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ABSTRAKT

Bakalarskd prace na téma ,,Komplexni marketingova strategie podniku® je zaméfend na
prozkouméni a zhodnoceni stdvajici situace v podniku Strojirna Novotny s. r. o. Cilem
bakalarské prace je navrhnout marketingovou strategii podniku pro budouci obdobi. V teo-
retické Casti prace se zaméiuji na obecny prehled marketingu a tvorby marketingové stra-
tegie. V praktické ¢4sti aplikuji teoretické poznatky na zvolenou firmu. Hodnotim stavajici
situaci podniku a navrhuji zmény, které podle mého nazoru povedou k lepSimu postaveni

podniku na trhu.

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

ABSTRACT

Bachelor thesis on the topic "The complex marketing strategy of company* is aimed on
looking and analyzing of current situation in the company Strojirna Novotny s.r.o.. The
target of bachelor thesis is to propose a marketing strategy for the future. There is a general
overview of marketing and marketing strategy in the theoretical part of thesis. And applica-
tion of theoretical knowledge on chose company in practical part of thesis. I'm evaluating
current business situation and proposing amendments, which would lead to a better posi-

tion on market.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing mix, SWOT analysis
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UVOD

V lesnim hospodéfstvi bylo po dlouhd staleti vyuZzivano prace bez modernich technologii.
Lidé v tomto oboru byli velice namdhéni a dochédzelo k Castym traziim. Zacatkem dvaca-
tého stoleti se v lesnim hospodafstvi zacaly pouZivat nové prostiedky a technologie, které
zménily dosud zaZité vyrobni postupy. V lesnim hospodarstvi se zacaly pouZivat moderni

prostiedky, jako harvestory, vyvazeci traktory, lesni lanovky a motorové pily.

Bakalatskd prace je zaméfena na problematiku vyrobniho podniku Strojirna Novotny s. 1.
0., kterd se zabyva vyrobou zeméd¢lskych, lesnickych a stavebnich stroji. Price je zamé-

fena na segment lesni techniky.

Cilem bakalarské préace je popis a analyza soucastné marketingové strategie podniku Stro-
jirna Novotny s. r. 0. a ndvrh novych marketingovych opatieni, které firm¢ pomohou ke
zvySeni prodeje vyvazecich souprav na ¢eském trhu. Ddle si bakaldiska prace klade za cil
provedeni analyzy konkurence na ¢eském trhu. Celkovd analyza soucasné situace podniku
bude provedena s pomoci dostupnych firemnich materidlti, které budou dile doplnény

o informace od vedoucich pracovnikt.

V préaci bude analyzovdna marketingova strategie spole¢nosti se zaméfenim na segment
lesni techniky. V teoretické Casti jsou uvedeny veSkeré podstatné pojmy z problematiky
marketingu a kroky, které vedou k ziskani marketingovych strategii. Praktickd ¢ést prace
bude vénovana BCG matici, kterd se bude zabyvat podilem vyrobkl na trhu a konkurenci.
V dalsi casti prace je spolecnost analyzovdna z pohledu makroprostiedi, které je tvofeno
PEST analyzou a z pohledu mikroprostfedi firmy, kde bude pouZit Porterv model.
Z téchto dvou prostiedi budou vysledné hodnoty slouZzit pro sestaveni SWOT analyzy. Da-

le budou vytvofeny marketingové cile podniku a navrhnuta opatieni vedouci ke zlepSeni

marketingové strategie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POCHOPENI ROLE MARKETINGU V PODNIKU

Rada firem si moZn4d poklddd otdzku vyznamu marketingu pro firmu. Z historie jsou znamy
firmy, které se nevyznacovaly slozitou marketingovou organizaci, a ptfesto byli velmi
uspéSné. Z druhého hlediska tu jsou, ale 1 firmy, které si vytvofili slozité marketingové

utvary, a presto byly netdspésné. [14]

Pro podnik je marketing jednou z jeho funkci. Marketing v podniku identifikuje nenaplné-
né potieby a pozadavky, definuje a méfi jejich velikost, urcuje, kterym cilovym trhiim mu-
Ze firma nejlépe slouzit. Také zde rozhoduje o vyrobcich, sluzbach, programech, které maji
danym trhim slouzit a aby se co nejlépe splnilo piani zdkaznik(i. Marketing je ve firm¢
silou, kterd se snazi pomoci primyslového odvétvi uspokojovat materidlni a duchovni po-

tteby obyvatel dané zemé. [14]

Marketing nenfi jen ukol nalezeni dobrého zptisobu, jak proddvat vyrobky firmy, ale je to
pfedevSim pochopeni piéani zdkaznika. Marketing poskytuje zdkaznickou spokojenost, vy-
robctim zisk a akcionafim piinosy. Firma si ziskd vedouci postaveni na trhu, vytvafenim
spokojenosti zdkaznika prostiednictvim inovace vyrobki, kvality vyroby a sluzby, které
firma pro zdkaznika poskytuje. Jestlize budou tyto dané véci chybét, nemlze je nahradit
74dn4 reklama, prodej a schopnost proddvat. Marketing neni uméni prodavat, co firma vy-

robi, ale poznat co vyrabét. [14]

1.1 Marketing a strategicky marketing

Marketing a jeho vyvoj je spjat s trhem a jeho rozvojem. Zdkladni podminkou uplatnéni
marketingové koncepce je existence trzni ekonomiky. Trzni orientace firem piedstavuje
soustiedéni na trh, jeho potieby a jejich uspokojeni, které znamena vyttibenou citlivost na
pozadavky zdkaznikl. Predstavuje také védomdi, Ze uspéch jakéhokoliv podnikdni zavisi na
schopnosti jejich uspokojeni. Nutnost uspokojovani trhu, to je podstata procesu podnikédni

v trzn¢ zamétenych firmach. Podniky chdpou marketing jako samoziejmost podniku. [6]

Marketing je soubor pfistupi, metod a Cinnosti, které umoZziuji feSit problémy spojené
s podnikatelskymi aktivitami na trhu. Marketing je vystaven vlivu zmén souvisejicich
s vyvojem lidské spolecnosti a jejtho mySleni. V praxi se o marketingu neuvazuje v Cisté
obecné poloze, ale spojuje se s riznymi subjekty a objekty, které maji riizné funkce a Ca-

sové horizonty, ve kterych ma marketing nestejné postaveni a vyznam. [6]
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Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu. Tato faze pomdhd shro-
mazdit a analyzovat informace, které se vyuZivaji v kazdodennich situacich v podniku.
Samoziejmé, Ze slouzi také k identifikaci trendi v marketingovém prostfedi a nasledné ke
kvalifikovanému odhadu vlivu téchto trendd na podnikovou ¢innost. Tyto informace slouzi
pfi sestavovani marketingovych pldni a to v rozdilném mnoZstvi. Podle téchto informaci
muzZeme fici, Ze strategicky marketing klade velky diiraz na pldnovaci etapu marketingo-

vého procesu. Tuto etapu budeme déle vysvétlovat. [6]

1.2 Mezinarodni marketing

Termin ,,mezindrodni marketing® miZe vyvoldvat mylnou pfedstavu o tom, Ze existuje
vice rozdilnych marketingi — napiiklad ,,Cesky®, ,,slovensky* nebo ,,americky“. Ve své
podstaté, ale existuje pouze jeden marketing, ktery ma obecnou platnost. Odlisné jsou zde
pouze podminky, které existuji na trzich, kde marketingové ndstroje a postupy aplikujeme.
Jednd se predevsim o pfizplsobeni se konkrétnim podminkdm, které existuji na urcitém
trhu a v urcité cilové oblasti. Musime proto brit termin ,,mezindrodni marketing* jako

pusobeni firmy mino mateiskou zemi. [2]

K nejvyznamnéjs$im faktorim, které ovliviiuji mezindrodni marketing, bezesporu patii pro-
ces globalizace a rozvoj novych informaénich a komunikaénich technologii. Zivotni styl
lidi v dnes$ni dob¢ zdsadné¢ méni promichani jednotlivych kultur, postupujici ekonomicka
integrace a stéle vice vyspélejsi informacni technologie. Takové podminky ohrozuji velké
1 malé spolecnosti a to hlavné konkurenci nadndrodnich spole€nosti a expanzi mezinarod-
nich obchodnich fetézct. Podniky v Ceské republice i v dal$ich zemich by se méli snaZit

udrzet na trhu a hlavn¢ usilovat o vstup na zahrani¢ni trhy. [2]
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2 STRATEGICKY RIDICI PROCES FIRMY

Strategicky fidici proces firmy je souborem Ccinnosti a rozhodnuti, kterd vedou
k formulovani planu podniku a jeho realizaci. Je to podstatnd soucdst aktivit kazdého pod-
niku, ktery pasobi v trZznich podminkach. Jeho tkolem je dlouhodobé usmériiovani ¢innosti
podniku tak, aby bylo naplnéno jeho posldni a zajiSténé cile. [6]

R

Strategicky fidici proces firmy mizeme rozdé¢lit:

e definovani poslani podniku,
e specifikace cilti podniku,
¢ identifikace piileZitosti podniku.

2.1 Definovani poslani podniku

Poslani podniku vychazi z jeho tradice a ze zadmért vedeni v podniku. Kazdy podnik si
musi nejdiive vyjadfit, jakd je jeho role v oblasti podnikédni, u¢inné predstavit zdkladni
provozované aktivity. Vedouci pracovnici by si méli odpovédét na otdzku, ,,Kdo jsme?, O

co usilujeme? a Ceho chceme dosghnout?*.
V praxi existuji moznosti jak vyjadfit poslani podniku:

e pomoci vyrobkd, které podnik vyrabi,
e pomoci technologii pouZivanych pfi vyrob¢é vyrobkd,
e pomoci vztahu k trhu,

e pomoci ,,4C* (customer, company, competition, channel). [3]

Poslani firmy stanovuje vrcholové vedeni, dle pokynt vlastniki firmy. Formulace by méla
byt jasnd, redlnd a co nejsrozumitelnéjsi, aby ji mohli pochopit vSichni zamé&stnanci podni-

ku. Posladni firmy by nemé¢lo mluvit o zisku, to je zde chdpano jako odména za préci a ved-

-----

2.2 Specifikace cili podniku

Cile podniku musi byt zcela presné a konkrétni. Vyty€ené cile totiZ bezprostiedné urcuji
¢innosti firmy v daném podnikatelském prostfedi a jejich jasné vyjadieni pak napomahd
spravn¢ se orientovat a raciondln¢ kontrolovat usili fidicich a vykonnych pracovnika. Vy-
mezeni cill a jejich plnéni je proto Uzce spjato se snahami o pieZiti nebo zajisténi rozvoje

firmy.
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Pti fizeni podniku jako celku jde pfedevSim o jejich ucelnou dekompozici, takzZe vysled-

kem je celd soustava cili, kterou lze uspotradat napf. takto:

e cile tykajici se postaveni trZzniho podilu (zvySeni objemu vyroby, obsazeni novych
trhi),

e cile v ekonomické oblasti (zvySeni zisku),

¢ financni cile (dosaZeni lepSi ndvratnosti tvéru, zvyseni likvidity),

e cile v socidlni oblasti (zlepSeni spokojenosti pracovniki),

cile v oblasti trzni prestize (posileni nezavislosti podniku). [3]

Pti ur¢ovani cili podniku je tfeba dbat na to, aby stanovené cile byly:

e realné,

® motivujici pro manazery,

* mgéfitelné,

® aby, tvortily vychodisko pro urovani strategif,

e vytvéreli pocit jistoty pro zaméstnance a majitele podniku. [3]

2.3 Identifikace prilezitosti podniku

Ptilezitosti jsou pro podnik faktorem, nezbytnym pro dosaZeni cill i splnéni poslani a tim

i faktorem, nutnym pro dosazeni prosperity podniku.
Identifikace prilezitosti spocivé v nalezeni spradvného poméru mezi:

e cventualitami, pfichdzejicimi v ivahu ve vnéjSim marketingovém prostiedi,

e schopnostmi a zdroji podniku. [6]

Podnik se setkdvd s celou fadou trznich pfilezitosti, vhodnych i mén¢ vhodnych a musi
peclivé zvazovat konecnou volbu. Pro kone¢né rozhodnuti by mél mit podnik k dispozici
jednak posouzeni souladu piileZzitosti s cily podniku, jeho schopnosti a zdroji, ale také dalsi

informace, tykajici se predevsim:

e pravdépodobného rozméru vytypovanych piilezitosti,
e pravdépodobnych moZnosti ristu a ziskového potencidlu,

e pravdépodobné miry rizik, spojené s jejich vyuZitim,
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e pravdépodobnosti ziskani trvalé konkuren¢ni vyhody na zdklad¢ vytipovanych pii-
leZitosti.

