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ABSTRAKT

Bakalafskéd prace je zaméfena na identifikaci cilovych skupin B2B zékazniki pro firmu
FORM s.r.0., za uCelem navrzeni efektivniho zplisobu oslovovani novych skupin pro
danou spolecnost. Teoretickd ¢ast popisuje zdkladni vychodiska cileného marketingu,
uplatinované¢ho v prostiedi malych a stfednich firem, se zaméfenim na marketingovou
komunikac¢ni strategii. Praktickd ¢ast zhodnocuje segmenty zakaznikii, na které se firma
FORM s.r.o. v soucasnosti zaméiuje. Dale pomoci vhodnych analyz zkouma vnitini a
vnéjsi prostiedi podniku, na zaklad€ kterych identifikuje vhodné cilové skupiny klicovych
zakaznikid pro danou spolecnost, a formuluje zptsob, jakym ma firma nové cilové skupiny
zakazniki efektivné oslovit s ohledem na ocekdvany ekonomicky piinos pro spolecnost

FORM s.r.o.

Kli¢ova slova: Cileny marketing, segmentace B2B trhii, trzni zacileni, trzni umisténi,

PEST analyza, Porterova analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is the identification of target groups of B2B customers for
company FORM s.r.0., in order to propound method of efficient contact with new groups
for stated company. The theoretialt part describes basis concerning target marketing with
fixed — target on marketing of communicating strategy. The thesis applies to small and
medium companies in this environment. In the practical part is analysed customers
segmentation that is main companies subject nowadays. The partical part then continues
with internal and external research of company environment using acceptable analyses
under which identifies appropriate target grouf of key customers for the company and
makes the way the company has a new target customer groups effectively address of the

expected economic benefits to company FORM s.r.o.

Keywords: Target marketing, B2B market segmentation, market targeting, market

positioning, PEST analysis, Porter’s analysis, SWOT analysis
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UvVOD

Soucasné trhy jsou tak rozmanité, ze nalezeni a dlouhodobé udrzeni odbératele je pro

podniky stale t€z8i. Z tohoto diivodu by se kazdy podnik mél zaméfit pouze na vybrané

zakazniky, které svymi produkty dokaze uspokojit.

Cilem této bakalatské prace je identifikace cilovych skupin B2B zakaznikl pro spole¢nost
FORM s.r.o. Pomoci vhodnych analyz budou urceny cilové skupiny B2B zakaznikd.
Vysledkem této prace bude navrzeni vhodného zplsobu oslovovani téchto skupin a

vyhodnoceni o¢ekavaného ekonomického piinosu pro spole¢nost.

Tato prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. V kapitolach 1 az 3 popisuji
teoretickou €ast, na kterou nasledné navazuji kapitoly 4 az 8, které popisuji praktickou cast
této prace. V teoretické Casti jsou uvedeny pojmy, které s touto analyzou bezprostfedné

souviseji.

V praktické ¢asti této prace jsou uvedeny vSechny dilezité informace o firmé¢ FORM s.r.o.
Historie této spolecnosti, jeji vyrobni program, obory pisobnosti a vyrobni technologie. Na
zakladé¢ PEST analyzy budou urceny vSechny faktory makroprostfedi, které spolec¢nost
ovlivituji. Pomoci Porterovy analyzy pécti konkurenénich sil zanalyzuji konkurencéni
prostiedi, ve kterém se spolecnost FORM s.r.0. nachazi. Po rozboru téchto dvou analyz

budou stanoveny silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby pomoci SWOT analyzy.

Podstatou celé bakalatské prace je navrZeni vhodného osloveni cilovych skupin spole¢nosti
FORM s.r.0. Ty budou stanoveny na zdklad¢ segmentace trhu a ur¢eni vhodnych cilovych

skupin pro spole¢nosti FORM s.r.0.



| TEORETICKA CAST
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1 CILENY MARKETING

Spravna identifikace trhu miize podniku odhalit mnoho marketingovych piilezitosti, které
se zde naskytuji (Tomek, 2001), na druhé stran¢ vSak také miize odhalit mnoho piekazek,
které se zde vyskytuji.

Podniky si museji uvédomit, ze v dnesni dobé jsou zékaznici ti, diky kterym najdou jejich
proto castéji upousteji od hromadného marketingu, ktery oslovuje §irsi okruh zakaznikt, a

vyuzivaji cileny marketing (Jakubikova, 2008, s. 130).

