklada jejich dosazenighem utitého ¢asového obdobi (n&pziskani wutitého
podilu na trhu). Jsou velmi Uzce spjaty se zaktkadfprimarnimi) podnikovymi cili, [3]
které vychazi z poslani firmy. [7] Globalnichtciinag. dlouhodoba vynosnost, dita
arovei ziskovosti atd.) dosahuje firma pomoci firemnittategii, které se rozkladaji na
stdle mensi cile vramci jednotlivych a@tihi firmy (nag. marketingove, finani,
technologické). Postupuje se tedy od SirSiho adl&kdnkrétnimu, ficemz je nutné splinit
nejprve mensi cile a podcile, aby mohlo byt dosazdte firemniho. [5] Posloupnosti
a navaznosti ip stanoveni marketingovych @ilvéetre predchazejicich a naslednych
¢innosti jsou zobrazeny na obrazku.2. [3]
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Politika podniku

Poslani podniku (Misson)

A\ 4
Podnikové cile

A 4
Marketingova situéni analyza

SWOT analyza

Silné a slabé Prilezitosti
stranky a hrozhy

Zasadni kroky,
které fedchazeji

A 4

Marketingové cile

v
Nasledné kroky

Vybér marketingovych strategii

Rozhodovani v ramci mixu

A 4

Marketingovy plan

Obr. 1.2: Fredchazejici a nasleduji¢innosti pi stanovovani marketingovychitil
Zdroj: HORAKOVA, H. Strategicky marketing, s. 61.

Konkrétni marketingové cile se vytyji na zaklad provedené situmi analyzy. Vyhodou
analyzy je, Ze dovoluje do jisté miry rozpoznakgjana podnik fedpoklady pro pléni ¢i
neplreni ukoki. Marketingové cile se tykaji pouze vyrdik trhi. Presrgji vybéru vyrobki

(existujicich¢i novych) a jejich kombinace praipludné trhy a trzni segmenty (gaané
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nebo nové). [3] Firma by nefla mit mnoho marketingovych @jlnejlépe jeden nebo dva,
aby nedochéazelo k oslabeni zfima ke zmatku. [13Pro stanoveni dilmusi firma ugit,
kdo se bude podilet na jejich pini (personalni plan), jaky bude rozet (finartni plan)
a jaké budou nasleduijici kroky. [71iRejich vymezovani jeieba splnit gkolik parameti
podle metody SMART. Sprag¥nnadefinované cile by &y stimulovat k dosaZeni co
nejlepSich vysledk (Stimulating). Nkteré zdroje (nap KaSik a Haviiek, 2009), uvadi
S ve vyznamu Specific — tzn., Ze cile byiyrbyt specifikovany v kvali, ¢ase a ve sched
s podnikovymi prioritami. [12]Jejich dosazenti nedosazeni by #&o byt mefitelné
(Measurable). Dale by cile aty byt akceptovatelné (Acceptable) prézné zamové
skupiny (nap. akcion#e), dosazitelné (Realistic) acené vcase (Timed). [6] Mimo to by
mely byt také stanovené jasnpresré a konkrétd, aby bylo #ejmé, kterych vyrobk
a trhi se cile tykaji. Mly by byt srozumitelné pro vSechny podnikové urgvstanovené
na zaklad potreb zakaznik, hierarchicky usp@dané a vzajemdnslakné a sdilené
(podporuji se a nevytwiji se). [3]

1.4 Marketingové strategie

Strategie vyjatlje to, jakym zpsobem se firma snazi dosahnout svych. cle to cesta

k jejich splreni, jez popisuje progdky a postupy¢asovy plan a rozmi&ti zdroji. [5]
Ucelem marketingové strategie je vyfeai vyhodné trzni pozice (pokud mozno
dlouhodobé) a néasledrdosazeni &innych vysledk. Sklada se Zady kroki a operaci
navrzenych managementem pro podani dobrého vykoganizace, pcemz se nesmi
zapomenout, Ze jeidba respektovat celkovou podnikovou strategii. Dgoranych
marketingovych strategii se promitaji i zjish zadkaznickd a konkurém zangtreni, a to
piedevsim konkurgmi vyhoda (diferenciace vyrobku od konkueiho) a hodnota uzitku
nabizena zakaznikn. Strategietikaji, jakym zmsobem konkurovat s vyrobky nebo
sluzbami podniku na cilovych trzich nebo trzniclgrsentech. Ukazuji, do kterych
vyrobki vloZit podnikové zdroje a Usili pro vytieni zakladnich preferenci v dané oblasti
a které vyrobky a trhy zvolit pro konkurovani saietmi rivaly. Porozumt jim znamena
pochopit a zhodnotit minulost ifjpomnost a odhadnout budoucnost firmy. V ramci
marketingoveho planovani a formulovani strategizen@pomenout marketingové taktiky.
» Taktika je v podstat,kratkodoba detailni marketingova strategie, kteespektuje trzni
podminky a jejich zeémy a pipadné revize dhem raniho a kratSiho obdobi, préav
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vzhledem ke z#énam trzni situace.[3 s. 65] Timto zpisobem se marketingové strategie
piizptisobuji a vedou k dosazeni dlouhodobych strategitkgdi a k poZzadované

marketingoveé vykonnosti. [3]

Volba strategii a jejich naslednd realizace je npedenejkomplikovagSich kroki
marketingového planovani.ré&lstavuje zejména rozhodovani o marketingovém mixu
a alokaci zdraj v daném progedi acasovém horizontu. Marketingoveé strategie se buduji
piedevsim na sile a na vyuziti vhodnydfigZitosti pro podnik, ficemz kazdy podnik ma
jiné prilezitosti. Usg3né strategie jsou vzdy v souladu s pextitm, a pokud dojde ke
zmenam, musi je marketingovi man#éiZzeozpoznat a adaptovat tak, aby nebyla naruSena
trzni pozice firmy. Unminim je vybrat spravné zakazniky a ziskat si jepgimpatie. Ti

budou vzdy kupovat od toho, jehoz nabidka jiim@se nejutSi uspokojeni. [3]

S marketingovymi strategiemi jsou spojeny vSechiiykitoky marketingového procesu
(planovani, realizace a kontrola). [9] Marketingop&anovani zahrnuje rozhodovani
0 vybiru strategii a vyt zakladni pedpoklady pro jejich realizaci, ke které dochazi
v realiz&ni etag. [3] Marketingové strategie &uwji smeér postupu podniku v zajmu
dosazeni planovanych UKol proto je nezbytna marketingova kontrola 2&ma na
hodnoceni &innosti strategii, ale také na to, zda byly uspekgjpoteby zakaznik. [9]

V ramci planovaci etapy musi byt nejprve stratdgienulovana. To znamena skloubit
vSechny kroky do Sirokého kontextu a nastegm zdokonalovat a nebranit se novym

doposud nevyuzivanym postup. [3]

Podnik potebuje znat nastroje, kterymi lze spolebldosahnout cilovych tth k tomu mu
slouzi marketingovy mix. Zvolena strategie se ptando kazdé z jednotlivych slozek
marketingového mixu a plni svou ulohu v celkovétstyii. Zaroveé iika, jak se kazdy
z nastroj bude na ufitém trhu pouZivat. Podnik pomoci mixu oslovujeoeil trh
a uskuténuje radu rozhodnuti vedoucich k uspokojeni zakazniklaV[@iznych firmach
voli rizné nastroje, i kdyZz se jedna o firmy se stejnymmétanim. Jsou to prévtyto
rozdily, které mohou jedné fikmposkytnout konkuremi vyhodu, proto je zdeutkZita
schopnost kombinovatadu komponerit [14] Pro uspSnou realizaci marketingové

strategie je nutné&dét, co je teba vykonat a jaké vysledky jsou Zadouci. Nezdady
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firem nesouvisi pouze s neschopnosti zvolit sprawstoategii, ale rowt s neschopnosti
premenit zvolenou strategii v realitu. [3]

Diplomova prace se dale zabyva pouze marketingosgjraiegiemi.

1.4.1 Vyrobkova strategie

Vyrobek je v kazdém podniku zakladem marketingovaktivit. Mél by byt navrzeny tak,
aby konéna nabidka uspokojila peby a pani zakaznik na tiznych teritoriich a aby
svymi charakteristickymi vlastnostmi odpovidal podeanému uZitku ad@lu vyuZiti.
Zakaznik by mil dostat skuténé to, co @ekava, co sifeje a patebuje. Dopikové sluzby,
které podnik poskytuje ip prodeji vyrobku, by mly zakaznika uspokojit lIépe nez
konkurence. Jsou jimi n&pvyhodrgjSi zarkni podminky, rychlejSi servis, instalace,

aplikace, osobni komunika¢eporadenstvi spojené s dodavkou vyrbld 2]

Dulezitym faktorem p vytvareni marketingovych strategii je Zivotni cyklus wgka.
Charakterizuje jednotlivé etapy, jimiz vyrobekhlem své trzni existence prochazi. [7]
Produkt se rize nachazet v jedné 2&yi etap zivotniho cyklu (zavedenijstu, zralosti,
zaniku) a v kazdé z nich seém prilezitosti pro vyrobce i prodejce,ami se vySe zisku,
cenové strategie a @pob komunikace. MViznych etapach jsou pouzivany izné

marketingove, vyrobni, personalni, fikana prodejni strategie. [12]

Pii zavadni vyrobku je dlezité seznameni trhu s vyrobkem,édomeni si vyrobku

v trznim prostoru a stimulace protdle)/yrobek se na trhu objevujetéinou v zakladnim
provedeni. [7] V cenové oblasti jsou ¢egejSi dw strategie. Jednou z nich jsou vysoké
zavadci ceny novych vyrobk pro rychlé pokryti néklad spojenych s vyvojem
a zavedenimCasto se tato strategie pouZiva u vyrobksoké technické trown Druhou
strategii jsou nizké zavéd ceny. Pokryti nakladtrva sice déle, ale e vést k rychlejsi

penetraci na trhu, k ziskandtgiho trzniho podilu a dlouhodgBimu zisku. [3]

Ve fazi ristu podnik usiluje o vyti@ni spatebitelskych preferenci pro vyrobek. Na trh
vstupuji konkurenti, proto se firma snazi obsaditantrzni segmenty [7] a @aa postupé
piipravovat zavedeni nového produktu, jenZz bude postmastupcem tohotpodniho.

[12] ZvySen& konkurence vedasto ke sniZzeni cenfgulevSsim na konciiustové etapy.
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Distribu¢ni strategie se snazi o lepsi dosazitelnost vyragotebitelem. Marketingova
komunikace se uz nezabyva informovanim o vyrobkel,pgeswdcuje o vhodnosti jeho

nakupu a zdraziuje konkuregni prednosti. [3]

V etag zralosti se marketingové Usili sotggtuje nejvice na udrzeni zakazajlochrar
trzniho prostedi a prodlouzeni Zivotniho cyklu vyrobku (stragegiodifikace vyrobku).
[7] Duvodem prodlouzeni Zzivotniho cyklu vyrobku abe byt klesajici poptavka,
negipravenost nového vyrobku nebo zamé vytvdeni konkurence dvou paralelnich
vyrobki — starého a nového. Pro prodlouzeni se pouziuajiér postupy. Mze to byt
zvySeni nakladl na reklamu, podporgi prfimy marketing, sniZzeni ceny nebo &ra
komunikanich strategii na propagaciymdniho vyrobku. [12] Prodlouzit Zivotni cyklus
vyrobku je mozné i néptrzitym zavadnim zdokonalenych verzi vyrobku, které pomahaji
oddalit gechod vyrobku do faze zaniku. [3] Podniky a matiggeu pod velkym tlakem,
jenz je nuti na tyto zémy pruzré a rychle reagovat a nabidnout gpbitelim néco lepSiho
oproti konkurenci. Tlak roste nejenom na marketiuggpracovniky, ale #mi se vSeobeen

rychlost rozhodovani afimani rozhodnuti nag podnikovymi Gtvary. [12]

Uvedeni Rust Vrchol ProdlouZeni Pokles
A vyrobku prodeje prodeje zivotniho prodeje
na trh cyklu
Obra

N T

v

Obr. 1.3: Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: KASIK, M. a K. HAVLICEK. Marketing @i utvéteni podnikové strategie, s. 127

Etapa zaniku fedstavuje pro podnik problémy s rozhodovanim, jakoZit s existujicimi

vyrobky. Prodej i zisky klesaji a konkurence jen8il Nabizeji sefitzakladni strategické

moznosti. Jednou z nich je udrZeni stavajicich ydtid bez omezeni marketingové
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podpory. Druhou je sklizeni, coz znamena ziskaninepg£tSiho zisku ve spojeni
s vyrobkem f silném omezeni ¢kterych vynakladanych nakladPosledni mozZnosti je

uplné vyazeni vyrobku a alokace zdigjo jinych vyrobkovych oblasti. [7]

Pokud se jedna o vyrobkovdadu (soubor vyrobkve vzajemnych vztazich) musi firma
vytvorit souladné spojeni mezi vSemi strategiemi formafgumi pro jednotlivé prvky
fady. Strategické alternativy jsoudprodlouzeni nebo zkracetddy za delem vytvdeni

jeji optimalni délky pro strategické obdol¥ady se mohou prodluZovat gram dofi
(ptidani vyrobku na slabsi konec) nebo nahoru (doplma hornim — sikjSim konci
fady). Vyrobky viadach se mohou také daplat nebo naopak neld§mé polozky
vyiazovat. Dlezitym bodem je S&kni, které ma za vysledek rozhodnuti o jednotlivych

vyrobcich. [3]

Vyrobkovy mix je kombinaceiisluSnych vyrobkovychiad a individualnich vyrohk Zde
jsou strategickymi alternativami Buptidani nové vyrobkovéady a roz&eni mixu nebo
vyfazenifady a zUZeni mixu. @ezitym atributem fi formulovani strategii v ramci mixu
je zna&ka. Pokud je brana v Gvahu 2zka, rozStuje se vykr strategii jedt o strategii
individualni znaky (individualni pojmenovani pro kazdy vyrobek) &ategii rodinné
znaky (rodinné oznéeni vSech polozek nebo vyrobkovyiad). [3]

V piipac, Ze chce firma jdat novy vyrobekei vyrobkovoutadu, jedna se o inovai
fizeni. Inovani procesy jsou velmi nakladné a po delSi dobuispotavaji podstatnou
¢ast vyuzitelnych zdrdj organizace. Vynalozené priestky a Usili se musi firénvratit,
aby mohla v sild konkuregnim prostedi gezit. Bohuzel velk&ast inovaci se hil
nedokori nebo se novy produkt nesetka sdrsem. Ricinami jsou ¥tSinou Spatna
rozhodnuti jiz v prvnich fazich projektu. [15] Ptatsu inové&niho fizeni je systémovy
pristup k realizaci inowaich plari. Usmdnost inovanich aktivit je pak dana patnou
odezvou z trhu, n&pve forne vysSich prodey, spokojeijSich zakaznik atd. Obec# neni
inovaci pouze vylepSovani a &na produki, ale také zna podnikovych procésvztahi
se zakazniky, image a ztkg podniku. Co se ¢ produktovych strategii, jsou inovace
zmeény vyrobku v jakémkoli jeho stupni. Zmy jsoufizené a odpovida za& manaZersky
tym, ktery musi v podniku vytwd podminky pro jejich realizaci. Tym odpovida itrg ze
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inovani aktivity budou mifeny a vyhodnocovany. Pokud &ma nepinesla éekavané
vysledky, je inovani fizeni nebo aktivita povaZzovana za nedspu. Podobh jako
v marketingovémrizeni se vytvA inovani plan, ktery je tvien jednotlivymi etapami
véetre cili, realizace a zZjtného zhodnoceni. Ino¥ai proces pdt mezi nejdlezite]Si
¢innosti. Pokud by podnik v globalnim prieti trvale a systematicky neinovoval, riém

by Sanci pezit. Pruzna a kvalitni inovace jgegdpokladem pro dalSi rozvoj podniku. [12]

1.4.2 Cenové strategie

Formulovani cenovych strategii je zavisléegevSim na charakteru kupujicich a na
konkurergni situaci. Nktefi kupujici se snazi ziskat informace o tom, jakéokky
podniky prodavaji a za kolik. Jini kupujici nemaghledem k cenam vyragsi limity

a jsou ochotni platit i vysSi cenu. [3] Zakazniahmuji do ceny mnoho fakiarje to
piedevSimc¢as straveny nakupem, usilti pvyhledavani informaci o vyrobcich, apod.
Z tohoto divodu je nezbytné, aby se podniky zdiity na spotebitelskou hodnotu a znaly
zakaznikova fani, @ekavani a pdeby. [12] Stanoveni ceny je velmildzité i proto, Ze
ma vyrazny dopad na zisk podnikuekdy dokonce mize ovlivnit cely marketingovy mix
(nap. poskodit image nebo z&tal firmy). [7]

Spol&nosti WtSinou nestanovuji jednotnou cenu, ale spiSe cenataukturu, ktera
zahrnuje @zné polozky v dané vyrobkov@d. Tato struktura se &ni v pribéhu ¢asu
podle toho, jak produkty prochazi svym zivotnim leyk. Firma pizpusobuje své ceny
tak, aby reagovaly na zmy v nakladech, poptavce, ve slozeni kupujiciokjialhj chovani.

S modifikaci konkuretniho prostedi uvazuje o tom, kdy zahdjit Upravu cen a kdy na
zmeny reagovat. [16]

Cenovych strategii existuje cetdda, dale jsou zmény nekteré z nich.

1.4.2.1 Cenové strategieip zavadéni novych vyrobkua

U novych vyrobk je zvlas¢ dulezitou fazi faze zav&di, kde se voli bdi strategie
vysokych nebo nizkych zavé&ech cen. Mnoho firem voli strategii vysokych za&@dh
cen neboli strategii sbirani smetany (skimming ipgt Ta je zaloZena na vysoké
pocateini cerg, pricemz firma prodava nizSi mnozstvi, ale s vysSimeziskCilem je tedy

maximalizace zisku. [1] Vhodna volba pro tuto st nastava, kdyz je poptavka spise
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cenow neelasticka a na trhu je vice ceti@dliSnych segmeit V tomto gipact se firma
zan®iuje na takové segmenty, kde kupujici akceptuji ivgéftly. Vyhodou pro firmy je,
kdyZz se o nakladech na produkci a marketing vinjgno. [5] Zarové je kladen velky
duraz na kvalitu a image produktu. Co séetykonkurence, nesmi byt schopna vstoupit

snadno na trh se srovnatelnym produktem, kteryhogzil vysokeé ceny. [1]

Strategie nizkych zavédich cen, jinymi slovy penetrace pronikani, ma za cil rychle
prildkat mnoho zékaznika ziskat velky trzni podil. [1] Na trhu neexistcginow odliSné

segmenty. Fznivé okolnosti pro strategii penetrace nastavajiyZ je poptavka spise
cenow elasticka [5], takZe niZSi cena vyvolést prodej. [1] Zarover se @ekava, Ze

konkurenti budou mit rychly nastup na trh. Jedtimia schopna vytidt velké objemy

prodeje, naskytd se ji moznost vyuZzit vysokych dspeyrobnich a marketingovych
nékladi. [5] Vysoké prodeje tedy umadji snizit ndklady a tim jeStvice snizit cenu. Aby
cenova vyhoda nebyla &asné a firma si udrZzela svou pozici, nesmi byt kmokurenci

snadné dosahnout obda@mizkych cen. [16]

1.4.2.2 Strategie pizpusobovani cen podle typu a chovani zdkaznik
Diferencni (diskrimin&ni) cenova strategier@dstavuje prodej vyrolikve stejné kvali

I mnoZstvi zaizné ceny, [3] pestoze rozdily v cenach nevychazejizniych naklad.
Firmy upravuji zakladni ceny s ohledem na rozdigziezakazniky, vyrobky a lokalitami.
[16] Podnik nejprve provede segmentaci trhu a wiésl@ak variantni ceny aplikuje. [3]
Aby byla cenova strategie podle segnieitinna, musi byt spkny urgité podminky. Trh
je mozné segmentovat &zné segmenty vykazujiizny stupé& poptavky. Klienti platici
nizSi ceny nesmi byt schopnigprodavat vyrobek ostatnim segnient které plati ceny
vySSi. Konkurence nesmi byt schopna prodavat podwepro drazsi segment. Naklady na
segmentaci a sledovani trhu nesrrgkpctit prijmy plynouci ze segmentace. igob cen
zaloZenych na segmentaci musi byt legalni. AtlefitejSi je, aby rozdily v cenach pro
rizné segmenty odrazely skéme rozdily v hodnotich tak, jak je vnimaji zékaiznic
V opaném gipact mohou zdkaznici zaujmout k takovym vyrdbk negatelsky posto;.