Pokud podnik definuje pravdépodobné mozné pitilezitosti, potom je vhodné tyto piileZitosti

zohlednit v rdmci strategického rozvoje a vytvofit prostor pro jejich vyuZiti v pifipadné

marketingové strategii. [6]
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3 STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES

Strategicky marketingovy proces uznava cile a omezeni vyplivajici ze strategického tidici-
ho procesu a vychazi ze zdsadnich rozhodnuti. Skldda se ze tii zdkladnich soubort ¢innosti
a probihd ve tfech po sobé& nasledujicich etapédch, kterymi jsou:

¢ pldnovani,

* implementace,

¢ kontrola.
Jednotlivé etapy marketingového procesu se uskutecniuji ve specifickém kontextu, ndvaz-
nosti a propojenich. Sled téchto Cinnosti nelze zménit. V rdmci marketingového procesu

jsou tyto etapy chdapdany jako celek, ktery obsahuje zpétné vazby i kontrolni mechanizmy.

[6]

3.1 Planovaci etapa

Zéakladem marketingové etapy planovani je schopnost vytvofit, udrZovat a rozvijet zadouci
vazbu mezi cili podniku a zvolenymi strategiemi pro uskute¢néni cilii v ndvaznosti na vy-

brané zdroje a v ramci ménicich se podminek.
Planovaci etapa zahrnuje nasledujici kroky:

® marketingova situacni analyza,
e stanoveni marketingovych cilg,
e formulovéani marketingovych strategii (a programi),

e sestaveni marketingového planu.

Planovaci etapa je zaloZena na dobrych a spolehlivych informacich, které vypovidaji
o dosavadnim vyvoji a soucastném stavu firmy. MazZzeme zde uvést i odhad budoucich
moznych pfilezitosti firmy. V této etap¢ je tedy nutné mit dostatecné¢ dobré a hlavné ove-

fené informace, které musi mit zdklad ve vyhovujicim informa¢nim systému firmy. [6]

3.2 Marketingova situa¢ni analyza

Stanoveni cila firmy a vhodny vybér strategii vedoucich k dosazeni cilt a vizi podniku, by
m¢elo byt vzdy podloZeno vypracovanim situacni analyzy podniku. Tato analyza je prvnim
krokem pldnovaci etapy strategického marketingového fizeni. Podstatou situacni analyzy je
identifikace, analyza a ohodnoceni veSkerych faktorti ve firmé, které budou mit vliv na

konec¢nou volbu cilti a strategii firmy. Smyslem vyhotoveni situac¢ni analyzy je nalezeni
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spravného poméru mezi piileZitostmi, jeZ prichdzeji v tivahu ve vnéjSim prostiedi a jsou

vyhodné pro firmu a mezi schopnostmi a zdroji firmy. [7]

Marketingova situacni analyza smétuje k volbé cilovych trhl a k nalezeni redlnych marke-
tingovych cilt a strategii podniku pro jednotlivé trhy vcetné strategii prvkti marketingové-
ho mixu. Dand situa¢ni analyza zkoum4 prostiedi firmy, konkurenci a odhad budouci po-

ptavky a prodejt. [7]

3.2.1 Marketingové prostredi firmy

Podnik je jako Zivy ekonomicky organizmus, ktery nemiiZe existovat samostatn¢ bez pro-
stiedi, které ho obklopuje a ovliviiuje jeho reakce. Tvoii ho fada Cinitell, ktefi maji vliv na
volbu vyrobku, na distribu¢ni cesty i na styl komunikace se zdkazniky. Prosttedi ovliviiuje
i vybér marketingovych cili a volbu strategii. Pokud manazefi nedovedou vliv prostiedi
zmapovat a odhalit, podnik nebude ,,mit ¢as* reagovat, a tim si snizZi nad¢je na prosperitu

a zvysi tak rizika nedspéchu. [6]

Marketingové prostiedi existuje na dvou drovnich:

e Makroprostredi

® Mikroprostfedi
Makroprostiredi se miZe také nékdy oznacovat za ,,globdlni* makroprostfedi. Toto pro-
stiedi se utvaii ze Sesti skupin faktorti, které firmu ovliviiuji zvenci a piimo ¢i nepiimo
pusobi na vSechny jeji aktivity. Tyto aktivity firma nemize Zadnym zplisobem kontrolovat
a nemd na n¢ viibec zadny vliv, proto se o nich také hovoii jako o faktorech nekontrolova-

telnych. [2]

Pro zhodnoceni vnégjSiho vlivu prostiedi podniku, 1ze pouzit PEST analyzu, kterd vznikla
z pocatecnich pismen ¢eskych a anglickych ndzvii danych faktori. Zkoumaji se zde faktory

politické, ekonomické, socidlni a technologické. [7]

Mezi politické faktory patii politickd stabilita vlady, danova politika, socidlni politika

a zdkony. Politicky faktor vytvaii rdmec pro vSechny podnikatelské a podnikové ¢innosti.

Mezi ekonomické faktory patii vyvoj hrubého domaciho produktu (HDP), mira nezamést-
nanosti, inflace, koupéschopnost a fize ekonomického cyklu. Z ekonomického prostiedi

ziskéavaji podniky vyrobni faktory a kapital. [7]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 18

Socidlni faktory ptisobi jako faktory spojené s kupnim chovanim spottebiteli nebo podmi-
nuji chovani organizace. Mezi faktory spojené s kupnim chovanim patii vzdélani, mobilita,
Zivotni drovenl a Zivotni styl obyvatel. Mezi faktory podminujici chovani organizaci mu-

Zeme zatadit kulturni a socidlni vlivy ptsobici na jednani organizaci. [7]

Technologické faktory predstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych
zmen, vyrobni, dopravni, skladovaci a informacni technologie. Tyto technologické zmény
jsou pro podnik zdrojem technologického pokroku, ktery jim umoZziuje dosahovat lepSich

hospodatskych vysledkl a zvySovat konkuren¢ni schopnost. [7]

Analyza téchto ¢tyf faktorii by méla firmé odkryt atraktivni pfileZitosti na trhu, co ji trh
nabizi, ale také jakd nebezpeci a ndstrahy jsou na trhu skryty. Faktory ukazuji, co by se
mohlo pro firmu stit vyhodou i s jakymi tézkostmi by méla pocitat. [2]

P13

Mikroprostiedi je ,,nejbezprostiednéjsi okoli podniku a podnik sdm je jeho zakladnim
prvkem. Dale potom také zdkaznici, dodavatelé, marketingovi zprostredkovatelé, vetejnost
a konkurenti. Tyto faktory ¢innost podniku vice ¢i mén¢ ovliviiuji, podnik je na nich vice
¢i mén¢ zavisly. Vyhodou oproti makroprostiedi je, Ze podnik si dané faktory mize sam
aktivné ménit. To znamend, Ze si muze vybrat jiného dodavatele, uzavfit spoluprici

s konkurenty nebo komunikovat se zdkazniky pomoci reklamnich kampani. [3]

Cilem analyzy mikroprostfedi je identifikovat zdkladni hybné sily, které v odvétvi plisobi
a ovliviiuji ¢innost firmy. Chovani firmy je ovlivnéno konkurenci, odbérateli, dodavateli,
substitu¢nim zbozim a také potenciondlnimi novymi konkurenty. Téchto pét konkurenc-

nich faktorti je zachyceno v Porterové modelu péti sil. Jsou to:

e hrozba novych vstupl do odvétvi,

e soupefeni mezi stavajicimi firmami,
¢ hrozba nihrazek,

¢ dohadovaci schopnost kupujicich,

e dohadovaci schopnost dodavatela. [7]

3.2.2 SWOT analyza

K posouzeni ¢innosti podniku, jeho odd€leni nebo vykonnosti produktu je ¢asto vyuZzivana
analyza silnych (Strenghs) a slabych stranek (Weaknesses), pfilezitosti (Oppportunities)
a hrozeb (Threats), kterd se podle pocatecnich pismen anglickych slov nazyva zkricené

SWOT analyza. [5]
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Tato analyza zpracovava data z auditl a zdiraziiuje dileZité poloZky z interniho a externi-

ho prostiedi firmy.

Silné stranky — za silnou stranku jsou povaZovany ty vnitini faktory, diky kterym ma fir-
ma silnou pozici na trhu a pfestavuje oblasti, ve kterych je velmi dobrd. Tuto stranku Ize
vyuZzit ke stanoveni konkuren¢ni vyhody. Posuzujeme zde moZnosti, potencidl, schopnosti

a dovednosti firmy. [1]

Slabé stranky — tento faktor je pfesnym opakem silnych stranek, hodnoti se, v ¢em se fir-

m¢ nedafi. Slabé stranky brani efektivnimu rozvoji firmy.

Prilezitosti — jsou to moZnosti, s jejichz realizaci firma muze dosdhnout pozadovaného

rustu. Tyto moZnosti se musi nejprve identifikovat a pak s nimi muze firma pocitat.

Hrozby - jsou to zmény nebo nepiiznivé situace v podnikovém okoli, které znamenaji pie-
kazky pro danou ¢innost. Podnik musi rychle reagovat na tyto zmény nebo situace, aby

predesel upadku ¢i nebezpeci nedspéchu. [1]

Tab. 1 SWOT analyza Zdroj: vypracovdno autorem

Silné stranky Slabé stranky
(S) (W)
PrileZitosti Hrozby
(0) (T)

Pti sestavovani SWOT analyzy se musi davat pozor, kterym smérem se zamétuji jednotlivé

kategorie. Firma si musi uvédomit, Ze slabé a silné stranky jsou jeji vnitini faktory, které

Vev s

muZe sama ovlivnit. Naopak piileZitosti a hrozby se fadi mezi vnéjsi faktory, které piimo
ovlivnit nemuze. [1]

Na zdklad¢ vysledkt SWOT analyzy 1ze formulovat tyto zakladni strategie:

SO — je zaloZend na vyuziti ptileZitosti pomoci silné stranky,

ST — vyuziva silnou stranku podniku, kterd umoZni vyporadat se s ohroZenim,

WT — minimalizuje ohroZeni, které ptisobi na slabou stranku podnikovych zdroji a doved-

nosti,
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WO - identifikuje pfitazlivé piileZitosti a vede k investovani zdroji, které umozZni posilit

v soucasnosti existujici slabou stranku. [4]

SWOT analyza je zdkladem vypracovani kazdé marketingové strategie. VSechny organiza-
ce by si ji mé€li vytvofit, aby zjistily, v ¢em jsou jejich slabé stranky a naopak v ¢em jsou

lepsi nez konkurence.

Ukolem tvorby marketingové strategie je vyuzit zjiSt€énych moZnosti, realizovat Sance
a minimalizovat rizika, resp. plisobit proti vzniku rizik a naopak posilovat pozitivni piilezi-
tosti. V rdmci strategické analyzy je nutné pravidelné provéfovat Sance a rizika podniku

jako celku i jednotlivych dil¢ich dseki. [16]

3.2.3 Marketingové cile podniku

Po provedeni SWOT analyzy muze firma pfistoupit ke stanoveni specifickych cili na urci-
té planovaci obdobi. VéEtSina manazerti bere pojem cile jako popis ukoli, které jsou speci-

fické a berou ohled na jejich rozsah a potiebny Cas. [8]

Marketingové cile vychazeji ze SWOT analyzy a musi byt kompatibilni s danou situacni

analyzou.

Cile podniku popisuji, kam se ma podnik dostat, aby byl vZdy zajistén jeho budouci stav,
ktery mad zabezpecit zdravy rust a prosperitu podniku. Cile pfedstavuji ikoly, které podnik
musi zvladnout ve stanoveném case, aby dosahl poZadovaného stavu.

Marketingové cile jsou odvozeny od primarnich podnikovych cilii a vyjadiuji konkrétni
marketingové tkoly na urcité ¢asové obdobi. Tyto cile neobsahuji instrukce ani pokyny,

jak dosdhnout jejich stanoveni, ale pouze ukazuji pozadovany cilovy stav. [17]

Marketingové cile podniku by méli byt:
e Specifické - ptesné vymezeni, co je cilem.
e Mefitelné — kvantifikace poZzadovaného cilového stavu.
e Akceptované — soulad marketingovych cili s firemnimi.
e Redlné — dostatecnd narocnost a splnitelnost cil.

¢ Terminované — Casové vymezeny horizont pro splnéni cile.

Podle zacatecnich pismen byla metoda stanovovani cilti pojmenovana SMART. [17]
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3.3 Formulace marketingovych strategii

Marketingové strategie urcuji zakladni sméry postupu, vedouci ke splnéni cilovych tkolt,
aby bylo dosazeno zvoleného stavu pro budoucnost. Jsou jednim z faktoru, na zdklad¢ kte-
rych jsou odvozovany vykonnostni podnikové i marketingové cile. Uelem marketingové
strategie je vytvofeni vyhodné trzni pozice a na jejim zdkladé dosaZeni urcitych vysledkd,

které budou pokud mozno dlouhodobé. [6]

Pti vybéru vhodné strategie musi podnik pfihlizet k zakladnim pozadavkim:
e Je strategie ve firm¢ proveditelnd z hlediska zdroju a technologie?
e Resf strategie naznadeny problém?
e Je strategie jednoznacnd?
® Je tato strategie udrzZitelnd z hlediska konkurence a vede ke konkuren¢ni vyhodé?

® Vede tato strategie k poZadovanému podilu na trhu a ziskovosti? [17]

Kazdy podnik je do znacné miry jedineny svymi cili, poslanim a vizi. Podnik navic paso-
bi ve specifickych ekonomickych a socidlnich podminkach. Kazdy podnik je jiny a proto
by mél mit svoji vlastni marketingovou strategii. Je uz zifejme jisté, Ze existuje fada marke-
tingovych strategii. V kazdé literatufe jsou uvadény ndsledujici tfi strategie, které patii
k zdkladnim a nejrozSitenéjSim:

e strategie minimdlnich ndkladi,

e strategie diferenciace produktu,

e strategie trzni orientace. [2]

Strategie minimalnich nakladi

Vv

Tato strategie usiluje o co nejnizsi ndklady ve vyrobé€ i v distribuci. Podnik je tak schopen
nabizet produkty za niZ$i ceny neZ jeho konkurenti. Ziskav4 tak konkuren¢ni vyhodu a tim
i vétsi podil na trhu. Tato strategie je urcena podnikiim, u kterych se predpoklada vyrobni
podnikatelskd koncepce. Podniky musi byt orientovany na vyuZziti kvalitnich technologii
a musi dosahovat co nejlepSich vysledkl, jak v oblasti vyroby, ndkupu tak i distribuce.

Strategie minimélnich ndkladi se uplatiiuje vétSinou ve firmée, kterd se orientuje na rozsih-

ly a charakteristicky masovy trh. [3]

Pti pouziti této strategie pocita firma s urcitym rizikem. Timto rizikem je mySleny podnik,

ktery se objevi na trhu s jest¢ niz§imi ndklady. Podnik, ktery zaklad4 své postaveni na dané
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strategii, to zna¢éné poskozuje. Refenim pro tyto podniky je, aby se zaméfili na ty konku-

renty, které aplikuji bud’ stejnou, nebo podobné zamétenou strategii. [3]
Strategie diferenciace produktu

Tato strategie se zaméiuje na dosazeni dobrého vykonu v urcité oblasti, kterd je pro zékaz-
nika dtlezitd a je ocenovdna trhem. Diferenciace v piekladu znamend odliSeni. Podnik se
tak snaZi o to, aby ziskal napt. dobré postaveni v oblasti servisu, jedine¢nosti produktu,
dopliikkovych sluzeb, novych technologii. Mezi nejpopuldrnéjsi odliSeni od konkurence
patii trvanlivost, znacka, image, jakost, forma a také psychologické nastroje a distribuce.
Podnik se touto strategii snazi vyuZit svych silnych vlastnosti, které mu poméhaji ziskat
nckterou z oblasti konkurence. Tato strategie je vhodna pfedevSim pro podniky malé

a stfedni. Tyto podniky totiZ nemaji dostatecné financni zdroje, aby mohli konkurovat

podniktim, které maji vedouci pozici na trhu. [3]
Strategie trzni orientace

Podnik, ktery se rozhodne pro tuto strategii, se zamé&fi jen na jeden nebo vice malych seg-
mentl. Podnik neusiluje o ovladnuti celého trhu, ale zamétuje se na to, aby rozpoznal co
nejlépe potieby zvoleného segmentu. Snazi se ziskat vedouci postaveni v urCité oblasti
zdjmu zdkaznikl. Tuto strategii trh nejcastéji Cleni podle hlediska demografického nebo
geografického. Ddle tuto strategii trh rozdé€li na zakladé€ frekvence uZzivani produktu spo-
ttebitelem. NejcastéjSim problémem v této strategii je nedostatek zdrojii pro obsluhu trhu
velkého rozsahu, vysokd ziskovost nékterého segmentu anebo mald konkurence v daném
segmentu. Strategie trzni orientace vétSinou neptsobi sama, ale firmy ji rddy kombinuji se
strategii minimdlnich ndkladl nebo diferenciaci produktu. Tyto strategie jsou vSak dosti

protikladné, spiSe se tak vylucuji. [3]

Zéakladem pti budovani marketingové strategie je vyrobek, cenové strategické smeéry, dis-
tribucni strategie a komunikac¢ni strategie. S t€mito strategiemi souvisi kultura organizace,
coz znamena styl fungovani a chovani podniku, kde zdkaznik je stfedem zdjmu. Je zde také

kladen diraz na trh, jeho poznani, pochopeni, porozuméni a uspokojeni. [6]
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3.3.1 Marketingové strategie ve vyrobkové oblasti

LNV W

Zde je prevazné diileZitd marketingova klasifikace vyrobk, coz tvofi individudlni vyrobek,

vyrobkové fada a vyrobkovy mix.

Individudlni vyrobek je jakykoliv jednotlivy vyrobek urceny pro zdkaznika a feSici jeho

problémy. Faktorem pfi vytvareni marketingové strategie pro individudlni vyrobek je Zi-
votni cyklus vyrobku.

Strategie v etap¢ zavadéni

Strategie v etap¢ rustu

1
2
3. Strategie v etap¢ zralosti
4

Strategie v etapé zaniku [6]

Strategie vyrobkové fady

Prvni strategickou alternativou je prodlouZeni vyrobkové fady smérem dolit a druhou je
prodlouzeni smérem nahoru. Problémem firmy je Setfeni, jehoZ vysledkem bude rozhodnu-

ti, o ktery vyrobek bude vyrobkova fada obohacena a ktery z prodeje stihne.

Tato strategie je nesmirn¢ dulezitd a zdaroven velmi obtiznd pro formulovani. VyZaduje
totiz komplexni pohled na vyrobkovou problematiku, protoze vyrobkové tady piedstavuji
pro vétSinu podnikii zdkladni nabidku. Firma musi byt schopna reagovat na zdkaznikovu
zménu nebo na nové vyrobky, které zavede konkurence. Reakce podniku je bud’ vyrazeni

vyrobku, nebo zavedeni vyrobku do vyrobkové tady. [6]

Strategie vyrobkového mixu

V této strategii existuji dvé mozZnosti bud’ ptidat nové vyrobkové fady a roznit marketingo-
vy mix, nebo nekteré z existujicich fad vyradit nebo zuzit. Dulezity atribut v této strategii
je znacka vyrobku. Znacka slouzi k odliseni zboZi od konkurence. Je dulezita jak pro spo-

ttebitele, tak i pro vyrobce. [6]

3.3.2 Formulovani marketingové strategie v cenové oblasti

V této oblasti je pfedevSim vSe zavislé na charakteru kupujicich v trznim segmentu a kon-
kurenci. N¢ekteti kupujici se snazi o ziskdni informaci, které oznamuji, jaké vyrobky pod-

niky prodavaji a za kolik. Nékteii zdkaznici jsou ochotni zaplatit i vyssi cenu za vyrobek.
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Tuto oblast miizeme rozdé¢lit na ¢tyii zdkladni strategie:

1. Diferen¢ni cenova oblast

2. Konkuren¢ni cenovd strategie

3. Strategie ocenéni vyrobkové fady
4

Strategie psychologické ceny [6]
3.3.3 Formulovani marketingovych strategii v oblasti distribu¢ni politiky

Tato oblast se zam¢fuje na spravné uziti a bezproblémovou spotfebu vyrobku jeho vhod-
nym umisténim na trhu. Dilezité zde je zdkaznické preference a jejich pochopeni, vzajem-
né vztahy vSech ucastnikli cesty a udrzovani a stupenn pokryti jednotlivych trhli uréitymi
vyrobky. Vyskytuje se zde fada problémd, které cestu k zakaznikovi komplikuji a zdrazuji.
V této oblasti mame tii druhy strategii, které se soustfedi na vybér nejefektivnéjsiho typu

cesty a nejoptimalnéjsi pocet distributorti.

1. Strategie intenzivni distribuce
2. Strategie selektivni distribuce

3. Strategie exkluzivni distribuce [6]

3.3.4 Formulovani marketingovych strategii v oblasti marketingové komunikace

Tato oblast se zaméfuje na vytvareni komunikacnich programti, které obsahuji cile komu-
nikace. Tato strategie pfispiva k dobré informovanosti zédkaznika a uspéSnému prodeji vy-
robkull. Strategie, ale nenesou odpovédnost za fakticky prodej zboZi ¢i pifimi prodejni vy-
sledek. Strategie jsou prvotné ovlivnény rozhodnutim podniku, zda pouzije strategickych

smért push nebo pull.

Tato oblast se dé€li na push strategii a pull strategii. Firmy si, ale ¢asto vybiraji ob¢ strategie
zaroven. [0]

3.4 Formulace marketingovych programu

Po vytvoreni a zvoleni zdkladni{ strategie musi firma vypracovat podptirné programy, pro

realizaci vybranych strategii. [7]

Program se sklddd ze zdsadnich rozhodnuti o marketingovém mixu a o marketingovych

nakladech.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 25

Marketingové naklady zahrnuji veskeré ndklady potiebné k dosazeni marketingovych

cilt, které stanovy vypracovani podpirnych program.

Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroji, které firma pouziva k tomu, aby
usilovala o dosaZeni marketingovych cili na daném cilovém trhu. Marketingovy mix zahr-

nuje Ctyfi marketingové ndstroje:

e product — vyrobek,
® price — cena,
e place — misto prodeje,

e promotion — marketingovd komunikace. [14]

Vyrobek je v kazdém podniku zakladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit. Kazdy
vyrobek vyjadiuje své potteby, piani, pozadavky a hlavné o¢ekdvani zdkaznikl a odpovida
svymi vlastnostmi poZadovanému tcelu vyuziti a uZitku. Kazdy podnik se musi snaZit, aby

uspokojil zdkaznika 1épe nez konkurence.[5]

Cena je zalezitosti prodejce a dodavatele. Cena produktu musi byt v uzitku, ktery zdkaznik
od n¢j oc¢ekdva. Zakaznik premysli, zda hodnota vyrobku odpovida cené&, kterd ma byt za-

placena. [5]

Cenu si firma mlZe stanovit témito riznymi zpusoby:

cena zalozend na nakladech,

e cena vytvorend na zdklad¢ poptavky,

e cena stanovend na zakladé cen konkurence,
¢ cena podle marketingovych cili podniku,

e cena podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem. [2]

Misto prodeje je dostupnost mit vyrobek ve spradvny ¢as na spravném misté, za spravnou
cenu a za pfispéni pfimérené komunikace. Provadi se pomoci distribu¢nich kandld od do-
davatele k zakaznikovi. Mezi vyrobce a zdkaznika vstupuje vétSinou jeden nebo vice dis-
tribu¢nich kandlli. Mohou to byt obchodni zéstupci, dealefi, zprostiedkovatelé. Spravna

volba distribu¢niho kandlu ovliviiuje vSechny dalsi marketingové ¢innosti. [5]

Komunikace je jednou z nejdulezitéjSich a nejnakladnéjSich soucasti marketingového mi-
xu. Prosttednictvim komunikace sd€luje firma zdkaznikovi, Ze dokdZeme uspokojit jeho
ocekdvani, potieby, Ze vyfesi jeho problém anebo mu nabidne néco vyhodného nez konku-

rence. Marketingovd komunikace se stdle méni v ndvaznosti na ocekdavani zakaznikl a na
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vyvoji trhu a ménicich se technologiich. K tomu vyuziva inovované metody komunikac-

nich néstrojii. [5]
Mezi zékladni néstroje marketingové komunikace patii:

¢ reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,
e osobni prodej,

e piimy marketing. [5]

Firma by nejprve méla stanovit cilové zdkazniky, které bude obsluhovat. Poté by se pak
m¢la rozhodnout, zda a jak pfizpisobi marketingovy mix mistnim podminkdam. DileZité je,
aby zdkaznik véd¢l, kde se da produkt koupit, ndklady, které se spojuji s ndkupem a hodno-

ta, kterou jim piinaSi. Toto jsou zdkladni informace, které zdkaznik pottebuje. Firma také

potiebuje zpétnou vazbu se zdkaznikem, neboli komunikaci se zdkaznikem. [11]

3.5 Zdokonaleni planovaci etapy marketingového procesu

Marketingové strategie jsou vyraznym prvkem planovaciho procesu, kterému napomdha;ji
k dosaZeni marketingovych a podnikovych cili. Vhodny vybér strategie je proto tak pod-

statny a kazdé zlepSeni ma blahodarné ucinky. [6]

Firmy Casto voli mezi vice aktivitami, ale vybrat si mizou jen jednu, protoZe maji nedosta-
tek finan¢nich nebo jinych zdroji. K tomu, aby se firma spravné rozhodla, je nutné provést

podnikatelskou analyzu portfolia. [12]

Tato podnikatelskd analyza umoZiiuje posoudit a ndzorné popsat situaci strategickych pod-
nikatelskych jednotek na urcitych trzich a naznacit jejich specifikaci. Strategickd podnika-
telskd jednotka miiZe oznacovat zdvod, obchodni provozovnu obchodniho fetézce, ale také
vyrobkovou tfadu nebo jinou, v rdmci podniku relativné samostatnou jednotku. Tato jed-

notka musi splilovat nasledujici tii podminky:

® lze ji samostatné planovat,
® ma vlastni konkurenty,

e ma4 vlastniho manaZera. [2]

Analyza portfolia ddvé firmé odpoveéd na otdzku, co dal s danou strategickou jednotkou —

zda ji udrZovat, rozvijet nebo naopak tlumit ¢i zrusit.
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Vev s

Mezi nejvyznamnéj$i nastroje analyzy portfolia patii nésledujici modely:

e Matice BCG (Boston Consulting Group)
¢ GE (General Electric) — nebude zde vice popsana [2]

3.5.1 Matice BCG

Tato strategie byla vyvinuta Bostonskou skupinou (BCG - Boston Consulting Group), aby

firmdm analyzovala vyrobkové fady nebo jejich obchodni jednotky.