[1]
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Mnoho firem poskytuje z&kaznikn odneénu za utité chovani (¥asnd platba, odb
velkého mnozstvi atd.) v podélslev a ndhrad. Své zakladni ceny upravuji na dékla
urcitych podminek. Pokud klient provede€asnou platbu, G¥e si odeéist stanovené
procento z ceny. Tento #gpob pomaha prodajm zlepSit likviditu a snizit riziko
nedobytnych pohledavek. MnoZzstevni slevy jsou pahid aby zakaznik nakoupil rgu

u jednoho dodavatele. Diky tomu se sniZuji prodegkladové a dopravni naklady.
Sezonni slevy pomahaji zajistit plynulost vyrokdhém celého roku. Fukki (obchodni)
slevy se uduji obchodnikm v zavislosti na tom, jaké sluzby poskytuji, hiaprodej,
skladovani atd. Witym typem slevy jsou také nahrady (hapa odevzdani starého zbozi
pii koupi nového). Nahrady za podporu prodejedstavuji platby nebo sniZzeni cen
dodavaného zbozi obchodfifk za &ast na reklamnickii jinych akcich podporujicich

prodej. [1]

Strategie psychologické ceny ditd s tim, Ze zakaznické preference a vnimani \yrob
pusobi na cenové ohodnoceni. [3] V tomtéippE nebere prodavajici v avahu jen
ekonomickeé otazky, ale psychologickéspbeni ceny. Spisbitelé casto vnimaji drazsi
produkty jako kvalitgjSi. Zvlas€ pokud nemohou kvalitu posoudit jinym tgmbem, je

cena dlezitym signalem. [1]

PouZziti ceny jako nastroje podpory prodeje znantextasné snizeni cenyditého zbozi,
nékdy i pod Urové realnych néklail Jednou z forem, ktera j@sta u supermarkigtje
nizka cena &kolika produkfi s cilem pilakat zakazniky. ftom doufaji, Ze nakoupi i dalSi
zboZi s vy5Si marzi. Tato cenova strategie ma s¥e istinné stranky. Pokud je pouzivana
¢asto, niize narusit vnimani hodnoty aiky zakazniky. Trh staléeka a nenakoupi, dokud

neni nabidnut dalSi vyprodej. [1]

Cenové strategie zaloZené na geografickém prin@piy jak stanovit ceny pro zakazniky
v riznychéastech zemnebo s¥ta. Existuje gkolik moznosti. [16] Jednou z nich je stejna
cena zbozi, fkemz kazdy kupujici plati jinéigpravni naklady na své misto dodani.
Opakem je stanoveniimérnych dopravnich nakla@dstejnych pro vSechny, cena zboZi je
rovréz jednotna. Jinym Zpsobem je stanovenikolika pasem. VZdy ve stejném pasmu

plati zakaznici stejnou zonovou cenu. Prodavajicenvyuzit metody zakladniho bodu. Je
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to pomysiny bod, ze kterého jetavano pepravné, i kdyz rize byt ve skutnosti
odesilano odjinud. Tato metoda je raé@blibena. Pokud ma firma velky zajem @itého
zakaznika, rwze zvolit cenu absorbujici dopravné. Prodavaji@dhgast nebo celé
dopravné a &ekava, Ze pokud ziska vice zakazekin@rné naklady klesnou a to
vykompenzuje zvySenéigpravni naklady. Tato strategie se pouZzikidpponikani na trh

nebo k udrZeni na trzich se silnou konkurenci. [1]

Firmy obchodujici na mezinarodnich trzich se roziipgaké ceny zvolit pro jednotlivé
zenk, voli tzv. mezinarodni cenovou strategii. Firméze stanovit jednotnou cenu nebo
piizptisobovat své ceny podminkdm na mistnich trzich. @émisi na mnoha faktorech —
ekonomickych podminkach, konkurenci, zakonesih stupni rozvoje velkoobchodni
a maloobchodni sit Rozdilné je i vnimani zékaztiila jejich preference v jednotlivych
zemich. V fiznych ¢astech sita mize mit firma tizné marketingové cile a podle toho

meéni i cenové strategie. Rozdilnost cerize byt i disledkem vySSich nékladv dané
zemi. [16]

1.4.2.3 Metody tvorby cen

Firmy usiluji o takovou vysSi iijma (cena krat objem), kter&ipaSi po odé&eni naklad
nej\wtsi zisk. Proto se podniky snazi zvedat své cekwysoko, jak jen to umdailije
jejich arover diferenciace. Zaroweale vi, Ze musi zvaZovat vliv ceny na objem predej
a odhadovat dopad zvySeni ceny na zisk. [17] Mimentsi sledovat ceny konkurence
a dalSi externi a interni faktory. Dolni mez cemylgna naklady a horni mez itvoenovy

strop zakaznika. [1]

P tvorb¢ cen jecasto vyuzivdna nakladova metoda, ktera zahigdkronme prvotnich
porizovacich nakladl také celkové naklady na danou jednotku fnapetné provoznich
nakladi). [14] Cena pak rize vzniknout bd’ pripoctenim ziskoveé firdzky k nakladm na
jednotku nebo je stanovena na zaklglanované vySe cilového zisku. Tato metoda
pomaha firnd urcit minimalni cenu, ale nezohlidje vztah ceny s poptavkou. Jiné metody
jsou hodnoto¥ orientované a jsou zalozeny na vnimani hodnotwjcimi. Tvorba ceny

zaina analyzou poeb zakaznika a jim vnimanou hodnotou. DalSi mozrgiahoveni
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ceny je jeji odvozeni podle konkurence. Firma je&ennastavit na stejné, vyssi nebo nizsi

arovni nez konkurence. [1]

1.4.3 Distribuéni strategie

Distribu¢ni strategie fedstavuje vyer distribwnich cest. Podnik se snazi dostat produkt
ve spravnycas, na spravné misto, za spravnhou cenu a iigeépi vhodrg cilené
komunikace. Mezi vyrobce a kotreého spadebitele vstupuje &tSinou jeden nebo vice
mezilankd, [12] které cestu prodluzuji, komplikuji a zdrazuj3] Na druhou stranu
zaji¥uji prostednici ¥tSi efektivnost v dostupnosti vyroblpro cilové trhy. Proggdnici
vyuZivaji své zkuSenosti, kontakty a specializatorku, aby firmam nabidli vice, nez by
mohly dosahnout vlastnimi silami. [1] Pokud firmeoli takovy distribéni kanal, jehoz
pokryti, odborna Urove a vykonnost jsou vy3Si nez u konkurencdizenpra¥ timto
dosahnout konkureéni vyhody. Ri rozhodovani o typu distrildni cesty musi podnik
vychazet z pdgeb zakaznik a stanovit si cile distridmiho kanélu. Navrzené alternativy se
pak hodnoti z ekonomického hlediska, hlediskani a pizpasobivosti.Cim mérs ¢lanki

je mezi vyrobcem a kokeym spotebitelem, tim snazsi je kontrola prodeje. [12]

Ukolem vyrobce je nalézt optimalni mix distrimich kanal, piicemz nesmi zapominat na
optimalni a pohodiny nadkup kotreeho zakaznika,Podnik by el pouzivat jednoduché
a prihledné cesty, ideantakové, které jsou vyrobcem ovlivnitelné ve smyshlity
dalSiho prodeje, fipadre i cenové politiky.“[12 s. 134]

Zpusob distribuce zavisi ro¢a na charakteru prodavaného zbozi. Bgwti zbozi vyuziva
vétSinou vice mezianka (nag. vyrobce — velkoobchod — maloobchod — #gioitel).
Oproti tomugisté pramyslové zboZi bude prodavantimo od vyrobce zakaznikowim
pramyslowjSi charakter zbozi ma, tim kratSi je cesta od bgeo ke konénému
spotebiteli. [14]

1.4.4 Komunikatni strategie

Firma, ktera se rozhodne komunikovat se zakaznik#, k dispozici velké mnozstvi
nastrofi, jejichz p@et neustéle roste. Tato oblast@sto velice nakladna, proto jélezité
dosahnout co ne§Si efektivnosti. Aby toho firma docilila, e vramci rozpéu
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pouzivat komunikéni techniky bd’ jednotliw nebo kombinova¥) ¢imZz vytv&i tzv.
komunika&ni mix. Komunikace by #a plnit jeden ze&tyt ukoli. Produktci znatka by se
mela liSit, aby byla vnimana jinak nez konkurence. Masilovat pozici zn&y
a pipominat ji zdkaznikn. Tretim Ukolem je informovat o existenci Zk§ nebo jejich
vlastnostech. V neposledfdd ma geswdcit a podrécovat zakazniky k @ditému zpisobu
chovani. [5] Komunikéni nastroje, které slouZi k tvartlkomunika&nich strategii, se&ti
na [t zakladnich skupin — reklama, podpora prodeje,liPuelations, osobni prodej

a direct marketing. [17]

» Reklamaje nastrojem neosobni masové komunikace vyuiivagidia (televize, rozhlas,

noviny, casopisy, billboardy apod.).[18 s. 26] Je nefiinngjSim nastrojem v budovani

st s

Mrivriw s

dulezity kreativni napad, ktery se promita do provedeklamy. Jednotlivé kroky pak
musi byt ve spojeni se strategickym marketingovyamgm. Vysilatelem reklamy e
byt vyrobce podporujici svou ztlai, obchodnik propagujici své zbaZidalSi subjekty
(nag. vlada, neziskova organizace atd.Jijéincem sdleni miZze byt jak konény

zakaznik, tak i jina firma. [18]

Podpora prodeje se podob& jako ostatni nastroje zawuje na kratkodobé zvySeni
prodeje. Firmy stimuluji zdkazniky niapsniZzenim cen, poskytovanimiznych kupoa,

soutzemi, programy pro loajalni zékazniky, vzorky zdarapod. Efektivita podpor je
pripisovana podminému reflexu, kdy chovani, které je o&mno, podporuje stejné
chovani v budoucnosti. Aby tomu tak bylo, musejf byhody tak velké, aby vyvolaly
zmeénu chovani. Zakaznik si pak vSimne rozdilu meziodgu a BZnym vztahem, mezi
cenou a kvalitou. Pomaha také k ziskani pozormilstvych skupin a svadi je k nakupu
dané zn&ky. Pokud je vyuzivani podpotips ¢asté, nize vést k tomu, Ze zdka bude

povazovana za levnou, a tim se naruSi pozicecugkti jeji kvality. Dlouhodoba podpora

také neni flis ziskova. [18]
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Public relations neboli vztahy s v@jnosti zahrnujéinnosti, jejichz prosednictvim firma
komunikuje se svym okolim a tim podporuje dobrérjmdirmy jako celku. [18] Jsou
vyuzivany firmami, které na sebe ghtupoutat pozornost. To plattgrevsim pro podniky
operujici na trzich statnich organizaci. PR sepajevuje sponzoringem nadaaiznych

neziskovych organizaci nebo sportovnich a jinyati.d& 4]

Osobni prodej predstavuje dvoustrannou komunikaci mezi prodejcermakaznikem.

Naplni osobniho prodeje je nalézt zajemce, inforabgs, Fedveést jim funknost vyrobku,

pieswdcit je, aby produkt koupili, a poskytovat jim popejdi sluzby. Hlavnim Ukolem je

pak poznat padeby a pani zakaznika a navrhnout mu ideéieBeni. Cilem je vzdy

spokojeny zakaznik, proto se pakieg&dcovani neni v budovani a udrZzovani

dlouhodobych vztah Osobni prodej zaroyiebuduje image a je &tou formou prezentace

firmy. [18] Ztohoto divodu je dilezité vystupovani prodejce, jeho tgob jednani,

odbornost a erudovanost v dané problematice. [14]mage firmy vypovida takeé

obchodnikovo obkeni, jeho auto apod. fiP osobnim prodeji e obchodnik

prizpisobovat své sdeni typu zakaznika, navic se zde snizuje rizikodonezungni

a obchodnik ziskava ihned é&pou vazbu. Oproti tomu jeho nevyhodou jsou vysoké

néklady a nemoznost firmy mit plnou kontrolu nadnosti obchodnik, ktei by mohli

svym jedndnim narusit firemni image. Vzhledem kuprhe osobni prodej je s&asti

integrované marketingové komunikace¢lby byt podpaéen reklamou, PR, podporami

prodeje, pimym marketingem nebocasti na vystavach a veletrzich. Osobni prodej se

rozcluje na rgkolik typt podle cilovych skupin. Jsou jimi:

* Obchodni prodej — zattuje se na prodej produksupermarkeim.

* Misionasky prodej — je uweny k informovani a fgswdcéovani zakaznik primych
zakaznik (nag. prodejce farmaceutické firmy — lékarnik).

* Maloobchodni prodej — je zatfeny na pimé kontakty se zakazniky, kiezpravidla
sami oslovuji prodejce jakym pozadavkem.

* Business-to-business neboli prodej mezi podnikyabyza se grmyslovym prodejem
komponent, polotovati nebo hotovych vyrohka sluzeb pro jiny podnik.

» Profesionalni prodej — orientuje se na vlivné osatgvrhovatele nebo organizéatory.
[18]
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Direct marketing neboli gimy marketing pedstavuje takové marketingove aktivity, které
umoZiuji kontaktovat stavajici a potenciédlni zékaznikgilem vyvolat okamzitou
a mefitelnou reakci. Jako nastroj se pouZzivaji médiay&kse zagtuji na gimeé kontakty.
Jsou to posta, e-mail, telefonni kontakty, katalaggalSi. [18] Do uité miry sem lze
zahrnout i odborna média &sopisy. Steja tak pozvanky na vystavy a veletrhy nebo

spol&enské akce. [14]

Jako nedilnou s@ast marketingové komunikace nelze opomenout digitélarketing

a zvlast pak internet, ktery je odlisny od ostatnich marigavych nastraj. Internet
umoziuje vzajemnou interakci mezi odesilatelem #jemcem. Kontrola ze strany
uzivatele se zvysuje, transakce se zrychluji arspitél se nize zandtit jen na to, co ho
zajima. Interaktivni média jsou oproti tréwiim téngi synchronni, doba meziipmanim

a odesilanim steni je zanedbatelnd. Webové strdnky se postupaesn stavaji vice
spole&enské a vyvolavaji pocit ¥étné a aktivni komunikace. [18] Na druhou stranu
internet nema zadné vladni ani etick@dpisy, které by umabvaly kontrolu étSiny
dostupného obsahu, coZike [Finaset problémy stvéryhodnosti gkterych zdroj a tedy

| firem. [19]

Na trhu se speeébnim zbozZim a na fomyslovych trzich existuji rozdily, které owhiuji
také komunikaci. V fipad® marketingu mezi podniky znaji mark&t&pe své zakazniky

a mohou k nim pstupovat individual®. Poptavka po jejich produktech je vice zavisla na
poptévce odvozené od trhu kéného zakaznika. Na firemnim trhu byv&3ima vyrobk
mnohem vice fizpusobena pdebam zakaznika, nez je tomu na ggotim trhu. Mnoho
pramyslovych vyrobk nema zn&u nebo znéka neni tak intenzivh vyuzivana.
Spolehlivost dodavek je zde mnohenidlekit¢jSi nez i prodeji spotebniho zbozi.
Objednavky naé&chto trzich jsou &sSinou velké, coz vyzaduje nutnost trvaléeé
zékaznika, protoZe jejichakbZitost je pro firmu nezanedbatelnd. Nakupni mypojsou
racionalréjSi a vice zacilené na efektivnost a zisk. N&kupaji vysokou odbornost, coz se
vidi na spatebitelském trhu veliceridka. Kwvili témto a dalSim odliSnostem se pouZzivaji
jiné nastroje. Reklama a podpora prodeje se uzidka Nevelky vyznam maji i vystavy
a veletrhy, ovSem &Si nez na spotbnim trhu. Uziva se také direct mail a databazovy

e

marketing, jejichz uplatmi se bude prawgodobré zvySovat. NejdlezitéjSim nastrojem
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je osobni prodej doprovazeny technickou dokumentd@stroje osobni komunikace tedy
hraji v podnikovém marketingu velkou roli, zejmémato, Ze zékaznici maji specifické

potreby a dekava se takeé specifickéSeni. [18]

Pokud firma jisobi na mezinarodnich trzich, musi brat v Gvahudihoé demografické,
ekonomické, geografické, technologické, politickélegislativni podminky. Je nutné
zohlednit kulturni a legislativni rozdily, které Hymam mohly zgisobit problémy.
Dulezité je také zvazit oblibenosiznych meédii. Z&chto divoda se firmy rozhoduji, do
jaké miry marketingovou komunikactippiasobit nebo globalizovat s ohledem na kulturni
rozdily. [18]

Zohlednit rozdily na mezinarodnich trzich j@e¥ité nejen u marketingové komunikace,

ale u celého marketingového mixu.

V ramci komunik&niho mixu jsou formulovany strategie, které jsodpm&dné za prodej
urcitetho mnozstvi zbozi. JejicktidAnost zavisi na kombinaci a velipednotlivych slozek.
Firma se nmZe rozhodnout, zda pouzije obecny strategickg¢rspush nebo pull. Push
strategie se zaffuje na Wastniky distribdni cesty. Vyrobce ies velkoobchodniky
a maloobchodniky prottaje vyrobky ke konégnému zakaznikovi. [3] Snazi se je
preswdcit, aby zaadili produkt do svého sortimentu a podporovali tlndkon&nych
spotebiteli. [1] Ktomu pouziva osobni prodej a podporu preddpull strategie se
zan®iuje na konéné spoatebitele a snazi se u nich vyvolat zajem o dany ko [3]
Pokud je strategiecinna, zakaznici pak sami poptavaji vyrobek u obaligd— je jimi
tazen distribtini cestou. Tato strategie uziva zejména reklampo#ebitelské podpory

prodeje. [1] Mnoho firem tyto dvstrategie kombinuje. [3]

Pokud podnik stanovil strategie, nasleduje sesfawzpaitu marketingového planu.

Rozpaet lze stanovit &kolika zpisoby. Mnoho podnik vychazi z projektovanych
prodejnich cik a @ihlizi k minulym marketingovym vydam. Jiné podniky phlizeji

k problematice ziskavani novych zakaznik nasobi naklady na ziskani zakaznika jejich
piedpokladanym piem. Zarové stanovuji stejnym Zjsobem néklady k udrZzeni

stavajicich zakaznik Tento zfisob je vhod§si pro podniky s rozdilnymi trznimi
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segmenty. Nkteré podniky zakladaji rozpet na podrobné specifikaci kazdého
marketingového Ukonu, kkmuz gifazuji sumu nutnou pro jeho zabeggei. [3]
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2 Charakteristika vybraného podniku

Podnik FEREX-ZSO spol. s r.0., dale jen FEREX, isidBrr¢, ale jeho provozovna je
v Liberci. Hlavnicinnosti spolénosti je slévarenstvi. Vyrabi sériov kusow odlitky ze
Sedé litiny P10 — P30. Déle se zabyva strojirenskgrobou, gedevsSim produkci
a opravou zveddk pro silnini a kolejova vozidla. Strojirna funguje jako satats
odckleni a mimo své aktivity je pro slévarnuilelita zejména ip vyrobé a testovani
slévarenskych forem. Diplomova prace se dale zahgwazalezitostmi tykajicimi se

slévarny.

Hlavnim vyrobnim sortimentem firmy jsou brzdové I8pg které se pouZzivaji
u nakladnich Zelezémich voz vtuzemsku i v zahra#ii Ponérné vyznamnou cast
produkce tvéi zavaZi pro zemuwélskou techniku, jez se ro¥h vyvazi mimo naSi
republiku. Zbytek vyroby tvid specialni nestandardni zakazky. Ty se matedit dv¥ma
zpiusoby. Pokud se jedna o velkou zakazku, probihabayrautomaticky tak, ze je
vytvoieno modelové z&eni na odlitek. Pokud je pet kusi maly, odlévaji se ®ng.
Rwni vyroba tedy fedstavuje velkou flexibilitu podniku v odlévani tesdardnich

vyrobki, odrézi se ale na cgrktera je podstatnvyssi.

V roce 2009 bylo zahajeno insolvern fizeni na navrh jednoho Zivteli. Nasledd byla
spole&nosti FEREX povolena reorganizace. Talarbyt ukordena do 4 let od rozhodnuti

soudu o reorganizaci (#&009), ale byla ug8re dokortena dive, jiz v srpnu 2012.

2.1 Historie spolé€nosti

Historie spolénosti saha az do roku 1858, kdy byl v blizkostezalce postaven komplex
dilen zandtujicich se na strojirenskou a slévarenskou vyrobilny byly velmi
prosperujici a jiz koncem stoleti z&stnavaly na 250 lidi. Jejich hlavni naplni byly apy
osobnich i nakladnich vaz lokomotiv, koth a naprav. Rowt se zde odlévalgasti

z litiny a barevnych kawv. [20]

Slévarna vyréddla sowkastky vofi a postupt zvySovala produkci brzdovych Spalik

V roce 1935 byly v provozu jiz @vkupolni pece a s pomoci, na tehdejSi dobu modernic
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formovacich strdj ze Svycarska adhiciho pasu dosahla @i produkce az 8 000 tun
odlitka. Od doby &sné pred druhou sétovou véalkou do roku 1983 se vyroba zvySila
dokonce na 21000 t odlik tj. na 262 %. Tento nést byl dosazen diky novym

formovacim strajm, zlepSeni odsavani a dalSim éeat. [20]

Roku 1984 doslo k demolici vice nez 100 let sté&easny a na jejim miszatala vyristat
slévarna nova. Byla vybavena nejmodgsim z&izenim té doby a dokdana roku 1986.

[20] Bez &tSich znén je to tedy ta sama slévarna jako dnes.

2.2 Poloha firmy

Podnik se nachazi téinv centru v Liberce hned za vlakovym nadrazim, éoavé vyhody
i nevyhody. Pro firmu je velmi uzited Zeleznini tra’ vedouci podél, po niz iwe své
vyrobky prepravovat. Diky tomu, Ze je blizko, usiage se manipulace s vagony, jejich
pristaveni je rychlejsi, plati se nizsi gkevé naklady a celkova operativéi pbjednavani
je snadgijSi. Nedaleké centrum ésta zajiSuje pohodIdjSi a rychlejSi zézovani Gednich
zalezitosti (owrovani, posta, iady apod.) Poloha podniku je vyhodna i pro stmance,
ktefi maji dobré spojeni do prace. Pro majitelecsgovyhoda pedevsim v tom, Ze jeho
podnik lezi na lukrativhich pozemcich. Také samopwmdoha Liberce je pro firmu
strategickym mistem pro obchodovani s blizkym Ratsla Nmeckem, proto se firma
snazi spolupraci €mito zengmi neustale prohlubovat. &@idné nejwtsi nevyhodou
polohy firmy je okolni zastavba, ktera se dad&mcentru nésta @ekavat. Podnik tohoto
charakteru se do takové lokality moc nehodi &ipgut, Ze se stane havarie, &hije

ob¢any a firmy sidlici v bezprastdni blizkosti, se kterymi setie dostat do konfliktu.

2.3 Obrat firmy a udrzovani jeji pozice

Firma FEREX se v s@asné dob zantiuje na stavajici vyrobky a udrzeni svych stalych
zakaznik. Hlavni vyrobek brzdovy Spalik je ve fazi zraloatipoptavka po &m nijak
vyrazré neklesa. Stale je to nejpouZivg prostedek k brzdni Zelezninich voz a tvai
zhruba 85 — 88 % z celé produkce. R&v@avazi se stale drzfiplizné na stejné Urovni
prodeji, z celkového prodeje pak ttiopiiblizné 12 — 15 %. Ostatni vyrobaqastavuje
negastji rucni odlitky a jedna se n&gstji o jednorazoveé zakazky. Na celkovém obratu je

tato vyroba zanedbatelna. Firma tuto vyrobu pouZp#Se ke své prezentaci, aby
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upozornila na své vyrobni moznosti a&rost slévan. V grafuc. 2.4 je mozné vigt podil
jednotlivych slozek vyrobkna celkové produkci firmy za rok 2012.

Podil jednotlivych vyrobk @ na celkové produkci firmy

Ostatni; 0%
Zavazi; 12%

Brzdové Spaliky;
88%

Obr. 2.4: Podil jednotlivych vyrolikna celkové produkci firmy
Zdroj: interni materialy firmy

Obraty firmy jsou v poslednich zhrubi@dh letech viceménstabilni a réné se pohybuji
okolo 250 — 270 mil. K V grafu¢. 2.5 Ize vidt vyvoj obratu v piibéhu roku 2012, kdy
byl celkovy obrat dco mélo pes 272 mil. K. V letnich ngsicich je niz8i obrat dan
dovolenymi jednotlivych firem. Ani FEREX neni vyjkou a kazdoréné ma dva tydny
celozavodni dovolenou. Tradii je rovrez pokles na zZgtku a na konci roku. NejvysSi
obraty jsou ve 4. a 10. dsici roku. Je to dané hlayriim, Ze na jge a na podzim maji

opravny nejvice prace a v tuto dobu probihaji plané opravy.
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Vyvoj obratu v pr abéhu roku 2012
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Obr. 2.5: Vyvoj obratu v ptbéhu roku 2012

Zdroj: interni materialy firmy

Firma se snazi udrzet si i nadale svou pozici edd mozno ji i zlepSit. Samigmosti
jsou propracované nabidky se vSemi nalezitostmizomiajici na vlastnosti a kvalitu
vyrobki podle norem &etrg technické dokumentace, aby si zakaznik mohdtigvze
dostane fesre to, co poptava. s technické problémy (viz kapitola 5.2.5) je cilpit
planované dodaci iy, které vzdy byly pro zakazniky standardem. Zotdivodu se snazi
docasré rozplanovat vyrobu tak, aby seupézné vyhowlo vSem zakaznikm i za cenu

mere efektivniho zgsobu vyroby (nap ¢astjSi zmena modeloveho z&eni).

2.4 Vnitrofiremni prostiedi

Firma v sodasné dob zantstnava asi 180 zatsthnand a vSechny jeji¢éinnosti jsou
v souladu se zakony¥'R. Podnik se sklada zkolika nezavislych oddeni. Kazdé
odckleni ma svojicinnost specifikovanou internimi simmicemi. Jedna se o ekonomické,
Gcetni, nakupni, prodejni, vyrobni a technologickélétehi, oddleni kvality, Zivotniho
prostedi a laborat®. Kazdé odéleni méa svého vedouciho pracovnikéippdre reditele
a pracuje samostatnVe firmé chybi marketingové odtkni, proto nezbytné Ukony toho
Useku provadi oddeni prodejni. Cely podnik vededitel po¥ieny majitelem firmy, ktery

si hlida vSechnatdezita rozhodnuti, u nichz je i osabpritomen. O to se pak snizuji
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feditelovi pravomoci. Organizai struktura podniku je linearni (liniova) a je zn&ena

na obrazku 2.6 viz nize.

Majitel
podniku
—
Reditel
podniku
| | 1 1 | | |
Reditel Reditel Ekonomi- Vedouci Vedouci Vedouci Personaln) (IT oddleni
slévarny strojirny cky reditel prodeje nakupu kontroly odctleni
afizeni
jakost
(Technolo | ( THP ) Ugetni (" Jednotlivi) Jednotlivi (" THP )
| gické | pracovnici odcleni | L prodejci nakugsi | pracovnici
oddleni
& J & J & J & J
(" Zivotni ) | ( Denici ) Expedini Laboratd
|| prostedi | Ll L oddleni L
& J & J . J - J
Mistti
L vyroby

Slévai a
ostatni
délnici

Obr. 2.6: Organizani struktura firmy
Zdroj: interni materialy firmy

Aby firma mohla fungovat, jetdezita spoluprace vSech adeni. Kazdodenni chod firmy

a vyrobu samotnou je nutné zajistdagnym zasobovanim surovin a dalSich material
Planovani mnoZstvi se odviji od mnozstvi jednotiivizakazek, které eviduje prodejni
odckleni. Zakazky se postupnprenasi do planu vyroby, ktery zhotovuje vedouci

prodejniho oddeni. Na zaklad toho vyrobi slévarna pod dohledem misprozadované
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mnozstvi findlniho vystupu.i®d balenim probihaji j@Sttizné kontroly kvality a sloZeni.
(viz kapitola 3.1.1.4) Hotové vyrobky se nasleédovnaji na palety. Ta se nakonec §est
cela obali folii, aby se brzdové Spaliklyzavazi neuvolnilo aip prepra¥ nevypadavalo.
Takto ipravené a zabalené vyrobky se ulozZi do skladu,jsole chragny pred vrejSimi
vlivy. D¢la se to zejména proto, aby produkty nerélgivNa kvalitu nemé& povrchova rez
vliv, je to predevsSim kuli estetickému dojmu a vizitce firmy samotné. Dajsfci
vykonava expedni odctleni. Zajifuje pgripravu zbozi fed nakladkou a nasletgliprovadi
samotnou nakladku. Ostatni @tihi, ktera nejsou zapojendipo docinnosti spojenych
s vyrobou, jsou row¥ nezbytnd pro chod firmy. Nemalo zalezi i #adovych
pracovnicich, zejména slé&ieh, kt&i jsou dileziti pro vyrobu samotnou. Velky vyznam
maji pro firmu i lidé zabyvajici se opravami & sevanim linky. Jsou tofedevsim starsi
zanestnanci, kté pracuji ve firnt dlouho a z&izeni velmi dobe znaji. Dnes uz je velmi

obtiZné takové za#stnance najit.

Souhru vSech UsékjeSt dophuji kazdodenni porady vedeni, kde se probiraji éepn
aktualni zalezitosti tykajici seékolika nasledujicich dniRe$i se zde takéiipadné
komplikace, které neémkava® nastaly, nap vypadek dodavky materialu, poruchy
a samoiejng také plan vyroby, ktery jeékdy nutné pizpasobit novym objednavkam.
Tyto porady vedéeditel firmy. Kron€ téchto porad existuji také tzv. zakdzkova jednani,
kde se probiraji moznosti vyroby novych dypyrobki nebo Upravy vyrohk stavajicich

a dalSi otazky spojené s vyrobou. Tato jednaniipepbjednou tyda a nejsou tedy dena
pro akutni Ukoly, ale spiSe kratkodobdkladné zalezitosti a dlouhodobé z#éyn Tato

jednaniridi vedouci prodeje.

Spole&nost FEREX fsobi na trhu uz gknou radku let a mnoho jejich séasnych
zanestnand bylo jiz u zrodu nové slévarny. T&asténé zabranilo prosazeni a aplikaci
novych gistupi k praci. Az v poslednichékolika letech dosSlo mimo jiné k usnaui
a zrychleni prace diky novému serveru. Ten ufo sdilet soubory v jednotlivych
ulozistich a jiz neni nutné vSe zasilat e-maileemof pilohova kapacita je omezena.
VétSina dokumerit se dive tiskla a vyptovala r&né. Pracovnici pak jejim fpdavanim

ztraceli mnohaiasu a navic vSe bylo uloZzeno jen v pisemné padbénto obrat pomohl
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zrychlit a usnadnit M§jzovani mnoha zalezitosti a i nadale se postymacuje na jeho

zlepSovani.

2.4.1 Prodejni oddleni

Aby vSe bylo tak, jak poZaduje zakaznik, jsou s mikontaktu obchodni referenti. Firma
zanestnava i obchodni referenty a nad jejictinnosti dohlizi vedouci prodejniho
odctleni. Jejich prace je rozkkna podle jazykovych schopnosti a tedy i zemid&jm
zaji¥uji béZnou komunikaci se zdkazniky. Odpovidaji na jeflobazy ohledé dodaveki
technologie. Rjimaji od nich objednéavky, které naslédraeviduji do systému, 2imoz se
tisknou doklady pdebné pi expedici zbozi (dodaci listy) a pagd také faktury.
Konzultuji s nimi detaily nakladky, kdy nalozitkatyp zbozi a jaké mnoZzstvirépravu
také ve ¥tSirg pripadech objednavaji a organizuji nakladku samotNawLnich je kontrola
toho, Ze zboZi odeslo. Spolu s vystavenou faktaemilanou kupujicimu avizuji, Ze zboZi
bylo naloZzeno a je na céstRovréz vyhotovuji stavajicim i potencialnim zakaaziik
cenové nabidky. Pro usnaahi pouzivaji pedpipravené Sablony. Vifpad, Ze rekdo
poptava uplé novy typ Spaliku, zaberetiprava nabidky vic&asu, protoZe je nutné
schvaleni#iznymi oddlenimi. Prodejci viizuji také reklamace.

2.4.2 Reklamace

Reklamace brzdovych Spaliknejsou pilis ¢asté, a pokud seéjaka objevi, jedna se
vétSinou o nedorozudmi, v podstat ténei nikdy neni zavada na vyrobku prokazana.
Jestlize ma &kdo pripominky tohoto razu (ndp nevyhovujici tvrdost), jsouétSinou
neopraviné. Spaliky jsou pravideinkontrolovany, aby spbvaly vSechny fedepsané
normy, a informace o mechanickych a chemickych &kéoh jsou pdivé evidovany
v protokolech. Nakonec se vzdy vSechny reklamad®tto razu vyesi k oboustranné
spokojenosti tim, Ze jsou zakaznikovi zaslany veSkaozné dokumenty a informace,
které prokazi opak. Kmto nedorozurnim dochaztasto z toho d@vodu, Ze jsou Spaliky
posuzovany podle rozdilnych norem. Reklamace, kdly pochybeni na strérFEREXU,
se tykaji spiSe nekompletnich dodavek nebo Spatmétodstvi jednotlivych tyjp vyrobka.
Presto i reklamace tohoto typu jsou spiSe vyjimkoumk provadi izna opateni, aby

k né¢emu takovému nedochazelo (hagnaeni palet s vyrobky).
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VSechny reklamace, které firma obdrzi, musi bytdevany. Nez se Zae cokoliviesit, je
nutné vyplnit reklaméni protokol, kam se zanesou vSechny dostupné irfoemJe to
i z toho divodu, Ze ne vSichni zafstnanci jsou jazykayvvybaveni a vzhledem k velkému
poctu zahraninich zakaznik je poteba informace iglozit. Vyplni secislo zakazky, které
se reklamace tykda, datum expedicdslo faktury a dodaciho listu, typ vyrobku
a pozadovany Zysob reSeni reklamace zakaznikem. NégditéjSi je popis reklamace.
Pokud jsou k dispozici fotkyi jiné dokumenty, filoZi se k protokolu. Ten se nasledn
pieda k posouzeni odeéni kontroly a tizeni jakosti, fpadré vyrob& nebo
technologickému Useku. ZaleZi na charakteru relktamo pijeti posudku zasle obchodni

referent vyjageni zakaznikovi.

2.4.3 Zivotni prostredi

Zivotni prostedi je v dnesdni dabdileZitym tématem, které nelzéghlizet. FEREX jako
slévarensky podnik produkujetimpzers urcité mnozstvi zn&Sténi, kterému musi
zabraovat v uniku do okoli. Podnik se v oblasti ochrahyotniho prostedi fidi

integrovanym povolenim. Tento dokument je p&pz@vazny.

Slévarensky provoz ztistuje v prvnifadé ovzduSi a vodu. Nejzavaggim znegistenim je
zneisténi ovzdusi tuhymi latkami (tzv. prachem) a &@B&ni vody nerozpushymi
latkami. Ol tato zné&iSténi maji v podstat stejny mivod, a to v nedokonaléréisteni
vzduchu vychézejiciho z kupolni pede tavbe a vyrol Sedé litiny. Stavajici odpraSovaci
systém (mokré odtiovate prachu) jsou vzhledem ke svému fist@edostaujici.

V souwasné dob probiha piprava potebné dokumentaceetre finanéniho planu ohledh
vymeény stavajicich mokrych odiovait prachu za nové suché odtwaie. Zdarné
dokorteni tohoto projektu povede ke sniZzeni emitovanéhe:igeni a ke zlepSeni
Zivotniho prostedi v okoli slévarenského provozu a v navaznoston&e zlepSeni vztahu
s obyvateli. Zné&steni vody jefeSeno vlastnéistickou odpadnich vod, ktera je s@sti
zavodu. Zmiana montdz nového odpraSovacihdizeni nasledh ulehti cisticce préaci
a bude mit pozitivni vliv na kvalitu vypousie vody do recipientu. DalSim problémem,
ktery se tyka Zivotniho prastdi, je hluk. Hluk pedevSim v nénich hodinach fekratuje
povolené zakonné limity. Z tohotaiebdu #idil FEREX protihlukova opééni. Ta jsou

51



jednak organizéni (nag. zavirani dvé, oken a vrat) a také fyzicka (stavba protihlukové
steny). Méteni hluku se provadi u nejbliZzsi obytné zastavby.

Do podniku pichazi pravideld kontrolni organy, zejména #h\ kontrole dodrzovani
podminek integrovaného povoleni. Vigad zjisténi jejich poruSeni musi podnik platit
nemalé finatini pokuty. Aby se pokud moZno zamezilidgadnému pochybeni, ma firma
sveho interniho pracovnika specializovaného natdiorostedi. Ten zabezgaje plreni
podminek integrovaného povoleni ve fénale takéieSi dalSi zalezitosti souvisejici se
Zivotnim prostedim. Komunikuje siady, podavd hlaSeni dle platné legislativy
a zabezpaje ftidéni a odvoz odpadu apod. Likvidace odpaeé reSena smluvnimi
odpadovymi firmami. Zivotni prostdi je velmi citlivou oblasti a jeho ochranou sirfa

muze vylepsSit povst a zapsobit tim i na dalSi své potencionalni zakazniky.
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3 Souasna situace strategickeho planovani

v podniku

Strategickym planovanim se ve FEREXU zabyeditel firmy. Jednim z dil firmy je
zlepSeni finaéni situace podniku. K tomu pouZzivéazna usporna opiani. DoSlo ke
zruSeni vlastni dopravy vyuzivanéegdevSim pro fgpravu materialii odvozu odpadu.
Podnik si také i#dil vlastni vytagci systém, ktery je Uspafj§i. Tomu pedchazelo
sesthovani ¢asti zandstnané do jedné administrativni budovy. DalSim cilem,rktsi
spole&nost standardhstanovuje, je maximalizace aiho obratu. Toho chce dosahnout
udrzenim sotasnych zdkazntka zarové ziskanim statnich zakazekiigadré novych
z&kaznik. Raini plan obratu pro rok 2013 byl 300 mil.cKTakové ¢astky podnik
pravdEpodobré nedosahne, uspokojivé ovsem je, Ze nebude nizSionsky rok. Jednou
ze skuteénosti, ktera pomohla zvysSit objemy proidpyla strategicky ziskana zakazka pro
polskou statni firmu PKP Cargo. To, Ze se podniktalopra¢ do této zer, byl velky
uspsch vzhledem k silné konkurenci. Aby FEREX tuto zak# ziskal, vsadil na cenu
s opravdu minimalnimi zisky. Cilem bylo se do tewnt dostat a dat o sebvedét,
protoZze se jednad o velky trh a tedy iilgZitost. Obchod trval do konce léta 2013
a v sogasné dob se jedna o prodlouzeni smlouvy. DalSi navrhy atjigkého planovani

vychazeji z marketingového mixu.