Tato strategie vypliva ze dvou hlavnich parametri — relativni trzni podil a mira rstu toho-
to trhu. Kazdy vyrobek nebo aktivitu firmy mizeme podle vySe uvedenych dvou hledisek
zakreslit do matice. Tato matice rozliSuje zdkladni Ctyfi kvadranty: hvézdy, dojné kravy,

otazniky a psi, které jsou niZe popsany. [12]

Tab. 2 Matice BCG Zdroj: vypracovano autorem

« | Hvézdy Otazniky vysoky
e
_ 0 O
= < >
= 0
o — | Dojné kravy Psi
Q
5 © ©
O ]
g nizky
10 1 0,1
, Relativni podil na trhu
vysoky nizky

Vertikdlni osa BCG matice zobrazuje pfiiriistek trZzeb u jednotlivych produktli v procentech.
Matice je rozdélena na dva dily od 0 do 20 % rustti, ackoli v praxi mohou byt hodnoty
i jesté vyssi. Za meznik mezi pomalym a vysokym tempem rustu se povazuje 10 %. Na
horizontélni osu se nandsi relativni trzni podil v nasobcich (pomér trzeb firmy k trzbdm
jednoho nebo nékolika nejvétsich konkurentii v odvétvi). Hodnota 10 znamend, Ze sledo-

vany produkt mé desetkrat vétsi trzby neZ jeho nejvétsi konkurent. [19]
Podle trzniho podilu a ristu trhu Bostonska matice déli produkty do Ctyi kategorii:

Hvézdy — predstavuji vyrobky nebo oblasti s vysokym tempem rustu a velkym podilem na
trhu. Jsou pro firmu silnymi kartami pro budoucnost. V soucasnosti je zde, ale zapotiebi

znacné investice. Tato faze netrva dlouho, za néjaky ¢as se zméni v dojné kravy. [13]
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Dojné kravy - tato Cast je charakterizovana vysokym podilem na trhu a nizkym stupném
rustu. Jsou to produkty nebo oblasti, které jsou uZ na trhu zavedené a tGspeSné a zajist'uji

finan¢ni podporu ostatnim skupindm vyrobkii. [13]

Otazniky - jsou to produkty nebo oblasti s nizkym podilem na rychle rostoucim trhu, tato
faze vyzaduje velkou finan¢ni podporu, aby se udrzZeli na trhu a ptipadné se staly hvézda-

mi. [9]

Psi - jsou to produkty nebo oblasti s nizkym podilem na pomalu rostoucim trhu, které vy-
naseji tolik penéz, aby se udrzeli na trhu, ale Zaddny zisk. Firma by musela vloZit vysoké

ndklady, aby produkt nebo oblast vynaseli zisk. [9]

Mozné strategie, pro které se firma mtze rozhodnout Ize rozdélit na tyto:

e udrzovat,
o sklizet,
e budovat,

e 7zbavovat se.

Vysledky analyzy jsou voditkem pro stanoveni role, kterou budou hrét strategické podnika-
telské jednotky v budoucim vyvoji firmy. Dulezité je, aby firma méla zdjem o vyvazeni

vyrobkového portfolia.[6]

Tento model se doporucuje pro dlouhodobé&jsi planovani s horizontem péti a vice let. Mo-
del je dobré vyuzivat uvazliveé, protoZe na jedné strané je to jednoduchy model, ale na stra-

n¢ druhé je pravé pouze zjednoduSenym pohledem na danou realitu.

3.6 Implementace a kontrola etapy marketingového procesu

Naplénovat dobrou strategii je jen pocatek uspéSného marketingu. Pokud firma bude mit
dobrou strategii, ale nebude ji umét spravné pouZzit v praxi, tak tato strategii ztraci svij
vyznam. Implementace je proces, v jehoZ prub¢hu se z marketingovych strategii a planii
stavaji marketingové akce sméfujici k naplnéni strategickych marketingovych cila. Zatim-
co marketingové planovani se ve vztahu k marketingovym aktivitim zabyva otdzkami, co

a pro¢, implementace odpovida na otdzky kdy, kde, kdo a jak. [9]

Firmy potiebuji pfi realizaci své strategie sledovat vysledky a monitorovat novy vyvoj.

N¢které prostory se celd 1éta neméni, ale nékterd se méni rychle a to znacné. [8]
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Proces strategického marketingového fizeni je ukoncen kontrolou. Tato kontrola se tykd
vsech postupi, které firma vyuZziva k naplnéni svych cili. Jsou to prevazné marketingové
strategie, které urcuji smer téchto postupti. V marketingovém procesu je kontrolou kontrola

soucastnych pouzitych strategii. Mame Ctyfi rizné marketingové kontroly:

¢ kontrola ro¢niho planu,
¢ kontrola rentability produktu,
e strategickd kontrola,

e kontrola efektivnosti. [7]

Kontrola je b&Znou véci v operativnim fizeni, ve strategickém fizeni tomu tak neni. Podle

Mefferta je zadouci zajistit tii zdkladni aspekty kontroly:

¢ Kontrola konzistence — provéfovani strategickych planii, co do tGplnosti.
¢ Kontrola premis — dohled nad kontrolou externiho a interniho vyvoje strategického
planu.

e Kontrola provedeni — provétreni postupti realizace strategickych cilt. [7]

Vyvrcholenim strategického marketingového procesu je marketingovy plan, ktery obsahuje
veskeré procesy, které jsou vyse uvadeény. Jedna se o SWOT analyzu, cile podniku, marke-
tingové strategie k naplnéni cilli, implementaci a kontrolni mechanizmy. Kazda faze, ktera
nasleduje, musi bezprostiedné vychazet z predchozi faze. Marketingovy plan firmé proka-

zuje navratnost investovaného €asu a finan¢nich prostiedki.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY STROJIRNA NOVOTNY S. R. O.

4.1 Profil spole¢nosti Strojirna Novotny s. r. o.

Strojirna Novotny s.r.o. (ddle jen Novotny) je strojirenska spolecnost, kterd se specializuje
na vyrobu svafenci, ddle nakladadt a vyvaZecich souprav' pro lesni hospodaistvi. Majitel
firmy Ing. Vojtéch Novotny podnikd v oblasti strojirenstvi od roku 1991. Od 1.1 2011 do-

Slo k transformaci spole¢nosti z fyzické osoby na s.r.o. Firma ptisobi v Olomouckém kraji
ve dvou zavodech, které jsou od sebe vzdaleny cca 5 km. V obci Dubicko vyrabi svafence
nakladact a piidavnych zafizeni pro vlastni produkci, pfedevsim ale pro némeckou firmu
Weidemann. Druhy vyrobni zdvod ve VitoSove je zaméfeny na montdZ vlastnich stroju.

V roce 2008 firma zaméstndvala 120 zamé&stnanct a z toho 95 vyrobnich a 25 reZijnich,
dnes zde pracuje necelych 90 zaméstnancu.

Stroje vyrabéné firmou Novotny maji Siroké vyuziti od zemédélstvi, pies stavebnictvi az
po lesni hospodéfstvi. Spolecnost Novotny vyrdbi lesni techniku od roku 2004 a rada by se
v budoucnu v této oblasti vice profilovala. Firma Novotny se v oblasti lesni techniky zamé-
fuje na vyrobu malych vyvézecich souprav, jejichZ pouZiti pii vyvazeni dfivi sniZuje po-
Skozeni lesni plidy a zatiZeni lesnich ekosystémii.

Vyviazeci soupravy kromé Ceské republiky dsp&$né vyvazi na zahraniéni trhy Svédsko,
Francie, Polsko, Némecko, Rakousko, Kanada. Firma ocekava v budoucich letech rist
segmentu malych k piirod¢ Setrnych lesnickych strojl, proto se na Zaddost vedouciho mar-
ketingu se bakaldiskd prace zamé&fi na marketingovou strategii podniku v oblasti lesni

techniky.
Logo spolecnosti:

=
=
i

NOVOLNY

Obr. 1Logo spolecnosti [20]

! Vyvazeci souprava je samojizdny kompaktni stroj pro soustiedovani kratkych sortimentil diivi. Hlavnim
pracovnim ndstrojem je zde hydraulicky jetdb s drapdkem, ktery v porostu naklddad vyrobené sortimenty na
loZnou plochu. VyvaZeci soupravy mivaji nejcastéji 8 kol na boogie ndpravich umisténych na zlamovacim
podvozku. [10]
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4.2 Vyrobni program lesni techniky

Firma Novotny zacala s vyrobou lesni techniky, jak jiz bylo vySe zminéno v roce 2004.
Spolecnost zacala vyrabét lehkou vyvazeci soupravu s nosnosti do 5 tun, kterd je od roku
2006 nabizena pod znackou LVS 5. V dalSich navazujicich letech sviij vyrobni program
lesni techniky rozsitila o probirkovou vyvézeci soupravu LVS 5000 a probirkovy harves-
tor” Novotny H-40. U LVS 5 a LVS 5000 nyni probihd sériovd vyroba u harvestoru H-40

se jednd zatim o testovaci prototyp.
Vyvazeci souprava LVS 5

Tato vyvazZeci souprava je prvnim produktem ze segmentu lesni techniky, kterym se spo-
le¢nost Novotny uvedla v roce 2005 na trhu lesnickych strojii. Lesni vyvaZeci souprava
LVS 5 je ur¢ena k vyvaZeni 2 — 5 metrovych sortimentll zejména z probirek a nahodilych
téZeb. Nosnost vyvazeci soupravy je 5 tun. Objem loZné plochy je 5 m’. Celkovéd hmotnost
stroje v€etné ndkladu je do 10 tun, proto je tato vyvaZeci souprava zafazena mezi ekolo-

gické a k ptirod¢ Setrné technologie pfiblizovani diivi. [27]

Ve vyvaZzeci soupravé LVS 5 je pouzit motor Yanmar o vykonu 52 kW a hydraulické
komponenty Sauer Danfoss. Pojezd je feSen prostiednictvim hydromotorti v bogie ptevo-
dovkéch a osmi kol s nizkotlakymi pneumatikami Sirokymi 400 mm (volitelné také 500
mm). Pro pohon stroje v t€¢Zkém terénu lze zapnout protiprokluzovy systém ASC, zajist'u-
jici pohon vSech 8 kol zejména v téZkych podminkach (tzv. hydraulickd uzavérka vsech
kol). Tento systém zajiStuje pro LVS 5 vysokou priichodnost v t€Zkém terénu. Oto¢na

sedacka umoziiuje pohodlnou jizdu vpied i vzad. [27]

Hydraulicka ruka standardné o délce 4,8 metri s nosnosti 500 kg umoznuje nakladku sor-
timentt na loZnou plochu LVS 5. Pfi vyvaZeni tak nedochézi k poskozeni kofenovych na-
béht zbylého porostu i terénu a zdroven se zamezuje zneciSténi odvdzené dievni hmoty.
LVS 5 je ideédlnim prostfedkem k vyuziti sortimentni metody t€Zby dieva v probirkovych

Vv

porostech. BliZ§i udaje o stroji si miZete najit v piiloze. (viz piiloha L.) [27]

vy o

2 . o1 " . . o o Y44 < - VI
Harvestor je samojizdni opera¢ni stroj, ktery strom kici, odvétvuje, rozfezava, méii, oznacuje, pfemistuje a
uklada vytezy v jednom cyklu. Jednotlivé vyfezy vyrobené harvestorem ziistavaji v porostu v neurovnanych

¢i urovnanych hranich k okrajim vyvaZecich linek. [10]
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Stroj je schvdlen Ministerstvem dopravy a spojii pro provoz na pozemnich komunikacich,

coZ umoznuje obsluze stroje prejezd mezi pracovisti 1 na delsi vzdéalenosti.