3.1 Analyza marketingového mixu

K tomu, aby firma mohla dit marketingové strategie, jeil@zité analyzovat jednotlivé
slozky marketingového mixu. Produkt, ktery firmadtyi, v tomto pipadt brzdové Spaliky

a zavazi, byl @l sphovat zadkaznikovy pozadavky a tim co nejlépe usmatj jeho
potieby. Vyrobou cely proces nekinje nutné stanovit cenu produktu &t@m alespa
castén¢ brat v uvahu naklady, od kterych se nasteddviji zisk firmy, coz je hlavni
duvod, kuili kterému firma podnika. Nemérdalezita je volba distribéni cesty, ktera je

v pripadt primyslového zboZi podémné kratkd. Komunikace se z&kazniky pak poméaha
produkty prodavat.
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Traktorova zavazi se vyrabi nié¢mle jejich podil (zhruba 12 — 15 % ) na celkovedpkci
neni zanedbatelny. FEREX vyrabi asi 20ityavazi a dodava je hlavrdo Holandska
aCeské republiky.

3.1.1 Produkt

Jak jiz bylo zmigno, hlavnim vyrobkem, na ktery se FEREX speciatizigou brzdoveé
Spaliky. Tento vyrobek se stale ¢egtji vyuziva pro brzdni Zelezninich voz

v tuzemsku i zahragi. Vyrabi se ze Sede litiny s vysSim obsahem fasfarca od 0,5 do
3 %. Jakost litiny se oztaje S (0,5-0,7% P), P10 (0,8-1,1% P) aR1135 - 1,55 %
P). Pro zahratini zakazniky se né&stji odléva z litiny jakosti P 10, pr@eské Drahy
z litiny typu S. Diky vy$Simu obsahu fosforu vriitije brzdovy Spalik vice odolny proti

opotebeni (vysSi @étuvzdornost).

3.1.1.1 Vyroba Sedé litiny a odlévani vyrobik

Hlavnimi surovinami k vyrob Sedé litiny jsou ocelovy odpad (ocel), litinovy padi
(litina), feroslitiny a interni litinovy vrat — ttakzvana kovova vsazka. Nekovovou vsazku
tvoii vapenecgedic a slévarensky koks. Na jednu tunu vytavené litivagr. P 10 praCD,

je poteba cca 300 kg interniho litinového vratu, cca 4GM0 kg oceli, cca 300 — 600 kg
litiny, cca 50 kg feroslitin (FeSi, FeMn, FeP), 12040 kg koksu, 30 kg vapence a 10 kg
cedice. Cenu Spaliku (zavazi) oulivji vSechny suroviny, ale Kibvym vstupem je kovovy
odpad — Srot, ktery t¥d nejwtSi podil Sedé litiny. Cena oceli a litiny je pahié dobou
priblizn¢ stejna. Ojety brzdovy Spalik je vykupovarezjako litinovy odpad (externi vrat)

a je ot pouzit do vsazky pro vyrobu tekuté litiny.

Suroviny se tavi v kuplown (kupolové peci) p cca 1200 - 1600 °C. Jako palivo je
pouzivan slévarensky koks. Tentoigpb vyroby je sice lewjsi, ale v dnesSni dahjiz
meére pouzivany. ¥tSinou se pouzivaji elektrické indirk pece. Jejich nevyhodou je
nakladny provoz, ale na druhou stranu majsivmoznosti fi vyrob¢ litiny, mohou nap.
vyrdbst i tvarnou litinu, aniz by bylo pétba litinu odsiovat. Vytavena litina se naslegin
dle poteby teploti ¢i po strance chemického sloZeni homogenizujei{gep udrZuje na
teplo€) na spravné (depsane) hodnoty v udrzovaci peci JUNKER s kamacitz
51 t tekutého kovu. Vyuzitelna kapacita je ale §nt. Tato pec je elektricky vytvana
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a jeji pouzivani stoji ffblizné 1 mil. K& mésiéné. Litina se naslednhodléva do forem
z bentonitové sisi  umisénych (odformovanych) vramu, tim vznikaji odlitky
poZzadovaneho tvaru a jakosti. Pohled na odlévawidi na obrazku 3.7. Roziry ramu
(spodni a horni) jsou 1000 x 700 x 220 mm. Ve fojendle typu 8 — 12 Spalik Smes se
formuje na automatické formovaci lince BMD. VSecheji suroviny jsou davkovany
automaticky. Jsou pouzivangmecké misie formovaci sisi od firmy WEBAC. Vyrobni
kapacita je az 50 t bentonitové formovaciésimza hodinu. Jeji kvalita je pravidéln
kontrolovana laboratd stejré tak i chemické slozeni tekutého kovu. Podil zrej& [
optimalni vyrol¥ cca 3 az 5 %, fiZe byt ale i vySSi (nedodrZzeni technologické kazn
poruch strojniho zézeni aj.). Vyhodou je, Ze se cely brzdovy Spaliizenpouzit znovuip

vyrobé. Timto nedochazi k Zadnym ztratam na materialu.

Obr. 3.7: Pohled na odlévani

Zdroj: interni materialy firmy

3.1.1.2 Zavadéni nového typu brzdového Spaliku

Pokud se jedna o nestandardni poptavku <. mapnovém typu Spaliku, musi se nejprve
vyplnit poptavkovy list. Prodejni odténi nejprve vypiSe co négsrEji pozadavky
zdkaznika — o jaky vyrobek se jedna, z jakého jéer@u a kolik kug je poptavano.
VétSinou je k dispozici fotkai vykres od zakaznika, ktery s&gmji. Doplni se, do kdy ma
byt vyhotovena nabidka, a cely formue geda dalSimu oddeni. Jednim zth, ktery se

k tomu vyjaduje, je technolog. Ten podlgileZeného vykresu zhodnoti moznosti vyroby
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a proveditelnost. Podle pin kudi navrhnereSeni vyroby modelového itzeni. Pokud se
bude jednat o jednorazovou zakazku #kotik tisic kudgi, zvoli se levjsi reSeni, které je
hodnoti praktickou proveditelnost vyrobku na linaediky svym zkuSenostem te
upozornit na fpadné komplikace. Labordtoschvaluje vhodnost materialu a své
piipominky uvede row¥ vedouciizeni kontroly jakosti. Pokud je vyrobek takto sélen,
piejde se k nabidce samotné. Na zakjaodkladi od zmirgnych odaleni stanovi vedouci
prodeje cenu a obchodni referent zpracuje a zatedku zakaznikovi. Vifpac, Ze je
klient spokojeny, pracuje se postdpna gipraw vyroby, gicemz prvni, co se musi
udélat, je detailni zpracovani vyknies

3.1.1.3 Vyroba modelového Zdzeni a testovani novych vyrobi

Aby firma mohla vyrabt jednotlivé typy Spalik ¢i zavazi, musi mit k dispozici modelova
zarizeni pouzivana nasleélik formovani do bentonitové sisi. Model miZze byt vyroben

z raiznych materidl. Nejéastji z bronzu, epoxidu neborelva. Od toho se pak odviji jeho
Zivotnost a také cena. Ceny kompletniho bronzovébdelu se pohybuji okolo 300 tis.
K¢. Na desce je &tSinou 12 ks modé| jeden tedy stoji fiblizné 25 tis. K. Jedno
z modelovych zazeni z bronzu lze vid na obrazku 3.8Epoxidova a tewna modelova
zarizeni jsou o #&co levrgjSi. Drevénda stoji pi poctu 12 ks modei zhruba 200 tis. K
epoxidova pak fiblizné 240 tis. K. Vzdy zalezi je&t na vykEru dodavatele, slozZitosti
modelu, patebs jaderniki, vlozek, technologickych nalitcich a podébriModely se
nechavaji vyraft exterrg ve specialnich dilnach a jejich zhotoveni zabek®lik tydni.
Vzhledem k néklaiim a k tomu, Ze jsou Spaliky beZpestnim prvkem, musi byt vSechny
navrhy a vykresy piivé odsouhlaseny jeSpired vyrobou modelového #aeni. Pokud je
model gipraven, testuje se tak, Ze se vyroBkalik vzorkd, které se nechaji schvalit
zakaznikem, aby bylo vSe vi@gaku. Tento postup jeibkzZity nejenom pro odivatele, ale

i pro vyrobce, ktery chce mit jistotu, Ze nevyroblou sérii #ceho, co zakaznik neihe
pouzit. RestoZze by se takové Spaliky mohly roztavit a znpeuzit, ndklady na energie
a praci by byly nezanedbatelr@asto je pozadovano provedeni tiegfrobki v nezavislé
akreditované laborato FEREX testuje své vyrobky ve Strojirenském zkuden Ustavu

v Jablonci nad Nisou. Zkousky prowéd v nezavislych laborateh nejsou levnou
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zalezitosti, testovani jednoho Spaliku staiplzné 50 tis. K, ale jsowasto povinnosti pro

Gcast firmy ve statnich vydoovychtizenich.

Obr. 3.8: Modelové zézeni (bronz)

Zdroj: interni materialy firmy

3.1.1.4 Brzdové Spaliky

Brzdové Spaliky krom litiny samotné obsahuji uvhiwvlozku z ocelového plechu, ktera
musi rovigZz sphovat uckité normy. Jeji funkce sgova ve spojentasti Spaliku, ktery se po
opotebeni niZze rozalit na vice kuf. V pripac, Ze by seast Spaliku uvolnila a odpadla,
mohlo by (v ugitych situacich) dojit ke zr&ni osob. Brzdové Spaliky jsou upéwy na
tzv. botce pomoci klinu, ktery je zasunut v okuwéot)) umisténém na koetu Spaliku.
Brzdovy Spalik spola¢ s botkou tvéi brzdovou zdrz. Kazdy Spalik musi bkadre
oznaen v souladu s vykresem. Obsahuje jménakratku vyrobce, FEREX ma zkratku
FX. Déle je zde ozrni typu litiny, nap. P10, datum vyrobyislo liti, péipadré dalSi

znaeni dle pozadavkzakaznika.

VSechny Spaliky spliji mezinarodni technickou normu pro vyrobu brzddvgpalik UIC
832. Podnik s&idi normou I1ISO 9001:2009 a dalSintedpisy poZzadovanymi zakazniky.
Prehled vSech pouZzivanych norerfi pyrobé brzdovych Spalik je uveden v filoze A.
Aby byly normy splgny, je v podnikové laboratopravidelré provadno velké mnozstvi

zkouSek a teit Jedna se oazné mechanické a chemické testy. Kontrola chemizkéh
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sloZzeni vytavené litiny se provadi cca kazdou medbstatni zkousky jsourgdepsany
v technickych poZzadavcich zakaznika (rémmvyskyt slévarenskych vad, tvrdost podle
Brinella, rdzova zkouSka, metalografické hodnocandalsi). Na kvalitu se dba také
u povrchu Spaliku samotného. Ten musi bytipaet nutnostiradreé o¢istén, aby na ém
nebyla zZadna vada povrchu (zatekliny) a ifedptavoval tak riziko i manipulaci.
S kazdou dodavkou Spalilse zakaznikm navic zasila Inspéki certifikat 3.1 dleCSN
EN 10204:2005 (viz floha B). Je to doklad o jakosti brzdovych Spalikde je uvedeno
chemické sloZeni a vysledky jednotlivych zkousgekejich potvrzeni, Ze testy prébly

v paradku. Certifikat se vystavuje s kazdou dodavkoukaého zakaznika zvig§e tam
tedy uvedendislo objednavky odiratele, jeho nazev, adresa, typ Spaliku, balerdcatp

kusi, ktery byl ten den expedovan.

Firma FEREX vyprodukujeifblizné¢ 1 600 000 ks brzdovych Spalika rok. Celkem se
v sowasné dob vyrabi asi 40tznych typ, které jsowasto typické pro jednotlivé zeém
a rekdy i pro jednotlivé zakazniky, podle nichZz probihpozadované Upravy. Jeden

z brzdovych 3palik pouzivany WCeské republice je mozné vicha obrazku 3.9.

Obr. 3.9: Brzdovy 3palik(R)

Zdroj: interni materialy firmy
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3.1.1.5 Budoucnost brzdovych Spalika jejich postupné nahrazovani
Brzdové Spaliky jsou stale h@jnvyuzivany a poptavka po nich klesa zatim velice
pozvolna. Jisté ale je, Ze tomu tak nebude fapdPravdpodobré uz za ®kolik ptistich
let dojde ke zngnému snizeni poptavky po tomto zbozi. Jejich budosic je ¥zké
odhadnout, ale ze stasného trendu lzeigsto ®co malo odvodit. Litinové brzdové
Spaliky se jiz nepouZzivaji na novych osobnich iladkich vozech. Nakladni viaky
pouzivaji gedevSim kompozitni brzdové Spaliky, osobni majgimou kotodové brzdy.

K jejich omezovani k#li hluku prispivaji i statni nézeni v rkterych zemich. Ve
Svycarsku musi vliaky pouzivajici litinové brzdovgaldky platit extra poplatky. Toto
znevyhodovani se postugnzavadi také v Bmecku. K jejich vyznamnému Ubytku nebo
uplnému omezeni by ¢o dojit nejspiSe v roce 2019, kdy byla tdajr¢ vejit v platnost
protihlukova norma EU. Otazkou je, zda a kdy torak bude. Jednou zei, kterd tuto
zmenu ovliviiuje, je nedokonalé fungovani kompozitnich brzdovyphliki. Faktem je, Ze
nejsou stale ddk technologicky provedeny a &@s jsou s nimi potize. To by mohlo
pouzivani litinovych Spalik prodlouzit klidré o deset a vice let. Jejich dalSi nevyhodou je
oproti Spalikm ze Sedé litiny jejich vysoka cena. | kdyz majlSd&ivotnost, neni tak
dlouh&a vzhledem k jejich ceénPresto Ize pedpokladat, Ze se vyroba kompdzhude

i nadale zefektitovat a Ze s€asem na tento typ brzdného systénejdqe, zejména Kili
tomu, Ze nejsou htmé. V zavislosti na trendu pouzivani kompbzvazovala moznosti
vyroby také firma FEREX, ale vzhledem ktypu maikri slozitosti vyrobku
a nevhodnosti vyrobni linky nakonec od vyvoje upasK tomuto tématu se hodla vrétit
v budoucnosti, kdy seipdpoklada zlepSeni celé situace podniku a budevagouat
0 novych investicich.iesto by nila jiz ted’ pripravovat detail®jSi informace o tétgi jiné

vyrob¢ a strojnich z&izeni, které budou piba.

3.1.2 Cena

Hlavni sloZkou litinového brzdového Spaliku je key@rot, od jehoZ ceny se odviji finalni
cena produktu. Podle toho, jak sénhcena Srotu (fpadre jinych vstup), piizpisobuje
firma ceny Spalik. Stejny zisob uziva i konkurenceriFkalkulaci cen se FEREX mimo
jiné orientuje podle cen Srotu, jejichz vyvoj slgEduna webovych strankach

http://eurofer.org. Jejichiphled od roku 2000 je uveden v tabulce 3.1.
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Vyvoj cen Srotu

Pramérné ceny v €/t pro nasledujici z&nfFrancie, Nmecko, Italie, Spattsko, Anglie

Mésic | 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Leden 96 103 99 130 163 251 182 221 259 227 219 364 319 298

Unor 96 99 99 135 178 252 187 232 264 194 221 339 309 287

Biezen | 97 98 107 139 205 231 200 247 269 163 255 339 322 290

Duben 98 100 108 137 203 213 211 247 343 166 319 326 320 290

Kvéten 99 103 110 125 190 178 214 237 428 178 306 327 319 278

Cerven | 101 103 114 110 167 150 227 238 439 157 289 340 301 259

Cervenedq 96 102 114 113 202 172 229 239 446 173 279 335 289 257

Srpen 95 100 114 123 247 194 218 231 400 186 300 337 298 263

Zari 100 101 112 139 259 214 212 230 301 200 311 327 293 268

Rijen 103 100 113 138 275 181 220 228 238 179 277 312 275 260

Listopad| 103 95 116 138 273 186 218 223 182 173 296 294 286

Prosinec| 105 96 121 148 254 183 213 224 228 195 325 301 290

Tab. 3.1: Vyvoj cen Srotu
Zdroj: EUROFER [online], 2013 [vid. 2013-12-13]. §&tapné z:
http://eurofer.org/Facts%26Figures/Scrap%?20pricafieX.thtml

Samotna cena se tifmakladovou metodou a sklddé se z materialovyatoyEny na litinu,
formovani, vyrobu jader a material ®&teni a provoz pece), mzdovych a provoznich
nakladi. K nim se pipocitava ziskova firdzka a stanovuje se cena na kilograntide
nejprve jako minimalni a podle moznosti segesteda. V principu podnik stanovuje ceny
pro jednotlivé zerd s ohledem na konkurenci. Ceny jednotlivychitypwzdovych Spalik

se [fepaitavaji nasled# podle jejich vahy a takto se prezentuji zakaimik Firma
piedklada ceny za pouziti mezinarodnich podminekpfepravu INCOTERMS. Takovato
cena ma podminku EXW (ze zavodujjpadre FCA (vyplace® dopravci). V podstét

stejreé se utuji i ceny zavazi.

Mnoho z kupujicich je spokojeno s naklady na doprakteré jsou jim &ovany,
a pozaduje, aby byla cena v jejich ceniku stanowewaou \etrg dopravy. V tomto
piipadt se pouziva néastji podminka DAP (s dodanim v méstirceni). Podle pétu kusi
lozenych na kamion se pak celkova cena #pravu rozpusti ve Spalicich. Zbozi se
dopravuje ¥tSinou na stejné misto (jedno nebo)da do ceniku se uvadi jen ty ceny

Spalika, které klient standardnodebira, aby byly ceniky co nejvicéepledné. Pokud se
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situace s dopravodasto néni nebo si zakaznik zafi§je dopravu vlastni, je uvedena

v ceniku zvIaé.

Zmenit zakaznikm cenu neni vzdy jednoduché, zvéagtich, kde je uzaena smlouva
na delSicasové obdobi. Pokud je to mozné, moZnosti nejsoa feaibilni a neodrazi
skut&né zvySeni, proto FEREX dohodnul a zakomponoval sddouvy s gkterymi
zakazniky jednoduchy vzorec. Ten odrazi zejménay c&otu, které jsou kibveé.

U ostatnich zékaznikse cena ®ni priblizné kazdé pololeti, takovou platnost maji ceniky
odkératelr. Pokud neni nutné ceny upravovat, prodluzuje ampst o dalSi gené obdobi
a zékaznikm se tato skutmost oznami. Zpravidla se 2nou ceny rozumi jeji zvySeni,
protoZze naklady firmy obvykle rostou. ZvldSpak ceny surovin. &kteri zakaznici
negijimaji zvySovani cen nejlépe, proto jéleité zvolit co nejSeti)Si zpisob sdleni.
Vhodné je nap osobni jednani,ffpadré telefonické avizo ied zaslanim nového ceniku.
DulezZité je také zakazniky na tuto skirest gipravovat s pedstihem a if@dlozZit jim

padné dvody pro zvyseni.

3.1.3 Distribuce a umiséni vyrobki na trhu

Vzhledem k charakteru zboZzi je distréimil cesta kratka. Z tohototdodu je kontrola
prodeje velmi snadna. N&stji se zbozi prodavaipmo firmam, které brzdove Spaliky
montuji na Zelezini vozy, v tomto fipad opravndm nebo &Sim firmam majici vice
opraven, které brzdové Spaliky montujinpo na Zelezgini vozy. Pokud existujecfaky
mezklanek, je to zpravidla velkoobchod zabyvajici sengtetnim prodejem nahradnich
dili pouzivanych v Zelezémim prtimyslu. Jednotlivé typy zakazriljsou vice popsany

v kapitole 4.1.

3.1.4 Komunikace

Pro komunikaci se svymi odtateli pouziva firma néasgji e-mail, jehoz progednictvim
zasila vSechny iezité informace, nabidky a nép¢jSi dokumenty. Zarove muze
prijimat objednavky od svych klieinprakticky ve stejnémiase, co byly odeslany. E-mail
je tedy v dnesni da@bnepostradatelnym prdastlkem, ktery zajifije rychly genos dat
a usnaduje praci. Nkteré dokumenty seigsto tisknou (jako napfaktury), a zasilaji
v papirové podah O zasilani faktur v elektronické podofirma zatim neuvazuje. Velké
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mnozstvi zalezitosti seéeSi roviez telefonicky. Telefonické hovory jsou vice osobni,
a proto jsou vhodfjsi pro citliwjSi komunikaci se zakazniky (zalezitosti ohleghtateb,
navyseni cen atd.). Ro¥h je telefon hoja vyuzivan u neodkladnych zalezitosti, hgmo
zjisténi nutnych informaci &hem nakladky. Netdka dochazi také k osobnim jednanim.
Se stavajicimi zakazniky jednastoreditel firmy, vedouci prodeje nebo obchodni referen
(cestujici). Jednani mohou probihat ve FEREXU nebkdle klienta, zalezi na dohod
a programu jednani. dkdy maji kupujici zajem vigt slévarenskou vyrobu, a proto

piijedou oni do Liberce.

Vzhledem ktomu, Ze firma vyrabi gmmyslové zboZzi, je nejefekti¢sim zpisobem
komunikace s potencionalnimi zakazniky osobni groddohoto divodu zangstnava
firma svého obchodniho referenta (cestujiciho)yktejenze ziskava, ale zejména osobn
jedna s potenciondlnimi zakazniky a je tédgto mimo firmu. Jeho prace s{pa v tom,
Ze si nejdiive pomoci internetu vyhleda firmy, které pracugeleznénim priimyslu a tedy

I pravdépodobré pouzivaji a odebiraji brzdové Spaliky. Naskeda s nimi spoji a domluvi
si osobni schizku. VEtSinou s jeji domluvou nejsou Zadné&si problémy. V dané zemi si
stanovi trasu, na které postépmavstvuje smluvené firmy. Zpravidla tuto sluZebni cestu,
ktera trva piblizné tyden, absolvuje autem, aby byl co nejvice fldribiProdejce navstivi
za celou dobu fiblizn¢ pét az deset firem. Vifpadré nutnosti swj plan meni, podle
konkrétni situace. Jednani jsoticma, protoZze komunikace probiha s lidmi,iktetéto
oblasti pracuji a produkt velmi dod znaji, neni jim tedy pia@ba vys¥tlovat nic

0 vyrobcich. Prodejce spiSéepstavi firmu, jeji moznosti a nabidne konkrétrodukty
vhodné pimo pro potencionalniho zakaznika. Cilem fizdst nejlépe objednavku, coz se
casto dé, ale neni to pravidlemi®&sto jsou tato jednani velkyniiposem, Bhem nichz se
prodejce dozvi velké mnoZzstvi informaci u&itgch pro celou firmu. Jsou to nap
informace o vztazich mezi jednotlivymi firmami (epnami), chystanych vybpovych

fizenich, konkurenci apod.

DalSim zmsobem komunikace se zékazniky jsou vystavy. FEREXEastni fiznych
vystav a veletria tykajicich se zejména Zelezniho pamyslu, kde se rive setkat imo
se svymi potenciondlnimi i stavajicimi zakaznikyrnmfa se dastni takovych vystav
pravidelrg. V z&i roku 2012 byla na vystavnnotrans 2012 konané v Be®irNaposledy

62



byl FEREX &astnikem vystavy TRAKO zatiené na transportni systémy a Zeléani
infrastrukturu v Polsku. Veletrh probihal viz2013 ve mist Gdaisk. Tato vystava je po
Innotransu druhou nejvyznaggi a kona se kazdé dva roky. Firma byla
spoluvystavovatelem s jednoutéfelenou firmou, a proto jeji naklady byly pouhych
10 tis. K. Krome setkani se zakazniky, které bylo v kazdéipart piinosem a pomohlo
upevnit obchodni vztahy, bylo velkym @spem ziskani nového zdkaznika z Rumunska.
Jedna se o mensi mistni opravnu, ktera nasledednala brzdové Spaliky, gekava se

i dalSi spoluprace v budoucnu.

Jeden ze Zfsohi, jakym se spolaost snaZila ziskat nové zakazniky, byla reklama
v odborném ¢asopise. Koncem roku 2012 Z#egmila swij prispevek ve slovenském
casopise  Priemysel Dnes. Reklama byla &amh na  slévarenskou

i strojirenskou vyrobu a stéla 15 tis¢.KPodoba inzerce je Wtha obrazku 3.10. Bohuzel
jeji winek nebyl v podstat Zadny, prav&podobré proto, Ze firma zvolila nevhodny
casopis. Podobny #gob komunikace spaleost od té doby nevolila. Pokud by¢la
znovu inzerovat, vybrala by tentokrat odborégsopis RAILWAY GAZETTE, jehoz

¢tendi jsou pimo lidé z branze. Tentasopis vychazi v Londgn

Provozovna spolecnosti:
P.O.Box 55, Na Frantisku 346, 460 02 Liberec, Czech Republic
tel.: +420 485 390 244, www.ferex-zso.cz
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Obr. 3.10: Reklama v odbornéfasopise
Zdroj: interni materialy firmy

Pro svou prezentaci &ipadné potencionalni zakazniky vyuziva podnik weébstranky,
jez jsou v dnesni débneodmyslitelnou satésti firmy. Vyhodou je, Ze z&kaznici produkt
jiz znaji a diky malému ptu vyrobdi tohoto sortimentu je profipadné zajemce snadné si
FEREX vyhledat na jejich webovych strankach wwvetezso.cz. Bed dema lety byly
tyto stranky vytvéeny zbrusu nay Nyni jsou nejenomighledrjsi, ale maji také moderni
vzhled. Potencialni zakaznik zde snadno najde w§egotebné informace o slévérn
i 0 strojirre v¢etng kontakti na obchodni referenty, se kterymi se naslemize spoijit

pomoci e-mailu nebo telefonicky. \fipact zajmu nmiize napsat dotad poptavku pimo

z webu.
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4 Analyza trhu

Ténxt cely trh brzdovych Spalikv Evrog (kromé Ruska) obhospodaji celkem ¢tyfi
firmy (FEREX a ti konkurenti). Z toho FEREX zaujima zhruba 25% potiih je pro tyto
Ctyii firmy dostaténé veliky, ale v gipact, Ze by na & vstoupil dalsi podnik, kazdému by
se jeho trzni podil snizil. Pokud by naopak na triistaly pouzeit vyrobci brzdovych
Spaliki, bylo by pro ®& sice narongSi svymi dodavkami pokryt cely trh, ale
pravdépodobré by to nebylo nemozné. Pokud by FEREX vytapermanent& na fi
smeny, byl by takto schopny uspokojit mnohem vice zaikai.

FEREX segmentuje cilové trhy podle jednotlivych zeje to z tohowvodu, Ze vyznamny
podil zdkaznik poptava stejny produktimz jsou ve ¥tSin¢ piipadi (asi 85 %) brzdové
Spaliky, ale zarovwe kazdy z nich ma jiny pozadavek, co seéetytypu, provedeni, ceny
a kvality. NejwtSi zajem ma na osloveni evropskych zakagngkotoze jiz do mnoha
Z chto zemi dodava, ma na jednotlivé typy vymblskodelova z&izeni a pro fipadné
nové zakazniky fize vyrakt a dodavat ihned. DalSimivbodem jsou relativé nizké
piepravni naklady po Evrép

4.1 Zakaznici

Zakaznici jsou pro firmu velmiddeziti, nebyt jich, nerda by firma pro koho vyrah,
proto by si je mla hykat a starat se oénaby neodesli ke konkurenci. To je jeden
z divodi, pra® firma pravideld jednou za pololeti hodnoti své zakazniky podleevys
prodefi. RovreZz se zajima o souvislost mezi vySi prade znEnou cen vyrobk

jednotlivych zakaznik

FEREX ma #kolik klicovych zakaznfik z Ceské republiky i zahra#ii Predstavuji je
jednak firmy zabyvajici se opravami zelemich vozi. Opravny mohou byt soukromé
nebo statni. PEtsem také osobnii@pravci (soukroméi statni) — nap Ceské drahygi
nékladni — nap CD Cargo. Dlezitym ¢lankem jsou prodejci  (velkoobchody)
specializujici se &tSinou na kompletni sortiment nahradnichidifo Zeleznini vozy.
VétSina zakaznik ma splatnost faktur 60 dni, jsou ale i tacifikgpati do 30 di.
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V Cechéach jsou jednozéi® nejwtsim zékaznikemCeské drahy a jejich dtiea
spolenost CD Cargo, kterym FEREX pravideirdodava jiz od nepagti. Jako tradini

a jediny vyrobce byl vyhradnim prodejcem v cel€eskoslovensku. V poslednich letech
probih& prodej zmimym firmam, z dvodu div¢jSi insolvence, fes spatelenou obchodni
firmu. V tuzemsku se pak dale dodavéa gedtkolika mensim firmam. Celk@se u nas

proda cca 40 % z celkového vyrobeného vystupu ekise vyvazi za hranice (cca 60 %).

V zahranéi odebiraji zboZzi zakaznici 2kolika zemi. FEREX se zaffuje gredevSim na
trh Evropské unie. vodem je zejména draha doprava do mimoevropskyaoii, 2e/li
niz je firma ve ¥tSiré ptipadi nekonkurenceschopnareBto ma i mimo Evropu svého
pravidelného zakaznika, kterym je soukroma firmaraele. V Evrop pati mezi nej¢tsi
odkeratele kmecka statni firma DB (Deutsche Bahn), kde FEREpEIuge vybirovém
fizeni. Vyznamné mnoZstvi odebiraji také skandinévsig (Svédsko, Norsko, Finsko),
kde neni zadny lokalni vyrobce. Prodej probiléspzprostdkovatele, shodou okolnosti
ceského emigranta, ktery tento obchod zorganizoX¥atovei je bran jako vyhradni
zastoupeni pro tyto zemtzn. ze v fipac poptavky bude jina firma odkazanémpo na
ného. Ani ve Francii neni Zadny producent brzdovygali&a, zde je hlavnim zakaznikem
zejména jeden velkoobchod s nahradnimi dily preezieti. FEREX dale dodavd na
Slovensko, do Spalska, Danska, Anglie, Belgie a Itdlie. Qalatelem byla jedtv lét
2013 takeé statni polska firma PKP Cargo. Tato Zekdwyla ziskana rowi pies vylErove

fizeni.

Jednou z moznosti, jak ziskat znovu stavajici rniebové zakazniky, jsou jiz zmina
vybérovariizeni. Tento zfisob je v tomto oboru velmi rozgény, protoZze Zeleznice, a tedy
i Zeleznéni vozy, jsoucasto statni a statni firmy maji povinnost &sdwva fizeni
vyhlaSovat. Z tohototd/odu je dilezité celé toto &hi sledovat, aby firma nepropasla svoiji
piilezitost. VylErova fizeni se sledujiifmo na webu jednotlivych spdleosti. Dobré je
sledovat také portal EU - http://ted.europa.eu. B@hromady celou pi#bnou
dokumentaci ¥etné technickych vykres a pipravit cenovou nabidku, kterou je nutné
piedem doke zvazit, je nar&né, ale pokud podnik uge, tak tato nAmaha stoji za to.
Ucast neni mnohdy ani levnou zélezitostkdy je nutné pedlozit testy Spalik provedené

akreditovanou laboratb VétSinou se jedna opravdu o zZné mnoZstvi na podmné
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dlouhou dobu, &Sinou 1 — 3 roky. fsun prace i finatnich prostedki je v tomto gipads
v podstat jisty. V sokasné dob FEREX dodava dima vySe zmignym statnim firmam
a 1 do budoucna se chysta dalSich d&rglych fizeni z@astnit. Zejména pak toho pro

francouzské drahy (firmu SNCF).

Dotaznikové Sekeni spokojenosti zakaznils

FEREX se snaZifzpusobovat poZzadawikn zakaznik. K tomu, aby se zjistilo, zda jsou
z&kaznici se vSim spokojeni nebo je nutdéonznenit, probihd kazdokmé dotaznikove
Seteni. Formulée jsou zasilany elektronicky a jejich vypir nezabere fislusné osob
vice nez 5 minut. Otazky jsou uzamé, striané a tykaji se zejména spokojenosti
s kvalitou, terminem dodavek, ale i spokojenosbbshodnim referentem. Pokud ma
zékaznik pdebu, mize na zawr vyjadrit jeS€ své gipominky, stiznosti spokojenost.
Odbkératele dotazniky neo#ituji, spiSe naopak, jsou radi, Zze se dodavateh stgejich
spokojenost a Ze mohou vyj#td zejména své pozadavkyi navrhy ke zlepSeni.
Z celkového pétu odeslanych dotaznikse vrati piblizné 85 % z nich. Po obdrZeni vSech
vypInénych formuldt probshne zpracovani. Nasletlse klade draz na zlep3eni toho, co

z&kaznici nejastji zminovali.

Posledni dotaznikové $enhi spokojenosti zakazrikprobshlo v polovirg roku 2013 a jeho
vysledky byly celkem uspokojivé. Vzorovy dotaznik mnozné vidt v piiloze C. Dle
vyhodnoceni jsou vSichni zahrani odkEratelé Spalik spokojeni s tim, Ze vyrobky splji
evropskou normu UIC 832i€stoze pro &Sinu zakaznik je sortiment dostaujici, uvital
by urité rozsteni sortimentu. Tato skuteost je znama také Zkterych poptavek, kterym
neni FEREX schopny vyhét Kvalitu povazuje 75 % zakazrikza dobrou, 25 %
zakaznik dokonce za vybornou. Co se&d¢ydodacich lit, jsou v mnohaifjpadech vicei
meére nevyhovujici a o by se pracovat na jejich zlepSeni. Tento probjénfirme
samozejm¢ znam a snazi se o zlepSeni. Se standardnireokpm baleni Spalikna
paletach s félii jsou klienti spokojeni a nikdo izm momentalty nepozaduje Zadnou
inovaci v této oblasti. Spokojeni jsou rami s obchodnimi referenty igstoZze ne vzdy
probihlo osobni setkani. Celkdye FEREX, v porovnani s ostatnimi obchodnimi pamtn
zakaznik, hodnoceny srovnateinV poznamkach jsou ngjsgji zminovany ogt dodaci

Ihaty, které se zdaji byt pro oétatele dlouhé a nespolehlivé.
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4.2 Konkurence

Konkurence v oblasti slévarenstvi j€eské republice velka, al&mo tento sortiment zde
nevyrabi Zadna z nich, a proto begistavuji pro FEREX Zadnou hrozbu. OvSem zabtinani
konkurenci jeiteba dobe sledovat a reagovat na iznymi kroky a opaenimi. V gipadt,
muze byt prag konkurence. Pokud ma konkurence nizsi ceny, zédkanize alespd
casténe odebirat zbozi udp Nékdy to zavisi i na konkurenci zakaznika samotnétera
mu bere praci. Proto se FEREX snazi o sv&radele co nejvice zajimat, a pokudie,
nastavit ceny tak, aby kupujicim vySel maxintahstict. Nekdy se niize jednat i 0 z&nu

platebnichti dodaci podminek.

4.2.1 NejvyznamiéjSi konkurenti

Jedna z konkurénich slévaren, ktera se snazi dostatasky trh, je v Mdarsku. Jednéa se
o firmu EURO METALL, jez se uz v minulosti pokusils@t ve vybirovychtizenich pro
Ceské drahy. Velka konkurence je také v Polsku -mdir ODLEWNIA ZELIWA
BYDGOSZCZ neboli OZB a v Bmecku — firma EWA — EISENWERK ARNSTADT.
Tyto tii slévarny jsou tedy hlavnimi konkurenty a zanowSechny pat do jedné skupiny
DIHAG HOLDING. Jejich konkuretni vyhoda oproti FEREXU sgtvd hlavié ve
vybaveni, jejich vyrobni linky jsou neéjsi, a tedy i moder)Si. EWA je navic schopna
krom¢ Sedé litiny vyrabt i litinu tvarnou a tim uspokojovat SirSi spektradikazniki. Jeji
nevyhodou je oproti FEREXU nizkd vyrobni kapacitévalita brzdovych Spalik
konkurence je srovnatelnd. Co se&eycen, je #mecka slévarna drazsi a disaska
s polskou jsou vediSirg pripadi o nréco malo levijsi, zalezi pak na jednotlivych typech
Spaliki a také na f@pravnich nakladech. PolokiZska v srdci Evropy je vtomto $m
strategickou vyhodou. Rozdil v dop#adokaze zrénit kone&nou cenu tak, ze vyrobky
mohou byt ve findle pro zakaznika I€j&i neZz od konkurence.i€stoZze se jedna
o samostatné firmy, které by sély konkurovat, nezda se, Ze by u nich ke konkéménu
boji dochazelo nebo by ¢o dochazet. Tim, Ze gatdo jedné skupiny, se snazi spise

spolupracovat a trh si rogldvat.
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4.2.2 Konkurenéni vyhoda firmy FEREX
Firma FEREX se stefnjako ostatni podniky snazi vyuzit svych konkdrénh vyhod, aby

v boji na trhu obstala. Jednou z nich je cena ditevaPro mnoho odiratel jsou stale
vyrobky spolénosti FEREX levijSi nez od konkurence — a to dsamotné produkty,
nebo etre dopravy. Zarove je velmi dobrd i kvalita vyrohk Na kvalitu dbaji zejména
skandinavské ze#rti Némecko, pro které je to jeden z nélgkit¢jSich faktofi. NiZSi cena
je pak tim, co je motivuje ke koupi vyroblod této firmy. Naopak jsou i odiatelé, ktéi
davaji grednost nejprve nizsi c&énMezi ré pati predevsim zékaznici z Polska, préZne
cena rozhodujicim faktorem. Teprve p&Si detailni provedeni vyrobku. Kvalitou je
vtomto gipact mysSlena spiSe kvalita esteticka (tzn. Ze na vyuollejsou Zzadné
nerovnosti), protoze ostatni parametry, které ntumsdové Spaliky spbvat, jsou dany

normami.

Jednu z vyhod #edstavuji pro firmu jiz zniiovana modelova ¥&eni (viz kapitola
3.1.1.3). Diky tomu, Ze podnik neni v této oblastdnym novékem a ma dlouholetou
tradici, shroméazdil za celou dobu podnikani mnohadeti, které pravidel& obnovuje.
Tim ma SirSi moznosti vyroby atrbe klienfim nabidnout vice neZz konkurence. Zhotoveni
takového modelu je totiz velice nakladné. Pokudyé vyrobit novy typ Spaliku — a tedy
zarovai i model, zvySuje se liicena Spaliku, ve které se naklady dgrozpusti, nebo ve
vétSine pripadi hradi modelové Z&Zeni alespb casténé zakaznik jest pred zahajenim
samotné vyroby. V tomtorfpact to predstavuje pro zakaznika jednak &mau investici do
modelu a zarovese jedna i dasow¥ narany ukon, ktery zaberefpnejmensim #kolik

tydni.

DalSi vyhodou, kterou lze povazovat za konkdnénje tradice firmy a jeji dlouholety
obchodni vztah mezi ni &kterymi zakazniky. Dlouholeta spoluprace se prggwelkou
davérou a spokojenosti, ktera se prohlubuje spolei jednanimi v obou firmach,
piipadrE i jinymi spole&nymi akcemi. Odératelé vi, Zze se vzdy Ize domluvit a Ze FEREX
udéla maximum pro to, aby jim vyheél MuZe se jednat oifpady, kdy se rni podoba
vyrobka, typ baleni, pepravy nebo jen pt#buji Wasnou dodavku Spatiknavic ¢i
poZaduji pepravu na jiné misto. Tyto a dalSi skumesti utvdi vzajemné vztahy, které se

buduji postup&é béhem rEkolika let. Je to tedy dlouhodobéa zalezitost. Tako&kaznici
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nemaji divod ihned pechazet ke konkurenci. Pokud nastaggky problém, spiSe jsou
naopak ochotni kratkodétiolerovat olbasné protesky firmy.

Konkurereni vyhodou se zda byt pro FEREX i to, Ze vSiclinnejwtSi konkurenti pat
do jedné skupiny. Zakaznici si tuto skirtest uv¥domuji a preferuji nakupovat od
nezavislé firmy. Pokud by neexistoval FEREX, skapfirem by se v této oblasti stala
alespa docasre monopolem a mohla by zvySovat ceny vSem svym zdkam, ktegi by

nentli moznost kupovat toto zboZzi jinde.