Obr. 2 LVS 5 Zdroj: [27]

Vyroba a prodej LVS 5
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Graf 1. Vyroba a prodej LVS5 Zdroj: vypracovano autorem podle [27]
Podle matice BCG bychom vyrobek LVS 5 umistili do pozice ,,hvézd*. Vyrobek m4 vyso-

ky podil na trhu a v dne$ni dobé je uz tispéSné zavedeny.
Vyvazeci souprava LVS 5000

Se sériovou vyrobou vyvdZzeci soupravy LVS 5000 zacala firma Novotny v roce 2009.
Lesni vyvédzeci souprava LVS 5000 je urcena k vyvdZeni 2 — 5 metrovych sortimentil
zejména z probirkovych a nahodilych téZeb. Nosnost vyvdzeci soupravy je 5 tun. Objem
lozné plochy je 5 m>. Pfi konstrukei stroje firma Novotny vychazela ze star§iho modelu
vyvéazeci soupravy LVS 5, s pfihlédnutim k nejcastéjSim pozadavkiim a potfebam naSich
zdkazniki. Proto je pro pohon stroje pouZit siln€j$i motor Cummins o vykonu 60 kW, pte-
nos hnacf sily je zajiStén pomoci hydromotorti, které pohdnéji mechanické diferencidly,

odtud je pres pastorek na poloose a fetézovy prevod v boggie ndpravich zajiStén pohon
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vSech 8 kol. Diferencidly jsou vybaveny mechanickou uzédvérkou. Vyvézeci souprava je
standardn¢ vybavena pneumatikami o Sifce 500 mm, coZ vyrazné sniZuje mérny tlak na
pidu a zvySuje trakéni silu. Hydraulickd ruka Cranab FC 45 s teleskopickym vysuvem
o délce 6,1 metrti s nosnosti 1130 kg ve 3 metrech a s regulaci rychlosti jednotlivych funk-

ci umoznuje efektivni naklddku sortimentd na loZnou plochu LVS 5000.

Pro vétsi komfort obsluhy je vyvaZeci souprava vybavena otocnou, bezpecnou a klimatizo-
vanou kabinou. Kabina je vybavena sedackou Grammer s komfortnimi opérkami a joystic-
ky Caldaro. Veskeré funkce stroje jsou elektronicky fizeny specidln€ vyvinutym softwarem
SCAD. Klimatizace a rddio s MP3 ptehrdvacem jsou jiZ v zdkladni vybavé. Kabina spliuje

standarty ISO ROPS, OPS a FOPS. [27]

Podle matice BCG je vyrobek LVS 500 uveden do pozice ,,otazniky*. Tento vyrobek nema
zatim takovy podil na trhu jako LVS 5 a vyZaduje stile finanéni podporu. V roce 2012 se

da ocekavat, Ze se dostane do pozice ,,dojnych krav*.

Obr. 3 LVS 5000 Zdroj: [20]

Probirkovy harvestor H-40

Harvestor Novony H 40 je ureny ptedev§im do probirkovych porosti. Kompaktni ¢tyiko-
ly podvozek umoziiuje maly polomér otdceni, snadnou manévrovatelnost a pfitom vybor-
nou stabilitu v terénu. Motor Cummins o obsahu 4500 cm® a vykonu 69 kW je zdrukou
dostatecné efektivity stroje pii nizkych provoznich ndkladech. V soucasnosti je stroj nabi-
zen s osveéd€enou hydraulickou rukou Kesla 571 H, harvestorovou hlavici Keto 51 uréenou
specidlné do zavétvenych probirkovych porostli, a presnym méficim systémem EPEC

4W30. [27]
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Prostornd, pohodlnd, bezpecnd a klimatizovana kabina spolu s jednoduchymi ovladacimi
prvky a jedineCnym vyhledem do pracovniho prostoru poskytuji obsluze harvestoru ergo-

nomicky komfort. Harvestor je ve stddiu testovani prototypu a dosud se nevyrabi.

Tento vyrobek zatim podle matice BCG nelze posoudit. Jednd se zatim o prototyp.

Obr. 4 Harvestor H-40 Zdroj:[20]

4.3 Prodej vyrobkii v poslednich letech
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Graf 2. Obrat prodeje vyvazecich souprav v CR

Zdroj: Vypracovano autorem podle [27]
Z Grafu 2 je vidét obrat z prodeje vyvdzecich souprav Novotny béhem poslednich ctyf let.
Z grafu je patrné, Ze obrat firmy v oblasti malych vyvézecich souprav se snizil o 2 mil., coz
lo velmi dafit, coZ miZeme vidét na grafu 2, kde firma méla obrat z prodeje vyvdzecich

souprav v CR pies 200 miliénti korun.
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Podle BCG matice se miiZe prodej vyvazecich souprav jak v tuzemsku, tak i v zahranici
zaradili do pozice ,, dojné kravy*. Toto rozhodnuti je uvedeno, protoZe vyvéazeci soupravy

Novotny jsou uz zab¢hlymi vyrobky v segmentu malych vyvéazecich souprav.

4.4 BCG matice vyrobku

V predchézejici kapitole 4.3 byl pfestaven vyrobni program firmy Novotny a u kazdého
vyrobku, byla uvedena stru¢nd charakteristika a pozice v BCG matici. V tab. 3 je uvedena
BCG matice vyrobkového programu firmy Novotny.

BCG matice ndm, pomuze zjistit, jaky potencidl riistu na trhu firma zaujim4 se svymi vy-

robky a jak je na tom uréeny produkt s konkurenci.

Tab. 3 BCG matice firmy Zdroj: vlastni zpracovani autorem

X | Hvézdy Otazniky Vysoky

| O

N

S

—

2 | Dojné krévy Psi

2

[72]

E O

g O

5

= Nizky
| 10 x vysoky Ix nizky 0.1x

Relativni podil na trhu

LVS5
LVS 5000

vl

LVS 5 — Ptindsi firm€ Novotny pfibliZzné 30% trzeb a trzni podil firmy v segmentu malych
vyvéazecich souprav v CR &inf 35%. Tento stroj je na trhu uz od za¢atku existence firmy

a ziskal si urCitou ¢ast zakaznikd.
Mezi nejvétsiho konkurenta LVS 5 v CR miaZeme oznaéit Vimek a Entracon.
Firmé bylo doporuc¢eno LVS 5 nadéle udrZovat v takovém postaveni v jakém se nachazi.

LVS 5000 — Ptinasi firm& Novotny pfiblizné¢ 10% trZeb a trzni podil firmy v segmentu

malych vyvaZecich souprav v CR je 15%.
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Mezi nejvétsi konkurenty stroje LVS 5000, ktefi maji nejvétsi podil na daném trhu vyvaze-

cich souprav, miZzeme zatadit firmu Entracon a Vimek.

Firmé bylo doporuceno rozvijet LVS 5000, aby dosdhla vyznamné&;jsi postaveni na ceském

trhu malych vyvazecich souprav.
Odborné zavery byly posouzeny s firmou u obou stroji (LVS 5, LVS 5000).

Harvestor H-40 — tento produkt nema na trhu zatim Zadny podil, protoZe jak bylo uz vyse

vvvvv

Mezi nejvétsi konkurenty u harvestorti v CR patif John Deer,Valmet a Rottne.

Harvestor H-40 se doporucuje firmé nadéle inovovat, aby mohl za nékolik let vynaset mi-

nimalné 10 % zisku.
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5 MARKETINGOVA STRATEGIE STROJIRNA NOVOTNY S.R. O.

Firma Novotny ma vybudovanou strategii, kterd je zamétena na prodej svych vyrobku dis-
tributortim jak v zahranici, tak i v tuzemsku. Marketingova strategie firmy je vytvofena

podle marketingového mixu 4P. Vyrobek je zhodnocen v pfedchazejici kapitole 4.2.

5.1 Cenova analyza

Firma Novotny ma Siroky vybér zboZi od riznych dilt aZ po samotné stroje. Kazdy druh
zboZi se pohybuje v riizné cenové relaci, kterd zavisi jak na kvalité, tak i na konkurenci.
Firma své zboZi prodava tfemi riznymi zplsoby. Jednd se o prodej ptimo kone¢nému za-
kaznikovi, kterému je k zdkladni cen¢ piidana piirazka 40%. Dalsi forma prodeje je pres
prodejce, kterym se diva ptirdzka 20% k zdkladni cen¢ vyrobku. Poslednim typem prodeje

je servisni stiedisko, které ma také 20% pftirdzku.

Zékladni prodejni cena vyrobku je stanovena podle kalkulace firmy (materidl + mzdy +
kooperace * (vyrobni + spravni rezie). K této cen¢, jak je vysSe uvedeno, je piifazena pii-

razka podle zptsobu dealerti.
Piikladem miiZe byt prodej drapdku® LVS, ktery je prodéan pifmo kone&nému zdkaznikovi.

Tab. 4 Priklad vypoctu ceny zboZi Zdroj: Vypracovano autorem

Cena Procenta
Material 15 575,09
Mzda 2 802,10
Kooperace 8,00
Vyrobni rezie 200 %
Spravni rezie 100 %
Celkem 26 791,48
Koneény zakaznik 31150, 55 40 %

? Drapék jsou hydraulicky pohdnéné kle$té umisténé na konci hydraulické ruky, slouzici k nakladani a skla-
dan{ dfevni hmoty. [10]
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Firma Novotny stanovuje cenu svych vyrobkii ndkladovou formou. Tato forma je pfijatelna

pro firmu 1 zékazniky.

5.2 Analyza distribuce

Z hlediska distribuce lesni techniky md Novotny ma vybudovanou zahrani¢ni sit’ distribu-
torti, kterou hodld v blizké budoucnosti naddle rozSifovat. Pro distribuci lesni techniky

v Ceské republice firma vyuZzivé piimy prodej a to z nésledujicich déivodi:

e trh malych vyvaZecich souprav v CR nenf veliky,
e diky pfimému prodeji m4 firma Gizké kontakty se svymi zdkazniky, coZ podpo-

ruje zpétnou vazbu.

Koupé stroje, jehoZ poftizovaci cena prevySuje ¢dstku 2.000.000,- K¢ bez DPH je vétSinou
dlouhodobé planovanou investici. Kazdy zakaznik md specifickou predstavu z hlediska
vybavy vyvédzeci soupravy, proto je potieba ke kazdému zdkaznikovi pfistupovat individu-
aln¢. Obvykld doba od prvotniho projeveni zdjmu po uzavieni kupni smlouvy a doddni
stroje trvd vZdy minimdlné 4 mésice, nejsou vSak ani vyjimkou jedndni trvajici 2 a vice let.
V zahranidf si firma vybudovala stabilni distribucni sit,, kterd firmé Strojirna Novotny s. r.
0. zajistuje odbyt na zahrani¢nich trzich. Princip distribuce stroji v CR i na zahraniénich

trzich je zndzornén v nésledujicim obr. 5.

Obr. 5 Distribuéni sit’ firmy v oblasti lesni techniky Zdroj: vypracovdno autorem
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Pro ptepravu stroju k distributorim, piipadné ke kone¢nym zdkazniktim firma vyuZziva bud’
vlastni nékladni automobil znacky Mercedes, ktery méd v§ak omezenou nosnost do 5 tun
a Ize ho vyuzit pouze pro pfepravu vyvazeci soupravy LVS 5, anebo smluvni piepravni
partnery, ktefi se specializuji na transport strojii do zahrani¢nich destinaci. Firma Novotny
vSak zvazuje potizeni vétSiho ndkladniho automobilu, ktery by byl schopen prevazet ves-

keré firmou vyrabéné stroje.