V konkurergnim boji pomahaiji firma raizné certifikaty a ostdceni. FEREX je drZitelem
certifikatuCSN EN 1SO 9001:2009 a certifikahékolika spolé€nosti, které takto schvaluji

vhodnost vyrobk.

4.3 Dodavatelé

vvvvvv

jejich spolehlivosti zavisi dasna dodavka zbozi k zakaznikovi. FEREX ma na v§ech
materialy zasobniky, ovSem jejich kapacita je oméazeNa sklad lze ulozit fjplizné
300 t litinového i ocelového odpadu, 100 t koksero$litiny po 10 t, 50 t vapence
a 10 tcedice. Materidl se ze zasobiilpri vyrob¢ Sedé litiny postuph odebird. Stav
surovin na sklag je kazdé rdno aktualizovan mistry vyroby. Celkalézené mnoZstvi
vystai vyrobe pri tiisménném provozu pouze na jeden den, proto jsou prinddiodavky
materialu nutnosti. Vijppad® nedodani materialu a spelt uskladnych zasob nezbyva

firmé nic jiného, nez vyrobu zastavit. Splatnost faktodavataim je prevazrt 60 dni.

Podstatné je také sledovani cen matkriggZz se naslednodrazi v cenach vlastnich
vyrobki. Kvalita nakupovaného materidlu je danaésmtemi. Podle nich podnik
specifikuje chemické slozeni a ro&my surovin (nap. u litinového odpadu), kterymi se
dodavatelridi. Fresto se v &kterych gipadech mZe materidl od tiznych dodavatél
kvalitn¢ liSit. Rozdily jsou vidt zejména u koksu, ktery je od polskych dodavateére
kvalitni (mensi kousky, drolivost, Spatna wghnost, vysoky podil vody) nez @éeéskych.
Z téchto divodi podnik pravideld provadi hodnoceni kvality dodavatelv nrimz je
sledovana kvalita materialutipadre pocet reklamaci. Jako potvrzeni o dané kvalit
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slouzi atest, jeden z nich je mozné &id priloze D. FEREX ma celkem asi dvacet
dodavatel prevazre z Ceské republiky. Je to dandepleviim drahou dopravou z jinych
zemi. To souvisi Vv jistych ffpadech také stim, Zeckieré suroviny maji specifické
vlastnosti, které Ize odebirat pouzec¢kterych zdroj - loZisek (nap slévarensky pisek
a bentonit). V utitych situacich mohou byt dodavatelé zatowékazniky, coz umaiije
uSetit prepravni naklady (@pravci zpravidla &uji nizSi cenu, pokud zakaznik vytizi auto
I na zpaténi cestu). V tomto ippack, kdy jsou dodavatelé zaravezdkazniky, je také
platba provedena ihned po dodani pomoci &#&pocoz zajifuje oboustrannou

spokojenost. Mezi nejvyznarg8i dodavatele pé#tfirma Autonaci Moravia Factor.

4.4 Zprostiredkovatelé

Prepravni spolénosti jsou vyznamnyntlankem, ktery pomaha uspokojovat ity
zakaznik. Negastji je vyuzivana silnini preprava. Je to jednak z tohawdu, Ze ne
kazdy zakaznik mé& blizko Zeleznici nebo vlastnezeini viecku, ale timto zpsobem

je predevSim mozné dopravit zboZimo do zakaznikova skladu bez toho, aby bylo nutné
zbozi gekladat. DalSim wvodem jsou ceny kamionové dopravy, které vyjdokresi
vzdalenosti zpravidla lewfi nez Zeleznini. Tato doprava jeve srovnani se
Zeleznici takeé rychlejSi a operatéy®i. Nevyhodou je vippact prepravy odlitki jejich
vysoka hmotnost, ktera limituje naloZzené mnozstwéstoZze objemayv by bylo mozné
nalozit mnohem vice. Standakdse na nass naklada s ohledem na hmotnost pouze
22 — 23 palet po 90 — 120 ks Spélig tohoto divodu se prodejci snazi objednavat vzdy
Nawsy s nejvysSSi moznou nosnosti, a tim zakaznikéepnavit co nejvice zbozi za co
nejnizsi cenu. Rozdily v maximalni nosnosti ¢sivnejsou velké, pohybuji se od 20 do 25
tun, ale i takové rozdily dokazfipvyssi cetnosti peprav zédkaznikovi u&dtznainé
castky. Kamionovou ipravu vyuziva fblizné 80 - 90 % odérateli a z celkového
mnozstvi je 98 %iprav celokamionovych. Jekidka se vyuziva pozemni transport jako
sbérn& sluzba pro mensi zéasilky. V&sing piipadi objednava tyto sluzby vyrobce, viastni

piepravu si obstaravaj&tsinou zakaznici z Francie a Polska.

Zeleznkni prepravu a jeji cenu jerdba hodnotit z #kolika hledisek. Nejvice zéleZi na

hmotnosti a objemu zasilky, zpravidtém ©ZSi a méa objemné zboZi je, tim cena na
piepravu jednoho vyrobku vychazi leyin T¢zké litinoveé Spaliky jsou tedy v tomto ohledu
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vhodnym zboZim. Cena zavisi také na vzdalenoséipravy. Zpravidlac¢im delSi
vzdalenost, tim niZSi cena. Pokud jsou tyto podmireny, pak bude pravgodobré
Zeleznéni preprava levySi nez peprava silnini. Podminkou také je, abyémzakaznik
pobliz vhodnou Zelezémi stanici nebo nejlépe viastni vkel az do svého podniku. Pokud
by zbozi musel ze Zeleznicéepladat a jestprevazet, celkova cena by se prgwodobré
vySplhala jedt vy3e neZ zaiepravu kamionovou. Zelezmii prepravu vyuziva a preferuje
zhruba 10-20 % zékaznikVyuziva se fedevsim pro transport zbozi do severskych zemi.
Jiné typy pepravy firma tén& nevyuziva. Pouze vyjinde¢ v naléhavych fipadech je
zaslan vzorek vyrobku letecky do vzdalgich koufi swta. Podil leteckéi jiné dopravy

je na celkovém objemu v podstatulovy.

72



5 Navrh marketingového planu

V této ¢asti diplomové prace budégustaven navrh marketingového planu pro rok 2014.
Postup® budou prezentovany moznosti, odhadnuty nakladiay(potebné k dosazeni

cili. Marketingovy plan vychazi ze strategického plarmposlani firmy.

5.1 Poslani firmy
Spolenost FEREX je jednim zipdnich evropskych vyrofickvalitnich a funknich

odlitki ze Sedé litiny, zejména brzdovych Spalikleho poslanim je zafidvat
prostednictvim svych brzdovych Spalikbezpé&nost v nakladni i osobni Zelezni

prepraw.

Brzdové Spaliky ze Sedé litiny jsou stale jednimegastji pouzivanych prosedki
uréenych pro brzéhi Zelezninich voZi. Podnik svymi vyrobky zasobuje ¢kolik
evropskych a dokonce i jednu mimoevropskou zemiudya své strategické pozice
v centru Evropy, proto se flasto dé prepravovat zbozi za nizSi ceny nez konkurence,
a tim sniZovat celkové ceny svych produkiaroves ma dostaténé vyrobni kapacity, diky
nimz miZe plnit bez probléini vétsSi mnozZstvi zakazek v kratké dob

FEREX je podnik s dlouholetou tradici, ktery seaazdob, kdy byl znovuied ficeti lety
postaven, zabyva pravvyrobou brzdovych Spalik na ®Z je specializovan. Sveé
zkuSenosti ziskanéébem tchto let vyuzil nejen ke zdokonaleni jejich vyrolale do
detaili doladil i kvalitu, ktera je p#ivé a pravideld kontrolovana. Resto se snazi
uspokojovat pdeby zakaznik také v oblasti zesuélstvi — vyrobou traktorovych zavazi.
Diky ru¢nimu pracovisti je schopny vyrobit i prakticky j&iodiv odlitky ze Sedé litiny dle

pozadavk kupujiciho.

5.2 Situani analyza

Situani analyza rozebira to, jak si na trhu stoji vylglgeho cena, jaky je #igob jeho
umisgni a jakd je komunikace vramci vyrobku. Sdok analyza se rowz zabyva

hodnocenim vyrobniho #aeni, pracovnik a dalSimi analyzami.
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5.2.1 Produktova analyza

Hlavni vyrobek je brzdovy Spalik ze Sedé litinyz&8ové Spaliky se odlévaji na zakazku
podle gani zakaznika. Jejich kvalita je dobra a je sraelnat s konkurenci. Ret
reklamaci je minimélni. Firma vlastni velké mnozstodelovych z&zeni, diky kterym
muze zakaznikm nabidnout Sirokou Skalu jednotlivych typrzdovych Spalik V pripac
poZzadavku je mozné vyréibtaké nove typy brzdovych SpalikpticemzZ je nutna pouze
investice do modelového iiaeni. Vzhledem k tomu, Ze je firma Uzce speciaba@ pray

na brzdové Spaliky ifpadré traktorova zavazi ze Sedé litiny, bylo by vhodkdyby se do
budoucna snazila 8ysortiment rozgit. Behem rekolika let miZe poptavka po brzdovych
Spalicich prudce klesnout #Awbdu hlukového omezeni a nasledného pouzivani
substiténich produki. Z tohoto divodu by ngla v nejblizSi dob za&it hledat moznosti
vyroby jinych produki ze Sedé litiny. Pozfl by se nEla zangkit také na rozgeni
vyrobnich moznosti — n&pvyroba i jinych ty@ litin. Ktomu by byla ovSem nutna

investice do strojniho t&eni.

5.2.2 Cenova analyza

Cena brzdovych Spalikje konkurenceschopna. Ceny zavisi zejména na keg@tu

a v sogdasné dob se pohybuji okolo 20 Kza kilogram Sedé litiny. V nejblizSi délse

nechysta zdrazovani, protoZze ceny materidlu (kdvo\&otu) mirg klesaji. FEREX je
levrgjSi nez #mecka slévarna a drazsi nebo stejrahy nez polska a nfarska slévarna.
Zde zélezi na jednotlivych typech vyrabet na ce#é piepravy. Na ¥tSirg trzich je ziskova

s

a kde vidi budouci potencial (naolsko).

5.2.3 Distribuéni analyza

Pri distribuci vyrobki vyuziva podnik svého vyhodného unifdtve swij prosgch a snazi
se tak své zbozirppravovat s co nejnizSimi naklady. To je velniiedité, protoZe &Sina
prodeji je realizovana zahramimi odlErateli, giblizné 60 % produkce. Zbytek pak tkio
tuzemsky prodej. V s@asné dob se brzdové Spaliky vyvazi do patnacti evropskyarhiz
Podil jednotlivych zahratinich zemi na obratu firmy je zndzémna grafu 5.11.
Distribucni cesta je kratka, éSinou se jedna o prodej zbozi dalSim potimk

(velkoobchodm a opravnam) nebo statu (B2B marketing).
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Obr. 5.11: Procentualni podil zahramich zemi na obratu firmy

Zdroj: interni materialy firmy

5.2.4 Komunikaéni analyza

NejiinngjSim komunik&nim nastrojem je osobni prodej, ktery firma vyuzZzhgvice,
piesto by do budoucna bylo vhodné tento typ komumikig@st rozsfit. Spol€&nost se
rovnéz snazi ziastnit se alespgiojednou r@né veletrhu zarfeného na Zelezei pramysi.

Ke své prezentaci zejména novym zakaamikvyuziva katalogu, ktery je kazddr@
aktualizovan. Mimo to tiskne jeStnformaini dvojlist, ve kterém jsou zakladni informace
o podniku a kvalit produkti véetrg certifikath jednotlivych odbrateli. Na tomto
informainim dvojlistu je také znazotna mapka, na které je g kam vSude firma
dodava. Firma vyuZiva také direct marketing v p@dotmzesilani informénich

a nabidkovych e-mdil V poslednifack se prezentuje také webovymi strankami, které

spravuje interni pdtacovy technik.

5.2.5 Zhodnoceni vyrobni kapacity a stavu strojovéhparku
Vyrobni kapacita FEREXU je velmi dobra. Firma j&égpné vyrobit za rok az 20 tisic tun
Sedé litiny. Dend& se miize nalit az 100 t litiny, coZz umidje spinit ¥as i WtSi zakazky

pro nar@né zakazniky. Vyroba pracujetginou na d¥ snmeny, treti snéna dla udrzbu.
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V piipact nutnosti Ize pejit na tismenny provoz. DilezZité je skloubit vyrobu tak, aby se
stejné typy vyrobk odlévaly ve spoknych sériich. B zméné typu vyrobku je nutné
vyménit modelové z#&izeni. Jeho vysidani neni az tolik natoé, zabere iblizné
obsah fosforu, ndpz jakosti litiny S na P 10, neni to tolik komplikané — v fipads, Ze je
teplota v JUNKRU vysoka. V opaém pripac, kdy se obsah fosforu sniZzuje, je to

komplikovargjsi. Takovy ukon mize trvat 3 — 5 h, podle vykonu pece.

Strojni zd&izeni a vyrobni linka byla ptzena po rekonstrukci slévarny v roce 1986 a v té
doke byla jednou z nejmodegjsich v Evrog. V dneSni dob je bohuzel nejen morain
zastarala, ale také neni v nejlepSim technickémus@lrasné opravy na strojnimizzeni
jsou k&zné, ale pokud by byly porucléasté, mohlo by dojit ke zvySovani nakiaal tedy

i cen konénych vyrobkKi.

Jednou z hlavnichifgin nedodrzovani dodacichtuhje zavada na elektrické udrzovaci
peci JUNKER, kam se transportuje natavena litinailiKodstavce tohoto z&eni se
nasmlouvané zakazky nestihaji vyrobit a zakaznii s dodavkou pospichali, jsou
nespokojeni. Problémy s vyrobnimizenim jsou tedy nefSi piicinou zpozdnych
dodavek, a proto se v stasné dob planuje generdlni oprava zndimé pece, ktera by ¢ta
probihnout zg&atkem roku 2014. Oprava je velmilldzita, protoZze pofize zkvalitnit
a zefektivnit vykonavanou praci. résto by firma mla v budoucnosti uvazovat

o komplexrjSi renovaci strojniho ¥&eni.

5.2.6 Zhodnoceni efektivity pracovnik

Radovi zamistnanci jako sléwa a ostatni dinici dostavaji nizké mzdy, a to nejenikv
nedostatku finatnich prostedki. Navic na & pasobi €zké slévarenské pracovni
podminky, které vedou kuk odchodu zawgstnandé nebo ke snizeni jejich vykonnosti
v praci. To se pak tize projevit i na kval#t ¢i mnozstvi vystupu. Celkova nejistota dana
finan¢ni situaci podniku vede k nestalosti pracounpkedevsim v technicko-hospdg&é
oblasti. DalSi skutsosti, ktera ovlisiuje vSechny za#stnance je opafovani vyplaty
mezd. Nestalost pracovriike pro firmu neefektivni, protoZze musi neustalékmdovat

a zawdovat nové zamstnance. To stoji podnik jednak penize a suéledlky to ma
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i v kvalité vykonavané prace, ktera neni u novych pracavapa:atku nejvyssi. Dlezita

je také loajalita k firmy, kterou si pracovnici nevybuduji ihned. K tomu oyl urcitym
zpasobem pispt | podnik a ukazat nd@pformou zamstnaneckych vyhod nebo zlepSenim
pracovnich podminek, Ze si svych zgtnand vazi. Naproti tomu jsou ve firgni taci
zanestnanci, kté tam nastoupili fevazré v dok¥ rozmachu spol#osti a mnozi z nich
pamatuji také zgtky nové slévarny. Tito za¥stnanci astali podniku ¥rni, ale na druhou

stranu nepinasi podniku ¥tSinou nic nového.

Vzhledem k sotasné situaci na trhu prace neni pro firmu obtizjé& nové zamsstnance,
zvlaSe& pracovnici s niz§im vzthnim vezmou zawk jakoukoliv praci. OvSem jako
problém se jevi nedostatek kvalifikovanych sk&y&terych je na trhu celkéwnedostatek.

Z tohoto divodu probih&a pravidelné zaskolovani novych siéy&teré je ovSentasow
narané. Trva piblizné 2 — 3 nésice, nez je takovy pracovnik schopen vykonavatipra

samostaté

5.2.7 Zhodnoceni firmy vzhledem ke konkurenci

Kazdy zakaznik ma jiné pozadavky, které jsou pp dilezité. V tabulce 5.2 jsou
jednotliva kritéria uvedena a je jinrifazena relativni wezitost (sodet dilezitosti se
rovna 100). Naslednjsou vSechny tyto faktory porovnany a zhodnocedylodo 10

vzhledem ke konkurenci (10 = nejlepsi hodnoceniybulka 5.3 Podnik si vzhledem ke
konkurenci vede ddb, jeho slabSi strankou jsou zejména dodaltiylhleho vyhodou je
velka vyrobni kapacita, kterétibe vyuzivat pi pinéni zakazek ziskanych préstinictvim

statniho vybrovéhotizeni, aniz by musel omezovat vyrobu pro své siévagakazniky.

Faktory GileZitost
1| Kvalita brzdovych Spalik 22
2| Splréni norem a poZadatkzakaznika 22
3| Ceny produki 20
4| Dodaci hty 22
5| Vyrobni kapacita firmy 14
XX 100

Tab 5.2: Pozadavky zakaziik

Zdroj: vlastni zpracovani

77



Hodnocené faktory FERE Konkurence
DE PL HU
1 10 10 10 10
2 10 10 10 10
3 9 8 9 9
4 7 9 9 9
5 10 8 8 7
Hodnoceni celkem
(hodnoceni x 914 910 930 916
duleZitost)

Tab 5.3: Porovnani a zhodnoceni jednotlivych faktor

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.8 Analyza zakaznik
Podnik ma diky svému dlouholetémuspbeni na trhu svééné zakazniky, s nimiz si
neustale buduje dobré obchodni vztahy. Tato skowt zamezila jejich ztr&dtbéhem

posledni doby, kdy ma firma potiZe s dodrZzovaniatadtch IHit.

Zakaznici jsou podrol#i popsani v kapitole 4.1

5.2.9 Nové trhy

Nové zakazniky ma firma velké Sance ziskiadpvsSim v zemich, kam v s@sné dob
dodava nebo dodavala, protoze je schopna ¥yréSinu produki (brzdovych Spalik) se
stavajicimi modelovymi Z&enimi. Takto nebudou vznikat podniku ani zaka@mikadné
dodaténé naklady. Resto je v pipact pozadavku schopna a ochotna dodat i noveé typy
brzdovych Spalik. Nové odBratele niize ziskat také pragtdnictvim vykrovych tizeni.
Statni firmy vyhlaSuji kazdotmé neékolik tenditi, kde mé firma Sanci na Gsgh. Vzhledem

k pitepravnim néklaiim i nakladim firmy je pro FEREX v satasné dob lepSi Zistat
pouze na evropskem trhu. Podnik je drzitelegkolika certifikati potebnych pro
dodavani zejména statnim firmam. Tato d&feni zvySuji jeji  prestiz,

konkurenceschopnost a Sanci gréa ziskani novych zakazidik

Analyza vrgjSiho prostedi je podrobéi uvedena v kapitolé. 4.
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5.2.10 SWOT analyza

Na zaklad jednotlivych analyz a informacich o fitnbyla sestavena nasledujici analyza
SWOT:

Silné stranky Prilezitosti

- velka vyrobni kapacita - ziskani novych trin

- vyhodné poloha firmy - ziskani statnich zakazek

- velké mnoZzstvi modelovych aeni - moznost vyroby novych typprodukfi ze
- kvalita vyrobki Sedé litiny

- norma ISO a certifikaty dodavaiel
- tradice firmy

- dlouhodobé vztahy se zakazniky

Slabé stranky Hrozby

- Spatna finaéni situace - nizSi ceny konkurence

- moralreé zastarala a @asre¢ poruchova - ztrata zakaznikkvuli dlouhym dodacim
vyrobni linka - nasledné zvySovani lhatam
nakladi - prodej substiténich vyrobki

- dlouhé dodaci lity

- nestalost pracovnik

Tab 5.4: SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani

SWOT analyza slouzi jako vychozi bod k nasledujicstanoveni marketingovych il

piitom se firma snazi vyuzit svyctiilezitosti a silnych stranek.