5.3 Analyza propagace

Firma Novotny se snazi o kvalitni osloveni zdkaznika na co mozna nejdelsi dobu. Proto je
dilezité spravné sestaveni komunika¢nitho mixu, ktery vede k ovlivnéni zdkaznika ve
spravnou dobu, na spravném misté a ve spravny Cas. Firma Strojirna Novotny s. r. 0. je se
svymi specifickymi produkty zaméfena pouze na tzkou cilovou skupina zdkaznika. Firma

pouzivé nasledujici nistroje komunikacniho mixu:
Reklama

Tato forma je pro firmu v rozhlase, televizi ¢i na billboardech mélo vyznamna protoZze, jak
je vySe zminéno ma firma tzkou cilovou skupinu zdkaznikl. Reklamu firma pouZziva pie-
devsim prostfednictvim odbornych ¢lankid a prezentaci v oborovych ¢asopisech. V CR se
jednd se predevsim o Casopis Lesnicka prace — Casopis pro lesnickou védu a praxi a Forest
magazin. V téchto Casopisech firma prezentuje nové produkty, informuje odbornou veftej-
nost o novinkach ve struktufe firmy, o pfipravovanych akcich a vystavach a hodnoti ub&hly

rok a prezentuje svoje vize do budoucna.
Direkt marketing

Neboli pfimy marketing firma ve své profesi neuplatiuje. Je to dano cilovym zamétenim

zékaznika. Firma Novotny ma k dispozici pouze katalog svych produkti.
Internet

Firma m4é zaloZené internetové stranky_www.loader.cz , které ma také pielozené do péti

sveétovych jazyku. Jednd se o CeStinu, angliCtinu, francouzstinu, némcinu a polstinu. Inter-
netové stranky charakterizuji firmu a stru¢n¢ zdkaznika informuji o produktech, které firma
nabizi. Zdkaznik se na webovych strankdch muze zeptat pfimo pracovnika daného useku,

na pozadované informace prostfednictvim rubriky ,,NapiSte ndm*.
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Podpora prodeje

Firma vyuZivad pfedev§im v podobé propagacnich materidlii (viz Pfiloha IL.), které firma
rozdava pii svych prezentacich a na vystavich. Propagacni materidly jsou k dispozici
v Sesti svétovych jazycich. Firma ma také k dispozici reklamni pfedméty jako jsou propis-

ky, bloky, kli¢enky, tri¢ka, Cepice a tasky.

Firma se nejvice prezentuje pravé na vystavach, kterych se zucastiuje jak v tuzemsku, tak
i v zahrani¢i. Na vystavach kaZzdoro¢né¢ prezentuje své vyrobky a zjisStuje nové trendy
v lesnim hospodafstvi. Za zminéni stoji napt. KWF v Némecku, FOREXPO ve Francii,
FinnMetko ve Finsku a v Ceské republice na veletrhu Silva Regina v Brn& a na Dni lesni
techniky v Lazech. Na vystavach sklidila firma nejvétsi aspéch v roce 2008, kde o stroje

byl velky z4jem.
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6 ZHODNOCENI VLIVU MAKRO A MIKROPROSTREDI FIRMY

6.1 Analyza makroprostiedi

Trh se neustdle vyviji, proto si musime uvédomit veskeré souvislosti, které mtizou podnik
ohrozit nebo naopak pozitivné ovlivnit. Tato analyza spociva v identifikaci ptilezitosti

a hrozeb z pohledu riznych faktort, které ptisobi na chod firmy.

6.1.1 PEST analyza

Analyza makroprostredi je provedena pomoci PEST analyzy.

Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktort lze zahrnout vyvoj hrubého domdciho produktu a vyvoj eura
vici koruné. Tyto faktory vyrazné plisobi na oblast primyslu, kterd je pro firmu Novotny
dilezita.

Tab. 5 Vyvoj HDP v CR Zdroj: zpracovéno autorem podle [18]

ROK 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

HDP v % 4,5 6,3 6,8 6,1 2,5 -4,1 24

Vyvoj hrubého domdaciho produktu patii v ¢eské republice a jinych zemich k hlavnim uka-
zatelim rostouci nebo klesajici ekonomiky. Z tab. 5 miiZzeme vidét, Zze od roku 2004 se
ekonomika kazdy rok nartistala, aZ v roce 2006 se zacala sniZzovat a to tak zdsadné az
v roce 2009 do zapornych cCisel. Bylo to hlavn€ ovlivnéno vyse uvedenou krizi a s ni spo-
jenou nizkou poptavkou ze strany zdkaznikl. V nasledujici tab. 6 je vidét jaky je podil les-
nictvi na HDP v procentech. Na prvni pohled je zfejmé, Ze podil lesnictvi na HDP neni
nijak znacny.

Tab. 6 Podil lesnictvi (%) na HDP Zdroj: zpracovano autorem podle [21], [25], [26]

ROK 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Podil v % 0,63 0,74 0,70 0,67 0,60 0,62
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Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje firmy je pohyb eura viici korung, ktery je vidét na grafu
3.

CZK/EUR

< %g A 264 55 3
24 W 4
22 CZK/EUR
20

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Rok

Graf 3 Vyvoj kurzu CZK/EUR Zdroj: vypracovéno autorem podle [18]

Pohyb EUR vii¢i CZK je pro firmu Novotny velmi dileZity. Jak vidime na grafu 3, koruna
od roku 2004 velmi posilila. V roce 2011 se kurz pohybuje okolo 25 korun. Pro firmu je
tento vyvoj velmi nepfiznivy, piestoze nakupuje vybrany materidl a soucastky také u za-
hrani¢nich dodavatelti, kterym plati v Eurech, tak diky velkému poctu doddvek zahranic-
nim odbératelim musi pfevadét velkou ¢ast Eur na ¢eské koruny. Diky nepfiznivému vy-

voji CZK/EUR tak ro¢né pfichazi o velkou ¢ast zisku. Firma by uvitala co nejvySssi kurz!
Ekologické faktory

Ekologie hraje v dnesni dobé v primyslovém podnikani velkou roli. Firma v roce 2008
pfebudovala stary kotel, ve kterém se topilo uhlim na kombinovany zplisob vytdpéni
s moznosti pfimichdvani biomasy. Tato pfestavba ma pozitivni efekt na Zivotni prostredi
v okoli firmy. V tom samém roce se firm¢ podatilo zprovoznit ptivodni vodni elektrarnu,
kterd byla soucdsti podniku. Energetickd nezavislost hraje v dnesni dobé¢, kdy dochazi ke

zdrazovani energii podstatnou roli a firm¢ pomaha redukovat provozni ndklady.

Firma Novotny vyrabf stroje, které jsou velmi Setrné k Zivotnimu prostiedi. Do vSech stro-
ji se montuji motory spliujici platné emisni normy a do lesnich stroji se pouZzivaji biolo-
gicky odbouratelné oleje. Vyrabéné vyvazeci soupravy také maji jeden z nejnizSich meér-
nych tlakdi na piidu a diky jejich menSim rozmérim také nedochdzi k odirdni stromul pfti

Jizd€ po porostu.
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Politické a pravni faktory

Tyto faktory jsou pro podnik velmi dileZité, pisobi totiZ na podnik jak z vn&jSku, tak
i zevniti. Kazdy podnik musi dodrzovat zdkony a vyhlasky, které se tykaji jeho oboru. Du-

lezité je také sledovat novely zdkont.

V roce 2010 se zménilo celkové DPH 29 % na 10 % a z 19 % na stavajicich 20 %.
V leto$nim roce 2011 se v rdmci DPH opét pfipravuje zména sazby. Coz bude mit za né-
sledek, Ze firmy budou muset znovu piecenovat svoje zbozi, za nemalé ndklady. Tyto na-

klady se pak vyrazné objevi v cen¢ vyrobku.
Socialni faktory

Cesk4 republika m4 k 30. zaif 2010 piiblizné 10 526 685 obyvatel. Lidé se v dnesni dobé
vice zaméfujice na vzdelani, prevazné vysokoskolské. Od odborného vyuceni tada lidi
upousti, je to ddno hlavné niz§im finanénim ohodnocenim. Strojirensky primysl, ale potie-
buje pravé vyucené lidi v oblasti soustruZznik, obrdb&¢ a zamecnik. V dalSich letech by na
tuhle dileZitou véc mohla doplatit fada strojirenskych firem. Obyvatelstvo ¢im dal vice
starne a muze se stit, ze bude nedostatek pracovni sily. Tuto skute¢nost vlada zaopattila

mimo jiné napt. prodlouZenim odchodu do diichodu.
Technologické faktory

Dnesni doba je jiz pln€ automatizovdna, kazdy podnik musi mit vySkolené pracovniky,
ktefi budou stdle sledovat zmény v technologiich. Pokud v dne$ni dobé firma neklade da-
raz na pokrocilou technologii, konkurence ji brzy vytla¢i z trhu. V soucasnosti se hlavné

meéni a nejvice vyviji elektronika a robotizace vyroby.

Firma Novotny pouZiva pii své vyrobé CNC stroje, které jsou dnes nepostradatelnou sou-
¢asti moderni vyroby. Tato technologie umoziuje firm¢ zhotovit nejriiznéjsi tvary materia-
lu pro vyrobu. Pro tuto technologii si firma musela vyskolit nékolik zaméstnanct, ktefi

diive pracovali jako manudlni obrabé&ci.

6.2 Analyza mikroprostredi

V mikroprostiedi podniku jsou faktory, které firma mize urcitym zptisobem ovlivnit. Ana-
lyza mikroprostredi je provedena pomoci Porterova modelu, ktery je uvadén v teoretické

Casti.
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6.2.1 Konkurence

Les se péstuje po mnoho generaci a mysleni lesnikli je moZnd z toho divodu v mnoha
ohledech velice konzervativni. Proto je velice obtiZzné vstoupit s novou znackou na trh les-
nickych stroji. V dneSni dobé& se na trhu pochybuje fada stabilnich konkurentti a v brzké
dobé¢ firma Novotny neocekdva vznik novych vyznamnych konkuren¢nich vyrobka. Stro-
jirna Novotny se neobava ani vstupu levnych konkurentd z asijskych zemi, divodem je

praveé konzervativni postoj zakaznik.
Pro firmu Novotny je velice dulezité odliSit svoje vyrobky od stavajici konkurence.

Konkurence patii mezi dosavadni problémy spole¢nosti Novotny. Trh lesniho hospodéfstvi
si znacné rozdélili velké spoleCnosti, které uz v tomto oboru maji dlouhodobou tradici.
Firma Novotny podnikd v segmentu malych vyvéazecich souprav, ve kterém je celkem na-
ro¢ny vstup novych vyrobkil na trh. Je to ddno pievazné vyrobni cenou stroji a odbytem
vyrobkil. Firma vyrdbi malé vyvazeci soupravy do 6 tun. V segmentu malych vyvéazecich
souprav s nosnosti do 6 tun na ¢eském trhu zaujima firma Novotny vyznamny podil trhu.

Coz je dobie patrné z grafu 4.

Ks strojl

Nazev firem

Graf 4 Pozice na trhu konkurenti malych vyvaZecich souprav

do 6 tun Zdroj: Vypracovano autorem podle [27]
V segmentu malych vyvédzecich souprav maji stroje Novotny ndsledujici konkurenty Lo-
gbear, Terri, Vimek a Entracon. VétSina téchto konkuren¢nich vyvazecich souprav je vyra-
béna v zahrani¢i a na Cesky trh jsou dovazeny piimo nebo s pomoci ¢eskych dealert. Pou-

ze stroje firmy Entracon jsou vyrabéné v CR. Jako konkurenci pro vyvézeci soupravy No-
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votny lze chépat 1 stfedni a velké vyvazZeci soupravy s nosnosti nad 6 tun. SpiSe by se dalo
fici, Ze firma Novotny je konkurentem pro tyto stfedni a velké vyvazeci soupravy, nez na-
opak. Divodem je skuteCnost, Ze malé vyvazeci soupravy je mozné pouzit jak v mladsich
tak i ve starSich lesnich porostech, ale stfedni a velké vyvazeci soupravy lze pouZit pouze
ve starSich lesnich porostech. V mladSich porostech by pouZiti stfednich a velkych vyvéaze-
cich souprav mohlo zptsobit nadmérné poSkozeni Zivotniho prostiedi. Potencidlni zdkaz-
nik, ale vZdy zvaZzuje z velkého mnozstvi nabidek a ne kazdy ma zdjem vénovat se praci
v mladych lesnich porostech. Napt. pokud by uZivatel stroje pouzival malou vyvazeci sou-
pravu pouze ve starSich porostech, pak jeji provoz nebude ekonomicky vyhodny a produk-

tivita prace bude nizsi neZ pouZiti sttedni, pfipadn¢ malé vyvézeci soupravy.

Tab. 7 Situace na ¢eském trhu vyvéazecich souprav v roce 2009.