5.3 Marketingové cile

Vzhledem k tomu, Ze se podnik nachézi v tizivéritné situaci, je jeho nejzasagsim

podnikovym cilem tuto skute@ost zngnit a dostat se do plusovyatisel. K tomu se
vztahuji fizna Uusporna opani, na kterych zavisi i marketingové cile. V totwili neni

Zadouci se za#hovat na vyrobu jinych nez existujicich vyrdhlkvili nimz by se muselo

investovat do saiasného strojniho #aeni. Kuili tomuto faktu se preferuje zagobit na
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nové zakazniky se stavajicimi produktyipadré s novymi typy stavajicich produktkde
by se jednalo pouze o investici do novych modelbvi&izeni. Vzhledem k tomu, Ze jsou
modelova z#&zeni ve ¥tSiré pripadi hrazena bdi kompletr# nebo alespd caste&ne
zakaznikem, nejednalo by se o vysoké vydaje. Ziskat zakazniky by firma aka
predevsim ve Francii, coZ je zénkde vidi obrovsky potenciél. Dle jmkumu, ktery byl
proveden jednak na zakkdlostupnych sekundarnich zdrpjale také osohin primo
pracovnikem zabyvajicim se pgaziskavanim novych zakaziikje v tomto sta& mnoho
Zeleznénich opraven. Velk&ast z nich nakupuje od firmy (velkoobchodu), kt¢ea
zéroven sowasnym odbratelem FEREXU, festo zbyva jest dost takovych, jez
spolupracuji s konkurenci, ®epgji s némeckym vyrobcem, a které by bylyipadre
ochotny znénit dodavatele. Jeden z nejzasgslich cili je ziskat statni zakazku ve Francii
od spolénosti SNCF. Mimo to ma firma zajem udrzet si svévajici zakazniky a to
predevsim tim, Ze si klade za cil zkréatit dodaéiyhu vSech typ vyrobki. DalSim cilem
spole&nosti je zvysit roni obrat firmy na 310 mil. K Dlouhodobym cilem firmy je pak
postupi pracovat na vyvoji novych produktaby se fipravila na dobu, kdy poptavka po
brzdovych Spalicich Zae prudce klesat. iPhled marketingovych ¢il spol€nosti je

uveden v nasledujici tabul¢e5.5.

Marketingoveé cile spot@osti

Ziskéani statni zakazky pro francouzské drahy (SNCF)
Ziskani novych zakaznikse stavajicimi produkty
Ziskani novych zakazniks novymi typy Spalik

UdrZeni si stavajicich zadkazibike stavajicimi produkty
Zkréaceni dodacich th

Zvyseni r@niho obratu na 310 mil. K

Zhodnoceni moznosti vyroby novych produkt

Tab. 5.5: Marketingové cile spdteosti
Zdroj: vlastni zpracovani na zaktauhternich materidl firmy

5.4 Marketingové strategie

V této ¢asti budou navrzeny jednotlivé marketingové stiatelgteré jsou zasadni pro

dosazeni marketingovych il
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5.4.1 Produktova strategie

FEREX se bude vifstim roce zagrovat gedevSim na stavajici produkty noveé typy
stavajicich vyrobk, ale zarove musi myslet také na budoucnost a zvazit své maiZoms
novou vyrobu. Bhem roku 2014 by th zejména technolog spoluiaditelem slévarny
komplexré zhodnotit moZnosti vyroby novych prodiiktshromazdit dokumentaci a co
nejpresreji odhadnout naklady na investici do stavajicihmjstho zdizeni. V navaznosti

na perspektivni noveé vyrobky je nutnégpavit také noveé strojni investice.

Podnik planuje zvySeni obratu pro rok 2014 na 310Ke. K jejimu splni by vyrazr
pomohlo ziskani statni zakazky pro francouzskeéydrahipadreé jinych velkych zakazek,
kterych se FEREX vifjpac vyhlaSeni tendru dgit¢ z(kastni. Zarove pcita se svymi
stavajicimi zdkazniky, u nichZz ¢ekdva zvySeni prodej vzhledem ke zkraceni

zminovanych dodacich .

5.4.2 Cenova strategie

Vzhledem k oslabovani korunyi& euru se oekava jest vyssSi konkurenceschopnost
firmy a péipadné zleiovani pro gkteré zakazniky. Tuto skuteost by podnik mohl vyuzit
zejména v Polsku, kde je konkurence kgsn Fi ziskavani novych zakazrilkbude firma

Vv urtitych péipadech pouZzivat cenovych zvyhédn

5.4.3 Distribuéni strategie
Firma FEREX nefedpoklada v oblasti distribuce Zadné velk&ay | nadale bude zbozi
prochazet, vzhledem k jeho charaktertgsomaximald jeden distribani ¢lanek nebo bude

prodavano nagmo firmam, které brzdové Spaliky montuji na Zeiéainvozy.

5.4.4 Komunikagni strategie

Jeden ze Zjsoh, jak by FEREX mohl ziskat nové zakazniky, je osqivndej. Spolénost
ma jednoho obchodniho referenta — cestujicihoyktex za ukol objizgt firmy zejména
ve Francii, Anglii, Italii a Polsku. Firmu bude pentovat novymi katalogy, na nichz se
v sowasné dob pracuje. V nich je uvedena Sirok& Skala brzdov§phliki vyrakenych
spole&nosti v sotasné dob. Pokud bude zakaznik poZadovat novy typ brzdoggladiku,
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je na rm, aby domluvil podminky tohoto obchodu. Firmaiippd: velkych zakazek
(ptiblizné od 5 tis. ks) bude stimulovat prodej form@st&né Uhrady nového modelového

zdizeni.

Podporu prodeje chce podnik stimulovat celou Skaldstroji. Svym zakaznikm se
chysta poskytovat mnozstevni slevy za @glezbozi gesahujici zhruba 5 000 ks Spalik
(tzn. @iblizné 2 kamiony). Nktefi kupujici by mohli mit utité slevy zahrnuty fimo ve
svem ceniku. NizSi ceny by poskytoval take iipad kratSi splatnosti. Novym

zékaznikm by nebyly v gkterych gipadech ttovany naklady naippravu.

Nové zakazniky se bude pokouSet ziskat takeé fiedrsctvi veletrhu. FEREX se chysta
z(Castnit ot vystavy Innotrans v 242014 v Berlig. Tato vystava je dena speciakh
pro zeleznini praimysl. Diky tomu se firma ocitne &pv prostedi mezi potencialnimi

zé&kazniky, kde na sebei#e upozornit.

DalSi zpisob ziskavani novych zakazaije uveden v nasledujici kapitole.

5.5 Ziskavani novych zakaznil prostirednictvim tendra

K tomu, aby podnik posilil svou pozici na trhu ar@mén zvySoval obrat firmy na
pozadovanou Urowe pofebuje ziskavat nové zakazniky. Jednou z moznaki,tgho

dosahnout, jedast ve statnim vydsovémtizeni.

Jednim z nejzasa#8ich marketingovych dil podniku je ziskat statni zakazku — tedy
zarovei nového zékaznika, firmu SNCF. Aby toho FEREX dasdtihlasil se do
vybérového tizeni. Tato zakazkai@dstavuje nejenom prestiz, aléegevSim zajisti
pravidelny @isun prace a pém. Jedna se o dodavku brzdovych Spalila dobu it let

s ra&nim objemem cca 300 tis. brzdovych Spalika zhruba 40 mil. & Podminkou

k Ucasti ve vyldrovémtizeni bylo ziskani tzv. certifikace podniku a hoagzlce vyrobku.

V podstat se jedna o to, aby spoétest prokazala, Zze ma odpovidajici technologii byro
kvalitu vyrobki, organizaci prace a také finam stabilitu. K tomu, aby podnik certifikaci
ziskal, bylo nutné zpracovat velké mnoZstvi podklagnezi kterymi jsou nap
organigram, vypis z obchodniho reéjkti, doklad o poji&ni odpo¥dnosti za Skodu, atd.
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RovréZz bylo nezbytné vyplnit pm@tné mnozZstvi formuid a dotaznilk. VeSkerd
dokumentace musela byt ve francouzském jazyce. Pracavani a fedloZeni
pozadovanych materiélptijeli zastupci firmy SNCF na audit. FEREX timto #edh bez
vétSich problém proSel. Auditéi (zamestnanci firmy SNCF z oddeni kvality) neli jen
drobné vyhrady v oblasti financi. Dale pak célghbtiskarna na etikety &rovym koédem,
pficemZ bylo domluveno, Ze tato zavada bude od&teargejim zakoupenim. Nasletin
bylo FEREXU postou zaslano hodnoceni dodavatele f¥iloha E), které dopadlo
uspokojiv. Podnik ziskal ve vSech oblastech aléspainimalné pozadované mnoZzstvi
bodi.

DalSi podminkou k &asti ve vylgrovémiizeni je homologace vyrobku. Vzhledem k tomu,
Ze brzdovy Spalik je bezgreostnim prvkem, podléh&ipné schvalovaci proceigu Rimo
do Francie bylo nutné zaslat 100 ks Spakkestovani, ale jeSpredtim musely projit tzv.
inicialni prejimkou, kterd byla s@asti auditu. Auditth zkontrolovali Spaliky vizual®
véetre vSech pislusSnych dokumeita vysledk pozadovanych test Potom se mohly
Spaliky zaslat na testovani v provozu, které budat {xiblizn¢ 4 — 6 ngsial. Odeslany
byly na podzim roku 2013. Pokud FEREX ziskd homatbgyrobku, spini tim posledni
podminku pro podaniadné nabidky do jiz vyhldSeného ¥gtvéhoiizeni. Termin pro
podani nabidek je konec &ma 2014. Do vyhlaSeni vysleilkprobiha mezi obma
stranami aktivni komunikace. Pokud by se FEREXUgitmtuto zakazku ziskat, byl by
to ohromny Usgch. Francouzi jsou v této zalezitosti velmi konzgmnni, brzdové Spaliky
jim uZ mnoho let dodavaémecka slévarna. Vifpac, Zze by FEREX usf), mél by za'it
dodavat od roku 2015 do 2018.

Vzhledem ktomu, Ze jeffprava k @asti ve vylrovych tizenich naréna (zejména
¢aso\), planuje firma fjmout nového zarstnance, ktery se bude z&wmvat hlavg na
tyto cinnosti. Jeho néplni prace bude sledovat vyhlaggedénotlivych vylErovychtizeni,
piiprava dokumentace a nabidkyidit jednani souvisejici s vgbovymi tizenimi

a nasledav pripact Usgichu zajistit dodavky pro jednotlivé firmy.
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5.6 Udrzovani stavajicich zakaznii
Pro spravné fungovani firmy je rodh dilezité udrzet si své stavajici zakazniky. Ztrata,
byt jenc¢asti z nich, by mohla firghzpisobit nemalé potize.

Stavajici zakazniky se podnik bude snazit udrZghéea tim, Ze bude plnit zakazkyas

a zkrati tak dlouhé dodaciiity. PrestoZe si odiyatelé drzi wfitou skladovou zasobu
brzdovych Spalik, nemohou na dodavky Zidodu opravcekat iliS dlouho. V gipadc
nedodrzeni dodacichidhby pak hrozilo, Ze zmou Spaliky kupovat od konkurence. Mimo
tuto skuténost se potvrdilo, Ze zakaznici jsou v jinych oklgd s firmou FEREX velice
spokojeni. Ke zkvaliteni prace a tedy i zrychleni vyroby pbéke generalni oprava
udrzovaci pece JUNKER, pldnovana naétek roku 2014. Tato oprava je zasadnim

krokem pra¥ ke zlepSeni dodacichih

5.7 Rozpdet

V roce 2014 sefpdpokladaji nasledujici vydaje pro sgihmarketingového planu:

- U¢ast ve vyBrovémiizeni pro firmu SNCF — testovani Spalik 100 000 K
- ostatni vydaje prodagly vybérovéhotizeni SNCF —

(tiskarna na etikety,rpklady) 20 000 K
- testovani Spalika vydaje pro jina vydrovarizeni 60 000 K

- naklady na cestovni vylohy obchodniho referentastujiciho za rok 2014 300 000 K

- tisk katalo@ a ostatnich propagaich material 100 000 K
- néklady na vystavu Innotrans 2014 (spokeast v ramciCR) 150 000 K
- ndklady na nového zastnance ufeného zejména pro vitovaiizeni 350 000 K
- naklady na generdlni opravu elektrické udrzopace JUNKER 3 500 000K
NAKLADY CELKEM 4 580 000 k
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ZAVER

Diplomova prace v ramci teorie nejprve popisujenativé ¢asti marketingoveho planu.
Zacina od poslani a vize podniku a pakuge marketingovou sitdai analyzou, kterd je
podkladem pro vytvieni SWOT analyzy. Vysiluje, jak nejlépe stanovit marketingové
cile, a naslednrozebira jednotlivé marketingové strategie. Teggi@lkortena zminkou

o stanoveni rozpbu. Cilem diplomové prace je navrzeni marketingavplanu pro rok
2014. Aby byl marketingovy plan G&ny, musi respektovat poslani podniku a jeho
firemni cile. Redtim, neZz byly stanoveny marketingové cile, bytavpdena situani
analyza, kterou se dadp k zajimavym poznatkm. ZjisS€né slabé a silné stranky podniku,
jeho gilezitosti a hrozby byly fgneseny do SWOT analyzy. Nakonec byly navrzeny

marketingové strategie a stanoven ra@gigro jejich realizaci.

Na za&atku praktick&asti diplomové prace je nejprvéepstaven podnik. Jedna se o firmu
FEREX-ZSO zabyvajici se slévarenskou vyrobou prtidak Sedé litiny. NejileZitjSim
vyrobkem jsou brzdové Spaliky, na jejichz vyrobupseelnik specializuje. Kratce je zde
zminéna historie spolaosti. Uvedena je poloha firmy a jeji vyhody i nbogy.
Jednotliva od@eni spadajici do vnitropodnikového piesti jsou popsanar@devsim jako
jeden spolené funguijici celek. Zvlastni pozornost je pasnevana prodejnimu odkeni.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o vyrobni podnik pkoglai ugité zne&isténi, nechybi

zminka o Zivotnim prostdi a nezbytnych opanich, které podnik provadi.

Jedna z dalSich &tejnich kapitol je za®tena na satasnou situaci strategického
planovani firmy. Jsou zde uvedeny &asné cile spotmosti a zfisob jejich dosahovani.
Nasleduje analyza marketingového mixu, na niz zadalSi rozhodovani firmy.

V jednotlivych podkapitolach je rozebran vyrobekna, distribuce a komunikace. Krdm
samotného vyrobku (brzdového Spaliku) je také pugsdroba Sedé litiny. Jeji sloZzeni je
dulezité z hlediska f@dstavy o pdebném materidlu a nasledného stanoveni ceny. Jedna
z podkapitol se zabyva také zagain nového typu vyrobku. Vzhledem k tomu, Ze je do
tohoto procesu zapojenoekolik oddkleni, zalezi na jejich soid a rychlosti jejich
vyjadieni k gipadu. Nasledny proces zhotoveni modelovyctizeai cestu k sériové

vyrob¢ jeS€ prodluzuje, navic je nutnd #&pa vazba zakaznika zejména z hlediska
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kontroly a tedy i spokojenosti. Vyuzivani brzdovygtaliki nebude ¥¢né, proto je nutné
zminit vyhled do budoucnosti a jejich¢ekdvané nahrazovani. Po rozboru vyrobku
nasleduje nemeén dulezité ugovani cen vyrobk To probiha nakladovou metodou
s @ictenim ziskové firazky. Uvedeno je také kobtmé stanoveni cen pro jednotlivé
zékazniky. Distribtni cesta je z hlediska charakteru zboZi kratka. kideunikaci se
stavajicimi i potencionalnimi zdkazniky pouzivémidr rekolik nastrofi. Jako nejtinngjsi

nastroj je bran osobni prode;j.

Dale je popsana séasna situace na trhu brzdovych Spalék zpisob rozdleni trhu na
jednotlivé segmenty. Jsou zde popsany také jeshdosliibjekty fungujici na trhu a jejich
vztah vzhledem k firth Jednim z nich jsou zékaznici, o které se firmaZgico nejvice
starat, proto pravidethprovadi dotaznikové geni jejich spokojenosti. DalSim subjektem
je konkurence. Ta se tyka pouze zahmiuh firem, vCechéch sice slévarny jsou, ale
s jinym zangenim. Podnik vyuziva svych konkuggrich vyhod, aby v boji na trhu obstal.
Dodavatelé jsou jednim z n@jézitéjSich ¢lanki umoziujici firme vlastni vystup, proto
zalezi zejmeéna na jejich spolehlivosti. Nehélileziti jsou zprogedkovatelé zajtdujici

piepravu zbozi k zakaznikn.

Zawrecna kapitola se za#nuje na spldni cile diplomové prace, kterym je navrh
marketingoveho planu pro rok 2014. Ten vychazi g podniku a sitéai analyzy
zabyvajici se rozborem prostli. V navaznosti na to je naslédestavena SWOT analyza,
z niz vychéazi marketingové cile. Nakonec jsou stang jednotlivé marketingové
strategie. Produktova strategie se orientufedevsim na stavajici produkty. Cenova
strategie se zaftuje na cenova zvyhodni pro rekteré zakazniky. V distrilini strategii
nejsou popsany zadneéétsi zneny. Vramci komunikéni strategie jsou zmény
prostedky k udrzeni stavajicich agswdceni novych zakaznik Jedna z podkapitol se
zan®iuje také na ziskavani novych zakaznfiomoci vylrovéhotizeni. Posledniasti je

stanoveni rozptiu nutného k realizaci strategii.
V ramci marketingovych dil je pro firmu kitové udrzet si stavajici zakazniky, coz je

snazSi nez ziskavani zakaznikovych. Ktomu by rla pomoci generalni oprava

udrzovaci pece JUNKER. Jgasténé vypadky a nasledna odstavkariapily znatelné
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prodlouZeni dodacichiily, a tedy i naslednou nespokojenost zakazrkanovana oprava
Ihat a zabranit odératelim k odchodu ke konkurenci, aleeéhby obnovit i zakaznikovu
duaveéru a spokojenost. Znovu ziskana vyrobni efektiiyaméla pomoci i v plgni now

ziskanych zakazek od novych zakaznik

DalSim marketingovych cilem speéfesti je ziskani novych zakazhikleden ze Zisohi,
jak toho podnik mze dosahnout, je vyhrat v§tove fizeni. Spolénost ma velky zajem
o statni zakazku pro francouzské drahy, firmu SNEEstoZze se na prvni pohledibe
zdat, Ze tuto zalezitost nelzéli® ovlivnit a Ze zalezi pouze na s podminek a cenové
nabidce, opak je pravdou. Firma FEREX zatiméssp ziskala povinnou certifikaci
i homologaci vyrobku a chysta se podat nabidkuedg zatim na dobré césbvsem pro
postup do kon@né faze vybrovéhorizeni bude muset «kht jeSE vice a bude zalezet i na
malickostech. Bhem vylkErovych fizeni probih4d mnoho jednanicastrenych firem se
zadavatelem. Velkou roli hraje celkovy dojem firmyak vizualni (nap uklizeny acisty
areal podniku), tak samotna prezentace pracava#éstupujicich podnik. ifpravenost
a wasné reakce na dotazy potencionalnihoémtble jsou zakladem. Tyto skdtesti
mohou zvySit dojem z&kaznika o spolehlivostit@édyhodnosti firmy, a tedy i jeji Sanci
na usgch. V kon€né fazi mize vyhrat i podnik s vy$8imi cenami. Cena firmy EBR
bude utité konkurenceschopna. Vzhledem ktomu, Ze jeji ¢igjvrival a dosavadni
dodavatel z Mmecka miva obvykle vySSi ceny, bude o to vic zaélgzéw na jinych
aspektech. Vyhodou émecké slévarny je dlouholeta spoluprace, se ktejeu
pravdEpodobré francouzska statni firma spokojena, a oéiidit bude pro FEREX zakazku
ziskat. Bude muset vynaloZit opravdu maximalniijsiby se ji to poddo. K tomu by
mohlo @ispet i prijeti nového zargstnance, ktery se bude moémto zalezitostem pth
vénovat. Vhodné by bylo, aby ¢hv této oblasti gjaké zkuSenosti a nebylo ho nutné
zauwovat, ale pouze uvést do konkrétni problematikyhidyv tomto tendru tedy neni

nemozna.
Ani ziskavani dalSich novych zakazihikneni opomenutelné, ovSem ve srovnani

s predchozimi cili je tat@ast marketingového planu éao mér dulezita. Resto i v této

oblasti by mohlo byt dosazeno dobrych vyslkedk/zhledem k navrhovanémurijeti
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nového zarstnance pro statni zakazky by bylo wehmo obchodnimu referentovi —
cestujicimu, ktery by se mohl vicénovat pra¥¢ ziskavani novych zakazrikZvyseni
aktivit osobniho prodeje a dalSich marketingovyéhtroji (podpora prodeje, veletrhy) by

mohlo vést k dalSimu posunu firmy a k poZadovanguygeni obratu.