Zdroj: vypracovéano autorem podle [21]

Vyrobce Celkem | dle nosnosti
do3t| do 6t do 9t | dol2t | dol4t | dol7t
John Deere 176 99 64 11 2
Valmet 68 23 30 14 1
Rottne 58 29 16 10 3
Ponsee 37 22 15
Gremo 11 11
Logset 10 7 3
Norcar 6 6
Cater/Eco L 3 3
Farmi Trac 1 1
Nokka 1 1
Dasser 2 2
velké vyv.tr. 373 175 139 53 6
Logbear 2 2
Terri 37 37
Vimek 58 58
Novotny 47 47
Entrakon D. 21 21
malé vyv. tr. 162 37 128
Celkem 535 37 125 175 139 53 6

Z tab. 7 je vidét, Ze nejveétsi podil na ceském trhu vyvazecich souprav je zastoupeny znac-
kou John Deer, ktery ma 176 vyvazecich souprav v CR. Mezi dal3{ konkurenty, mtizeme

zaradit napt. Valmet se 68 stroji, Rottne s 58 stroji a Vimek také s 58 stroji. Spolecnost
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Novotny dodala na ¢esky trh do roku 2009 jiz 47 vyvazZecich souprav. Tohle ¢islo neni
vibec zanedbatelné, kdyz si uvédomime, Ze spole¢nost se v segmentu vyvaZecich souprav

nepohybuje dlouhou dobu.
Srovnani konkurence v Ceské republice

Mezi konkurenty firmy Novotny v Ceské republice ve vyrobé miiZzeme oznaéit firmu Ent-
racon, kterd se zabyva také vyrobou malych vyvaZecich souprav a harvestord. Nevyhodou
pro firmu Novotny je, Ze se nachdzi se spole€nosti Entracon ve stejném kraji a to Olo-
mouckém a ve vzdalenosti od sebe pouhych 27 km. Firmy maji velmi podobné vyrobni
postupy 1 vzhledové se od sebe velmi neliSi. V minulosti ob& firmy dokonce tzce spolu-

pracovaly, po vzdjemnych sporech vSak doslo k oddé€leni obou firem.

Konkurenty v prodeji jsou pro firmu Novotny spolenosti, které maji v CR, alespoii ob-
chodni zastoupeni. Jednd se tedy pfedevsim o firmy jako napt. John Deer, Valmet, Rottne,

Ponsse, Vimek, Terri a vySe zmifiovany Entracon.

Tab. 8 Srovnani s konkurenci v CR Zdroj: zpracovano autorem podle [21], [22], [23],
[24]

Srovnani s konkurenciv CR
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John Valmet | Rottne | Ponsee Terri Vimek | Novotn | Entraco

Deer y n

m 2006 117 44 35 21 37 39 25 5

W 2007 161 58 57 34 37 50 36 14

2008 176 68 58 37 37 58 44 21

m 2009 176 75 58 37 37 63 a7 28

Ve srovndvaci tab. 8 s konkurenci v CR je vidét, Ze firma John Deer, v letech 2008-2009
neprodala Zaddnou vyvédzeci soupravu. Tuto prodejni necinnost miZze zaznamenat také
u firem Rottne, Ponsee a Terri. Naopak jak je vidét v tab. 7, tak firma Valmet prodala

v poslednich uvedenych letech sedm souprav, Vimek pét souprav a Novotny tfi vyvaZzeci
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soupravy. Firma Novotny je malou spolecnosti, ale prodej vyvazZecich souprav se ji oproti

vétsim konkurenttim dai{ v poslednich letech v CR 1épe.

6.2.2 Odbératelé - zakaznici
Strojirna Novotny proddva svoje stroje nejen v CR, ale také do zahranié{ viz obr. 5.

V CR lze zékazniky rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinu tvoif Zivnostnici, piipadné
malé podniky, které maji praci s vyvazeci soupravou jako hlavni pfedmét podnikédni. Dru-
hou skupinu zdkaznik®, pak tvoif stitni podniky (Lesy CR a Vojenské lesy), které maji
vedle vyvézecich souprav Novotny i dalsi stroje a prostiedky.

Pfistup k obéma skupindm zdkaznikili je rozdilny. Co vSak obé skupiny spojuje je potieba
ji. Firma Novotny jako vyrobce stoju si je velice dobfe védoma této skute¢nosti a proto
vychézi svym zdkaznikim v CR vstiic. Firma se snaZ{ mit k dispozici viechny ndhradni

dily, a proto zfidila dvé servisni pracoviste.(Obr. 6)

RADEJOVICE .

VITOSOV

Obr. 6 Servisni stiediska Zdroj: [27]

Princip distribuce strojit zahrani¢nim odbératelim byl vysvétlen v kapitole 5.2. Rovnéz pro
zahrani¢ni odbératele je velice dilezité kvalitni zajiSténi servisu a ndhradnich dili. Firma
Novotny proto pro své distributory provadi pravidelnd servisni Skoleni, kde jsou servisni
technici fddn€ pouceni. Pro rychlé zajisténi ndhradnich dilii, pak firma vyuZiva nadstan-

dardni sluzby spedi¢nich firem (DHL,TNT).

6.2.3 Dodavatelé

Firma se snaZi vyrabét maximalni mnozstvi potfebnych dilii ve vlastni reZii, protoZe jediné

tak je mozné zarucit zdkaznikovi kvalitu, kterd se od ni ocekdva. Dalsi vyhodou vlastni
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vyroby je v€asnd doddvka dilid na kompletaci strojii. Firma pfiklada velky vyznam kvalité

vyrabéného sortimentu a hlavné spokojenosti zakaznikd.

Je zfejmé, Ze firma nemuze byt schopnd vyrabét vSechny dily sama a proto musi nékteré
komponenty nakupovat od vybranych dodavatelti. Firma Novotny upfednostiiuje dodavate-
le z Ceské republiky, ale samoziejmé to nejde vzdy. Nékteré specidlni komponenty je fir-

ma nucena objedndvat v zahranici.

Podle vnitrofiremnich zdznamii firma k 28. dubnu 2011 registruje 387 dodavatelii. Mezi

nejveétsi dodavatele patii Ferona, BE Group, Rexroth a Sauer.

6.3 SWOT analyza

Poznatky ziskané z prostfedi podniku jsou vystizeny v niZze uvedené tab. 8 a jsou shrnuty

do SWOT analyzy.

Tab. 9 SWOT analyza podniku Zdroj: vypracovano autorem

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- Flexibilita ve vyrobé - Poloha firmy
- Dobré postaveni na trhu v CR - Zidna daldi pobotka vCR i

P . v zahrani¢i
- Dobré jméno podniku

- Poskytovéni doplitkovych sluzeb - Specializace vyroby

- Kvalita vyrobki - Nestabilni kurz CZK/EUR
- Cena strojii
PRILEZITOSTI HROZBY
- Vstup na nové trhy - Silnd konkurence
- ZaSkoleni persondlu - Rostouci ndklady na energie
- VyuZiti novych technologii - Ztrata dobrého jména firmy
- Levnd pracovni sila - Nestabilita lesnického sektoru v CR
- Efektivnéjsi marketing - Hospodaftska krize

Vyhodnoceni SWOT analyzy
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Z vypracované SWOT analyzy vyplyva, Ze firma Novotny md dobré postaveni na trhu
v Ceské republice. Kvalita a dobré jméno firmy je znaénou vyhodou oproti za¢inajici kon-
kurenci, ktera vstupuje na trh. Toho se firma zatim neboji, jak bylo v kapitole 6.2.1 uvade-
no. Firma ma svoji silnou stranku cenu stroju, kterd je pro zdkaznika podstatna. Cena stro-
ju u firmy Novotny je pfevdzné ddna levnou pracovni silou. Slabou strankou firmy je spe-
cializace vyroby jen na maly segment zdkaznikl. Spolecnost tuto stranku miZe ¢4ste¢né
odbourdvat vstupem na nové trhy, kde ziskd nové zdkazniky. Firma m4 mnoho pftileZitosti,
které ve spojeni se silnymi strankami, by mohly ptsobit i jako hrozba zahrani¢ni konku-
renci. Jednim z problému firmy Novotny je v dnes$ni dob¢ stdle rostouci ndklady energif,
které zaptiCinuji rostouci ceny stroja.

Firmé je doporucena strategie SO, kterd se zamétuje na prilezitosti, které vyuZzivaji silné
stranky podniku. Firm¢ by to pomohlo, jak je vysSe uvedeno k lepSimu postaveni na zahra-

ni¢nim trhu.

6.4 Marketingové cile podniku

Po provedeni veskerych analyz autorka formuluje ndslednou marketingovou strategii, ktera

by firm¢ mohla pomoci v dal§im rozvoji.

e Udrzet vysokou kvalitu vyrobku jako doposud

e Ziskat nové zakazniky

e Poskytovat kvalitni servis stdvajicim zakazniktim
* Expandovat na zahranic¢nich trzich

¢ Inovovat technologie a technologické procesy

e Zvysit néklady na propagaci vyrobku

e Zlepsit postaveni na trhu jak v CR, tak i v zahrani&{
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7 NAVRHOVA OPATRENI V PODNIKU

Po provedenych analyzach v podniku, bylo ur¢eno nékolik cilli, na které by se firma méla

v neposledni fad¢ zaméfit.

Firma existuje od roku 1991, kdy majitel firmy Ing. Vojtéch Novotny zacal podnikat jako
FO od roku 2011 se veskery majetek véetn¢ pohledavek a zdvazkl ptrevedl na firmu Stro-
jirna Novotny s. r. 0., kde je Ing. Vojtéch Novotny vlastnikem 81 % spoleCnosti. Firma si
za dobu své plisobnosti vytvofila na trhu dobré jméno, které ji zarucuje stalé zakazky. Fir-
ma se hlavn¢€ zabyva vyrobou a vyvojem svych stroji, kde klade velky diraz na kvalitu
svych produktii a spokojenost zdkaznikii. Firma své produkty dodéva jak do CR, tak i do

zahranici, zejména do Svédska, Némecka, Polska, na Slovensko a do Rakouska.

Navrhované opatfeni by mély smétovat k dosaZzeni konkrétnich cila, které jsou stanoveny

v kapitole 6.4.

7.1 Marketingova strategie

Na zdkladé zjiSténych skutecnosti je firmé Novotny doporucovano, navrhnou marketingo-
vou strategii zaméfenou na zlepSeni postaveni konkurence v CR. Déle je firmé doporuco-

vano upravit stavajici marketingovy mix nasledujicim zptisobem.

7.1.1 Produkt

Spolecnost Novotny vyrabi své produkty ve firemnich barvéach, coz je kombinace modré,
Sedé a Zluté barvy. Firma pfi vyvoji stroji spolupracuje s nékolika designéry. Co se tyka
barevné kombinace a celkového designu, tak neni, co by se dalo strojim Novotny vy-
tknout. Pfesto vSak je firm¢ navrzeno, aby zvétSila velikost loga na svych strojich.
Z hlediska zahrani¢nich trhi by bylo také vhodné uvaZovat o zméné typového oznaceni
stroju, kdy zkratka LVS (Lesni VyvaZeci Stroj) zahrani¢nim zdkaznikim nic nefikd. Firmé
je navrhnuta varianta zkratky na FCS (Forest Clam Skidder). Jde o anglicky ptfeklad LVS
a zahrani¢ni zdkaznici, by si 1épe predstavili, co se pod touhle zkratkou skryva. Dalsi vari-
antou je oznacit stroje znackou napt. NOVOTNY. Zikaznik by védél, o jakou firmu se

jedna.
7.1.2 Cena

Firma stanovovéni ceny urCuje spravnym zpusobem. Pro stanoveni zdkladni ceny produk-

ti vyuziva firma ndkladovou metodu, ze které poté vytvoii zisk. Cena vyrobku musi také
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souviset s konkurenci na daném trhu. Neni spravné cenu vyrobku podcenovat, protoZe za-
kaznik pak mliZe mit dojem, Ze vyrobek neni kvalitni. Dobry dojem také u zdkaznika ne-
vyvola nadhodnocena cena, kterd spotiebitele spisSe odradi. Velmi dobré je, Ze firma rozd¢-

luje svoje odbératele do nékolika kategorii s riznou vysi procentni pifirdazky. Firma m4 tak

dokonaly ptehled odbytu jakéhokoliv kategorie.

7.1.3 Misto

Firma Novotny vyrabi své stroje na zakazku, podle objedndvky zdkaznika. Proto nema
zadné skladové zdsoby. Spolecnost prezentuje svoje stroje potencidlnim zdjemcim piimo
v lese u stavajicich zdkaznikii. Takto postavena strategie je odpovidajici, protoZe, potenci-
alni zdjemce si miZe promluvit s uZivatelem stroje, takZe ziskd kompletni podklady tykaji-
ci se provozu stroje. DalSich plusem je, Ze firma Novotny nemd zbytecné néklady souvise-

jici se skladovymi zdsobami.

7.1.4 Marketingova komunikace
Reklama

Firma se v soucasnosti prezentuje prevazné v odbornych lesnickych asopisech v CR, kde
predstavuje novinky a informuje o déni ve spole¢nosti formou PR ¢lanka. Navrhuji vyho-
tovit cizojazyCny preklad a inzerovat v odbornych zahrani¢nich Casopisech jako napf.