Je Zejmé, Ze snizeni poptavky a nasledné omezeni vioaapvych Spalik ze Sedé litiny
¢asem opravdu nastane, a proto je nutbémgsSlet do budoucna o vyrdovych
produkti. Krok planovany pro rok 2014 tykajici se zjigit novych vyrobnich moznosti by
byl pro firmu ukité vhodny, ne-li nezbytnyCim diive zane o &chto wcech uvaZovat, tim
lépe. V tuhle chvili sice neni jasné, jak se butlease na trhu brzdovych Spalikyvijet,
ale firma by ndla byt na tuto skutaost gipravena ¥as, aby uz ) menSim poklesu mohla
z&it vyrakét néco nového. No¥ ziskané informace by pak éhg firmé usnadnit

rozhodovani p jejim dalSim rozvoiji.

Marketingovy plan byl navrzeny na zakéadiostupnych informaci o podniku a jeho
sowasné situaci. Vifpad jeho realizace by mohlo dojit ke zlepSeni situéicey

v marketingové oblasti. Podnik ma velké Sance rekami statni zakazky i novych
zé&kaznik. Diky planované opra&se mu pravépodobré podai zkratit dodaci Ibty, které
jsou aktuéls nejwtSim problémem pro stavajici zakazniky. Timto doide zlepSeni
a utuzeni naruSenych obchodnich vitalbo karet firné hraje také skutmost se
znehodnocovanim kurzteské koruny, dikgemuz by firma mohla vdkterych oblastech
bud’ realizovat vyssi ziskgi se naopak diky niZzSim cendm prosadit na novyefchr

s vySSim vlivem konkurence.
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Piiloha A

Piehled pouZivanych norem a pedpisi ve spol&nosti FEREX-ZSO
spol. s r. 0. Liberec souvisejicich s vyrobou brzdgch Spaliki

uiC 832V UIC — Technické dodaci podminky pro lanzél Spaliky z fosforové
Zelezné litiny pro hnaci vozidla a vagony (03/04

uiC5b541-1 UIC — PozZadavky nadyra jejich komponenty (09/10)

uiC 542 Vv UIC- Brzdové saiastky - vynénitelnost (01/95)

CSN EN 473 Nedestruktivni zkouSeni — Kvalifikaceegtifikace pracovnik NDT

(tj. v oblasti nedestruktivniho zkouSeni) — $ené zasady (01/09)

CSN EN 10 025-1 Vyrobky vélcované za tepla z koretnich oceli -Céast 1: V3eobecné
technické dodaci podminky (03/11)

CSN EN 10 025-2 Vyrobky vélcované za tepla z koretnich oceli -Céast 2: Technické
dodaci podminky pro nelegované konstniloceli (09/07)

CSN EN 10 025-3 Vyrobky vélcované za tepla z koretnich oceli -Céast 3: Technické
dodaci podminky pro normalias Zihané / valcované siitelné
jemnozrnné konstrdki oceli (09/05)

CSN EN 10 025-4 Vyrobky vélcované za tepla z koretnich oceli -Céast 4: Technické
dodaci podminky pro termomechanicky valcovaraéiteiné jemnozrnné
konstrukni oceli (09/05)

CSN EN 10 025-5 Vyrobky valcované za tepla z korginich oceli -Cast 5: Technické
dodaci podminky na konstirk oceli se zvySenou odolnosti proti
atmosferické korozi (03/11)

CSN EN 10 025-6 + A1Vyrobky valcované za tepla zanknich oceli -Cast 6: Technické
dodaci podminky pro ploché vyrobky z oceli z3iy&ezi kluzu
v zuSlechtném stavu (12/09)

CSN EN 10 027-1 Systémy ozfmvani oceli Cast 1: Stavba ziak oceli (04/06)

CSN EN 10 027-2 Systémy ozfmvani oceli Cast 2: Systéntiselného oznmvani (11/97)

CSN EN 10 048 Ocelové uzké pasy valcované za teMazni Uchylky rozréra
a tolerance tvaru (12/04)

CSN EN 10 051 Kontinuathza tepla valcované pasy a plechytetné z Sirokého pasu
Z nelegovanych a legovanych oceli — Mezni Gghgdzmért a tolerance
tvaru (05/11)

CSN EN 10 058 Ocelové &g ploché valcované za tepla pro vSeobecné pouRitizAery,
mezni uchylky rozgra a tolerance tvaru (09/04)
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CSN EN 10 204 Kovové vyrobky-Druhy dokumémtontroly (08/05)

CSN EN 13 018 Nedestruktivni zkouSeni — Vizualnitkola — V8eobecné zasady (07/04)

CSN ISO 3534-1 Statistika-slovnik a 2kg —Cast 1: Obecné statistické terminy a terminy
pouZivané v prawgodobnosti (04/10)

CSN ISO 3534-2 Statistika-slovnik a 2kg — Cast 2: Aplikovana statistika (09/10)

CSN ISO 3534-3 Statistika-slovnik a zkg — Cast 3: Navrhovani experimeént03/01)

CSN ISO 7799 Kovové materidly. ZkousSka pleehpag tlou¥’ky a 3 mm a mén
stidavym ohybanim (05/00)

CSN ISO 2859-1 Statistickégjimky srovnavanim €ast 1:Rejimaci plany AQL (12/00)

CSN ISO 2859-2 Statistické&gjimky srovnavanim €ast 2: Pejimaci plany LQ (09/92)

CSN ISO 2859-3 Statistickégjimky srovnavanim €ast 3: Obasna pejimka (08/06)

CSN EN ISO 945-1  Mikrostruktura litidast 1: klasifikace grafitu vizualni analyzou (0y11

CSN EN ISO 6506-1 Kovové materialy-zkouSka tvrdpsiile BrinellaCast 1: Zkusebni
metoda (08/06)

CSN EN ISO 6506-4 Kovové materialy-zkouSka tvrdpsiile BrinellaCast 4: Tabulky hodnot
tvrdosti (08/06)

CSN EN ISO 7438 Kovové materidly — ZkouSka ohybei(3)

CSN EN ISO 8062-1 Geometrické specifikace prodiukRoznérové a geometrické tolerance
tvarovanych saiasti —Cast 1: Slovnik (09/08)

CSN EN ISO 8062-3 Geometrické specifikace prodiukRoznérové a geometrické tolerance
tvarovanych saiasti —Cast 3: V3eobecné rozmové a geometrické
tolerance aifidavky na obraini pro odlitky (09/08)

CSN EN ISO 9000 Systémy managementu kvality - Zaklgdincipy a slovnik (05/09)

CSN EN ISO 9001 Systémy managementu kvality — Podad@5/10)

CSN EN ISO 9001 (ed.2)Systémy managementu kvalitgza&avky (09/10)

CSN EN ISO 9004  Rizeni udrzitelného Ugphu organizace -i#stup managementu kvality
(05/10)

CSNEN ISO 10012 Systémy managementiemi-pozadavky na procesysani a ndfici
vybaveni (11/03)

CSNEN ISO 19 011  Sé#nnice pro auditovani systému managementu (06/12)

CSN EN ISO/IEC 17021Posuzovani shody-pozadavky gany provagjici audit a certifikaci
systému managementu (12/11)
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CSN EN ISO/IEC 17025Posuzovani shody-vieobecné pukgaha zgsobilost zkusebnich a
kalibra&nich laboratti (11/05)

CSN 42 0030 Ocelovy a litinovy odpad (03/94)

28. 08. 2012
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Priloha B

25 4.
FEREX-ZS0 spol. s . . Datum vyToby (Dar of producsion]} v.eoosseerscns Lf s
Na Frantiku 346 Py
460 02 Liberec 3/ CZ &islo protokoll 3.1 (Cenyibkare 86 315 vt

Inspekéni certifikat 3.1 dle CSN EN 10204:2005

{uspection certifivare 3.1 as per SN EN 19204:2005
Férobee md certifikovany svsiém managementu jokesti podle [50 9001 : 2000
The producer ks the coriffied sysiem of gualiuty management as per [N 9004 200

Cislo objednavky (No. of order):  .ovvvovicuecnsuiniainiiins

PHJI&'IIICL' [CORNEERE]T 0 eammshe e mehn @ e e v e s e e e e e

o

Vyrobee/Dodavatel (Froduersupier:  FEREX-ZSO spol. s r.0., Na Frantidku 346, 460 02 Liberec 3 / CZ

Specifikace viTobku (Specoficanon of the proauen:  brzdovy Spalik - odlitek ze Sedé litiny legované fostorem
v souladu s UIC 832

(Brcke Block - casting of grey iron aflgyed by phospors fn accardaned with LIC 832)

Potet kust (Vumber O DIFEREIS. Ciivviisdaieasive s e sain
Baleni (Pactaging’: 0 volng loZené I na paletdch
{ free loaded ) (o the paliens)
Typ irvre
29328
" 1. Chemické slozeni (chemicat compastion):
Cislo tavby C% 81 % 8% P % Mn % C ekv.

¢ Barvche Mgy

17413, 2960 4830 089 09 exy. 5%
17713, 20% M3 0490 0,915 gefy.  D30F

Chemické sloZeni ocelové vlozky je vyhovujici (dle podminek) (Chemical compositian of the sizel insert conforms 1o the
comdingng)

2. Rozméry, vnéji vzhled, znaéeni, powchmrliiady. brzdna plocha a umisténi vyztuzné
vioZky odpovidaji stavajicim poZadavklm (Mesremens, ourer appearnnce, markiug, surface defects, braking
surfece and pusition of the reinfarcing insert confarm fo the present requirenens),
102
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ﬂdpﬂ'ﬁ'idﬁ stavajicim pokadavkim, (Corregponds i the present requirements)

3. Tvrdost brzdového Spaliku (Hordees of the Brake Black)
tvrdost dle Brinella (uordvess ar per Srineil)

Cislo tavby kusi min. max, ol
(lnch Na.p focsl
07 - T - . A 226 Zrd

4. Tvrdost brzdového Spaliku v FeZu (Hardwessof sive Brake Block in the o)
" tvrdost dle Brinella (Herdness as per Brinell)

Cislo tavby I. roh stfed 2.rch
ritiaredt Ko (Tar-cormer) { mericldle) {2md cormery
17/13 _ 229 g 77 &

5. Uderova pevnost a odolnost vyztuZzné vIoZKY (Shock hardess and resisance of the reluforcing lusert)

Cislo tavby lomawva energie [J)
fHancih Np f’ﬂ‘mﬂ.ihrrgw 0
|1 bez homend!( T withow dreaking)
17/13 ks

i B A R R R B RS E R E AR R B EAS A S A A B B R B e e

Odolnost vyztuzng viozky je bezpodminenad Resisuance of the reinforcing insert is uncasditional

6. ZkouSka vyztuZne viozky ohybem (Tew orihe reinforcing insers by bend,)

Zkougené viokky nevykazuji Zddné trhlinky a lomy, e seved tesorns indicare ao cracks and freaks.)

y Hikfﬂgﬂﬁﬂkﬁ StruktUra (sicregrapiical steuceire af the casting.)

Mikrograficka struktura odlitku odpovida platmému znéni UIC 832 iMicragrapbica! siructure of ihe casting conforms o the
vl verzion of LI 833

L dodavky byla kontrolovana pfipustna radiaéni hladina 7 Level of radiation for this defivery was checked )

FEREX-ZSO spol. s r.o. Liberec Odpovédna m
2! y! =il

phasdet o :

1
O T o

e " Hic ) 1456
i L= A AR LY
; e SR
o .-,,ui'_.fa_’_,u'.“.,;‘.i-'".u....n....
In Liberec, on ' F.4) i
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Priloha C

T 7%%

W@ _ecrec Dotaznik pro odbératele - brzdové Spaliky

Respondent ankety:

Firma:
Adresa:
Telefon/Fax:

1. Nami uzivané brzdové Spaliky musi/gplat z hlediska provedeni:

L] normy platné v EU = UIC 832

L] sta&i, pokud spiuji normy platné R

[] s ohledem na koweé uZivatele pozadujeme specialni provedeni a che@nsiozeni
L] na provedeniifii§ nezalezi, rozhoduijici je fimovaci cena

L] musi splovat normy platné v ............ccccevvveren. Konkrétr ...,

2. V soufasnosti Vami dodavany sortiment brzdovych Spalik
L] je pro nase pisby naprosto dostajici

L] je dostaujici, ale doporéujeme roz§eni/inovace

L] je nedostaijici, znény a inovace jsou nezbytné

3. Kvalitu Vami dodavanych vyrobkpovazujeme za:

L] bez pipominek, vybornou

L] dobrou

L] nestélou, kolisavou

L] nedostataou

4. Soufasny z@isob dodavek Zasového hlediska:
L] vyhovuje bez fipominek
L] vyhovuije i pes olgasna zpozehi nikterych ditich dodavek
nevyhovuje, dodaciity jsou ilis dlouhé
L] nevyhovuje, sjednané dodaaditihnejsou dodrzovany
L] nevyhovuje
5. Baleni dodavek:
[] pozadujeme dodavky valitozené
[l pozadujeme dodavky na paletach s folii
L] sowasny zjisob baleni ndAm nevyhovuje, navrhujeme inovaci
6. Znate svého partnera ve FEREX-ZSO spol. s rodpovidajici Vasemu postaveni?
L] velmi dobse
L] pouze z telefonniho a pisemného styku
L] nezname
7. Pii vzajemném obchodnim kontaktu se Vam pracovniciFEX-ZSO spol. s r. 0.&nuji:
L] maximal®
[] dostatens
L] naprosto nedostae
8. Jak hodnotite FEREX-ZSO spol. s r. 0. v souhrmméporovnani s Vasimi ostatnimi obchodnimi
artnery:
lepsi
L] srovnatelny
L] horsi

9. PAipominky ¢ navrhy ke zlepSeni kvality, baleni, dodacimithm atp.:
Za firmu zpracoval:

datum, jméno, podpis
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Pi#iloha D

OKK Koksovny, a.s.
se sidlem: Koksarni 1112, 70224 Ostrava-Privoz, provoz Svoboda

zapsany v obchod. rejstriku vedenem Krajskym soudem v Ostrave
oddil B, vlozka 740 IC: 47675829 DIC: CZ47675829

ATEST 6] JAKOSTI PALIVA

Kontrakt ¢ : 1313202/00 odberatel: FEREX-ZSO spol.s r.o.

Kod kombinov. nomenklatury : 2704 FEREX-Z4S0 spol.s r.o.

Expedice dne: 04.10.2013 netto v tunach: 24 .84

Druh koksu : Slevarensky koks nad 100 mm
Zrnitost [mm] 100-a.v
Obsah vody Wrt [T 2.40
Obsah popela Ad [%] g .50
Prchave latky vd [%] 0.80
Prchave latky Vdat [%] 0.88
Obsah siry sdt [%] 0.64
Merna sirnatost Smr [g/MJT] 021
MICUM M 80 [%] 80.40
MICUM M 40 [%] 87.50
MICUM M 10 [%] 9.60
Podsitne [%] 4.40
Vyhrevnost Qix [MJ/kg] 29,43
Uhlik v puvodnim palivu Crt [%] 87 .03
Fixni uhlik Cdfix [%] 89.70
Emisni faktor BEF [t CO2/Ta] 108.35

Odber a analyzy vzorku paliva byly
provedeny v laboratori OKK Koksovny, a.s.
Doklad vyhotovil: Ing. Jiri Vojnik OKK Koksovny, a.s.
Telef . 59 629 2226 odborOﬁKJaprodﬂe
SCSLDE & - Koksérnf ulice 1112
Datum : 07.10.2013 702 24 Ostr:va?h‘voz4

Ing. Jiri Vojnik
vedouci ORKJ a prodeje
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Priloha E

@ Imprimé Qualité
—— EVALUATION FOURNISSEUR EDMA-EOUR-01-03
Cirection Déleguée Qualité Foumnisseurs Page 1/2
FOURNISSEUR ‘ FEREX ZSO spol s.r.0. ‘ Code ERP‘ 0000099505 ‘
SITE ‘ Liberec (République Tchéque) ‘ Code Sile‘ E1051 ‘

Evaluation site Note obtenue 66,88 Niveau mini exigé

réalisée le - 28/02/2013

Note moyenne de la

Catégorie(s) ERP N3 "830" - Catégorie "Consommables de frein" catégorie - NA

Résultat global de I'évaluation du fournisseur

QUALITE

RESPONSABILITE SOCIALE DE

L'ENTREPRISE DEVELOPPEMENT PRODUIT / PROJET

COMMENTAIRE
Points forts : axes Qualité, CoOt/compétitivité, Logistique
Points faibles : axes Développement produit/projet, RSE & Finance
Critéres pour lesquels le minimum requis n'est pas atteint : suivi des fournisseurs

Conclusion :

Une attention toute particuliére est a apporter a la santé financiére de FEREX : score D&B
faible, prééminence du client principal (chemin de fer tchéque) qui représente 40% du CA
(réparti environ a 20% FRET et 20% voyageur).

Le triangle Qualité/coit/délai est le point fort de I'entreprise FEREX.

Les autres axes (RSE, développement produit/projet )sont des éléments a améliorer
(innovation sur les produits, démarche environnementale plus poussée...). Sur l'axe
management, un plan d'action est a mettre en place pour améliorer le formalisme du suivi
des fournisseurs (point non bloquant pour I'"homologation car FEREX réalise une contréle
d'entrée a 100%).

Date : 04/03/2013 Nom et signature : Vincent PERRIN (A-DDQF - QF) Signature | SNCF

Version 5 Seule la version en ligne doit &tre utilisée | Applicable au 01/08/2011
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DMRECTION DES ACHATS

EVALUATION FOURNISSEUR

Imprimé Qualité

EDMA-FOUR-01-03

Direction Déliguée Qualité Fournisseurs Page2/2
FOURNISSEUR FEREX Z50 spol s.r.o. Code ERP 0000099505
AXE QUALITE AXE LOGISTIQUE
44 — ] 4
31 s — —
2] 2k
14 117
0 : . . 0 . . -
can caz Cca3 ca4 cL1 CL2 CL3 CcL4

AXE COUTS ET COMPETITIVITE

AXE DEVELOPPEMENT PRODUIT / PROJET

4 4-
= =7 a4 r—
245 |
e ol
= : } st RS E . y - .
€cC2 (CC3 (CcC4 CCh CCB CCT CPt CP2 CP3 CP4 CP5 CPG
AXES RSE ET FINANCE AXE MANAGEMENT
4- 4+
3477 31| ]
247 247
14 . = |
0 ] : . : 4 0 4
co1 cDz2 cD4 CF1 CF2 CM1 CcmM2 CM3 Ch4
Niveau percu / Niveau minimal exige
“ersion & Seule la version en ligne doit étre utilisée
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