FORST MASCHINEN PROFI, FOREST MACHINE JOURNAL, WOOD PRODUCT.

Spolecnosti je doporuc¢eno zaméfit se na internetovou reklamu PPC (pay per clic). Vyho-
dou této reklamy je, Ze zdjemce neplati za zobrazeni reklamy na serveru, ale plati pouze za
kliknuti na zmiflovanou reklamu. Cena za jedno kliknuti se pohybuje od 20 haléia, kde
také zdleZi na poctu slov v reklamé. Kazdad spolecnost si zde miize urcit hranici, kterou
neprekroc¢i za den. Firmé je nabidnut Sklik, ktery je produktem seznam.cz. Textova rekla-
ma firmy Novotny bude béZet na nejznaméjSich vyhleddvacich serverech (Seznam, Goo-
gle, Atlas). Cena je zde uvedena od 0,20 haléit za kliknuti a firma by podle odhadu zapla-
tila primérné 4 000 K¢ za mésic. Nasledné po mésici by firma reklamu stdhla ze serveru

a zjistila by ucinek reklamy. Firm¢é Novotny by mohla tato reklama pfinést nové potencio-

ndlni zdkazniky.
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Public relations

Firmé& bude doporuceno uspotddat den otevienych dveii pro tuzemské zdkazniky. Den ote-
tenciondlni zdkaznici planuji investice na dalsi rok. Budou zajisténi 2-3 odborni pracovni-
ci, ktefi by provadéli zdjemce po provozu ve VitoSoveé a Dubicku. Potencidlni zdkaznik by
ptimo vid€l vyrobu stroji a lidi, ktefi za témito stroji stoji. Den otevienych dveii by byl

zakonc¢en spoleCenskym setkanim, kde by mohla probéhnout diskuze.
Direkt marketing

Tuto formu reklamy firma zatim nevyuZivd. Firmé je navrhnuto zaméstnat mladou stu-
dentku na ¢asteCny uvazek, kterd by pomoci telemarketingu obvoldvala potenciondlni za-
kazniky. Tato forma marketingové komunikace by byla samozfejmé omezena pouze na CR
a Slovensko. Firma by touto reklamou mohla ziskat nové potenciondlni zdkazniky. Tato
reklama by se provddé€la za ucelem toho, Ze potenciondlni zdkaznik by se o firm¢ dozveédél

a prijel se do firmy podivat.
Internet

Internetové stranky spole¢nosti Novotny jsou zhotovené kvalitné a profesiondlné. Zdkaznik
si zde najde dostatek informaci. Stranky jsou ve Ctyfech svétovych jazycich a zakladni CeS-
tin€. Firmé je navrhnuto rozsitit webové stranky o ruskou jazykovou verzi. Rusko je zemé
s velkou rozlohou lest a s velkym potencidlem pro nové investice do novych mechanizac-

nich prostiedk.

7.2 Moznost pronajmu stroji

Pro zlepSeni pozice na trhu oproti konkurenci, bylo firmé Novotny doporuceno vyzkouset
prondjem lesnich strojii (vyvaZecich souprav). Tuto sluzbu dosud nenabizi zadny konku-
rent a firma Novotny by tak mohla ziskat konkuren¢ni vyhodu. Tato sluzba by se uskutec-
flovala na bazi ptredchozich zkuSenosti se zdjmem o prondjem strojii. Predpokladem zde
tedy je, Ze si zemédé€lskd druzstva, drobni vlastnici lesa, poptipad¢ soukromé subjekty
podnikajici v lesnictvi tyto stroje pronajmou. Tato sluzba by firm¢ také mohla pomoci

zvysit prodej svych vyrobki.
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Tab. 10 Priklad prondjmu stroji Novotny Zdroj: Vypracovdno autorem

Ptistaveni/ Odsta-
Typ stroje Cena prondjmu (K¢ bez DPH 20%) )
veni
Délka pro- | Do3dni | 3.7dni | 1-3tydny
Delsi
nijmu (K&/den) | (K¢&/den) | (Kc/den)
LVS 5 3200 2800 2000 Dle dohody Dle dohody
LVS 500 4000 3200 2400 Dle dohody Dle dohody

V tab. 10 je uvedeny piiklad ceny prondgjmu stroji Novotny bez obsluhy. Cena obsluhy je
u obou stroji 200 K¢/hod. bez DPH 20%. Zajemce o prondjem musi prokdzat, Zze s danymi
stroji umi pracovat, pokud tak neucini, musf si zaplatit obsluhu stroje podle danych podmi-
nek. Ceny stroji zahrnuji zdkonné pojisténi, veskery servis vcetné bézné tdrzby, kromée
zévad zptusobenych obsluhou stoje nebo nedodrzovanim ndvodu na obsluhu a ddrzbu. Do

ceny se nepocita doprava stroje, obsluha, pohonné hmoty a vazeliny na mazani.
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ZAVER

V dnesni dob¢ je marketing nezbytnou soucésti kazdé firmy. Bakaléaiskd prace byla reali-
zovana ve firm¢ Strojirna Novotny s. r. 0., kterd se vénuje vyrobé zeméd¢€lskych, lesnic-
kych a stavebnich stroju. Prace byla zaméfena na vyrobu lesni techniky. V segmentu vyva-
7ecich souprav v Ceské republice existuje znaény konkurenéni boj, proto firma Novotny
klade zna¢ny dlraz na marketing tak, aby zvyraznila své postaveni na Ceském trhu

v segmentu vyvazecich souprav.

Hlavnim cilem préace bylo definovani a analyza soucasné situace marketingové strategie
podniku Strojirna Novotny s. r. 0. a jejtho postaveni na Ceském trhu. V teoretické Casti
byly zpracovany pojmy z problematiky marketingu a tvorby marketingovych strategii.

7z w2z

V praktické c¢asti byla provedena analyza marketingové strategie firmy Strojirna Novotny
s. r. 0. Dale byla vypracovdna strategie v produktové, cenové, distribucni oblasti a také
analyza konkurence. Pro analyzu a definovdni marketingové strategie byla pouzita BCG
matice, ze které vychazi, Ze firma Novotny zaujima na trhu malych vyvazecich souprav
v CR ptiblizné 45% s vyrobou obou strojit (LVS 5, LVS 5000). Touto analyzou bylo zjis-
téno, Ze nejvétsimi konkurenty v tomto segmentu jsou firmy Vimek a Entracon. PEST
analyzou bylo zjiSténo, Ze firmu nejvice ovliviiuji kurzy CZK/EUR. Firma totiZ prodava
znacnou ¢ast svych vyrobkl do zahranici. Pokud tedy bude kurz CZK/EUR i nadéle klesat,
bude to pro firmu nevyhodné. Z vypracované SWOT analyzy bylo zjisténo, Ze podnik ma
fadu silnych strdnek jako napt. dobré jméno podniku, cenu vyrobkd, atd., které spolu
s prileZitostmi mliZe vyuZit proti konkurenci na ¢eském i zahrani¢nim trhu. Firma ma také
n¢kolik slabych stranek a hrozeb (napi. specializace vyroby a konkurence na trhu), které

muze za pomoci silnych stranek a pfilezitosti, co nejrychleji odstranit.

Firmé bylo doporuceno pozménit sviij dosavadni marketingovy mix a zaméfit se prevazné
na oblast marketingové komunikace. Bylo navrzeno zavést do firmy internetovou reklamu
a pozménit oznaceni stroji. Firmé byla dédle navrZena zména v oblasti prodeje vyrobk,
které by mohla firma pronajimat potenciondlnim zdjemcim. Tento ndvrh by firm¢ pfinesl

znacné zlepSeni v konkurenénim boji v CR.

Na zavér mizeme zhodnotit, Ze firma Strojirna Novotny s. r. 0. md dobré postaveni na trhu

a za pouziti navrhnutych doporuceni, mize sviij podil na ceském trhu zvysit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ASC - Automatic Stability Control

BCG — Boston Consulting Group

CNC - Computer Numerical Control

CZK - Koruna Ceska

DPH - dan z ptidané hodnoty

DHL - Dalsey, Hillblom, Lynn

EUR - euro

FCS - Forest Clam Skidder

FO - fyzickd osoba

FOPS - Falling object protective structures

HDP — hruby domaci produkt

ISO - International Organization for Standardization
kW - kilowatt

LVS - lesni vyvéazeci souprava

OPS - Open Profiling Standard

PEST - Political, Economic, Social, Technological
ROPS - Roll Over Protection Systém

SCAD - Suspended Catch Air Device

S. I. 0. — spole¢nost s ru¢enim omezenim

SWOT - Strenghs, Weaknesses, Oppportunities, Threats
Novotny — Strojirna Novotny s. 1. 0.

TNT - Thomas Nationwide Transport
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SEZNAM PRILOH
PI.LVSS5S

P II. Propaga¢ni materidly



PRILOHA PI: LVS 5

MOTOR ROZMERY STROJE
YAt
Wy kon max 52 KW
Oijam valcd 3319 em’
Chlareni wodni
i Podet valcd

Provazni breda hydrosiaticka

Parkovaci breda makrd, lamelovd

PNEUMATIKY

FAozmér preumatik A0VED-15.5 14-1i plainowe
Crazén DT 4 forest
Dhisk 13155
ELEKTRICKY SYSTEM

Akumusabor 12V /100 Al
Alamétor 121204

HYDRAULIKA - SAUER - DANFOSS
Pojezd hydrostalicky s protiprokluzovim systémem ASG

Pracowni flak 18.5 MPa
Pracowni fak pojesdy 40 MPa

PODVOZEK
Kooy & wykywnyrmi napravami 8 x B
HMOTNOST

Provosni hrmalrios] 4475 WY
Calkova hmolmost B4TS g
MNosnast 5000 kg

KABINA
Kabina ROPS | FOPS | OPS

PRACOVNI PARAMETRY

Dosah wdrauiicis ruly'max, zatifeni 5.4 mS00 kg
Svédla vyska vorida 0,46 m




Ptiloha P II: Propaga¢ni materidly
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rotny LVS 5000

Lesni vyvazeci souprava NOVOTNY LVS 5000 ma své uplatnéni
pfedevsim v probirkach a nahodilych tézbach. Setrnost vi&i Zivotnimu
prostfedi, snadné ovladani, nizké provozni naklady a diraz na
zvySeni produktivity stroje hraly dlleZitou roli pfi konstruovani vyva-
Zeci soupravy. Stabilni osmikolovy podvozek spolu s pneumatikami
500/50 - 20 zaruduje vysokou stabilitu a skvélou dostupnost stroje
i v téch nejnaroénéjsich podminkach lesniho provozu.

EVROPSKY FOND PRO REGIONALNI ROZVOJ A MINISTERSTVO PRUMYSLU
A OBCHODU CR PODPORUJI INVESTICE DO VASi BUDOUCNOSTI.
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VYVAZECI SOUPRAVA

Movoiny LVS 3000

Pfenos hnaci sily - ,
Pojezd hydrostaticky s mechanickymi diferencialy
Nahon 8 x 8, uzévérka diferencialu vpiedu a vzadu

Dvourychlostni pfevodovka
Maximalni rychlost jizdy - silnice 0 - 22 km/h
-terén 0- 7 km/h

Hydraulika Sauer - Danfoss

Pracovni tlak 19 MPa

Pracovni tlak pojezdu 40 MPa

Objem olejové nadrze 100 litrd

Elektricky systém

Napéti 24V L

Akumulatory 2x100 Ah Hydraulicky jefab CRAN

Alternator 120 A Dosgh _

Pracovni osvétleni 8x70W Maximalni nosnost ve
Plocha drapaku

Ridici systém

SCAD - od firmy ADCIS, zajisfujici kompletni Rozméry

ovladani a diagnostiku stroje, 2 x fidici jednotka, Svétla vyska 520 mm

indikace provoznich stavii pomoci barevného Plocha &ela 1,8m

dotykoveéko displeje o velikosti 5,7" Nosnost 5000 kg

Suady Kabina

E::g;ﬁﬂ:?:’:a mechamﬁl;cé’rloasTaeI:gl\(rz Otoéna kabina splfiujici standardy ROPS, OPS,
FOPS. Anatomicky tvarovana sedacka Grammer
s pneumatickym odpruZenim, komfortni a plné

Pneumatiky Alliance 331 Forest stavitelné loketni op&rky. Ovladani pomoci mikroo-

Rozmér 500/50 - 20 vladaéu Caldaro, radio s CD, klimatizace

Vyrobce: E —_‘j'
Ing. Vojtéch Novotny M@
Rybnik 305

789 72 Dubicko

Ceska republika

www.loader.cz, novotny@loader.cz

Tel.: +420 583 415 829
Fax: +420 583 414 579 -

y