Ten se vénuje jasné definovanym c¢astim trhu tzv. segmentim trhu. Pro kazdy takto
definovany segment uplatituje podnik specifickou strategii, kterd odpovidd pozadavkim
tohoto segmentu (Tomek, 2001, s. 159). Zaéek (2010) k tomu dodava, Ze tento piistup
respektuje rozdily mezi zédkazniky ve vztahu k jejich kupnimu chovani, tudiz je dle
Svétlika (2005) mozné tyto segmenty adresnéji oslovit stimulacnimi néstroji a 1épe se jim
tak priblizit prostfednictvim distribucni sité.

Naptiklad Kotler ( 2002) uvadi, ze cileny marketing ma tyto 3 vyhody:

1. Firma je lépe schopna identifikovat jednotlivé kupujici v daném segmentu, setkdvat
se snimi, oslovovat cilové skupiny a zpracovavat uzce zaméiené a pfitazlivé
nabidky;

2. V definovaném segmentu bude Iépe celit mensimu poctu konkurentl a hlavné bude
vedeét, kdo ji konkuruje;

3. Pro firmu to mlize znamenat ziskani nejvyssiho podilu i ziskovou marzi, jelikoz ma
Sanci se v daném segmentu stat ,,preferovanym dodavatelem®.

Aby mohl podnik cileny marketing uplatnit, musi dle Tomka (2001):
e solidné poznat trh;
e hledat zpiisob, jak trh co nejucelnéji rozd€lit na segmenty s odpovidajici poptavkou;
e zhodnotit vztah profilu nabidky firmy s pfislusnymi segmenty;

e identifikovat trzni strategické charakteristiky téchto segmenti;

,ovladnutelného trhu* s cilem upevnit €1 zlepsit konkurencni pozici.
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a ve tfech hlavnich na sebe navazujicich etapach analyz a rozhodovani provést

(Jakubikové, 2008, s. 131):

e Segmentaci trhu — identifikovani a popis trznich segmentu;
e Trzni zacileni — zhodnoceni vybranych segmentl a rozhodnuti, na které z nich se
zaméfit;

e Trzni umisténi — navrzeni produktu nebo sluzby, ktery splni potteby vybrané¢ho
trzniho segmentu. Naplanovani marketingového mixu, ktery v ramci vybraného
cilového trhu podnik zvyhodni oproti konkurenci.

1.1 Segmentace trhu

Segmentace znamend rozclenéni trhu do pokud mozno homogennich skupin, které se
vzajemné 1i§i svymi potfebami, charakteristikami a chovanim pii nakupovani (Zacek,
2010, s. 85). Jelikoz zékaznici jsou odlisni ve svych zajmech, potiebach, piijmech, bydlisti
a jinych atributech, kazdy trh 1ze segmentovat nékolika rliznymi zplsoby (Svétlik, 2005;
Kotler, 2002) .

Kotler (2002) k tomuto, dodava, Ze pii tomto podniky doufaji, Ze objevi né&jakou
vyznamnou neuspokojenou potiebu, kterd by mohla pifedstavovat vynosnou trzni
ptilezitost.

Machkova (2009) tvrdi, Ze pfi segmentaci museji podniky vychazet z urCitych pravidel.
Tato pravidla tikaji, Ze kazdy segment musi byt dostatecné velky, aby podnik na néj mohl
efektivné pilsobit zvolenym marketingovym mixem. Také musi byt dostatecné stejnorody
(homogenni), aby nabidka v ur€eném segmentu vyhovovala vSem zdkaznikiim, a musi byt
dostupny, aby firma méla moZznost dany segment oslovit a za pfiméfenych nakladi pro néj

mohla vypracovat nabidku.

Tyto a dal$i podminky museji byt spln€ny, aby se dle Svétlika (2005) vytvotfeny specificky

marketingovy mix a naklady na jeho tvorbu vyplatily.

Pti segmentaci trhu je rozdil, zdali se jednd o B2B trhy nebo spotiebni trhy. I kdyZ lze na
obou trzich segmentovat pomoci stejnych proménnych jako je geografie, hledané vyhody a
mira pouzivani, na B2B trhu jsou i jiné proménné (Kotler, 2007, s. 297). B2B trhy maji na
rozdil od spottebniho trhu (Kincl, 2004):

- Omezeny pocet zdkaznikl

- Odvozenou poptavku a nizkou elasticitu poptavky
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- Racionélni nadkupni chovani
- Uzkou vazbu mezi dodavateli a odbérateli

- Geografickou koncentraci
Segmentace na B2B trzich by se dle Bonoma a Shapira méla provadét nasledovng:

Obr. 1. Hlavni segmentacni kritéria pro B2B trhy

DEMOGRAFICKE
1. Odvétvi: Ktera odvétvi bychom méli obsluhovat?
2. Velikost spolecnosti: Jak velké spole¢nosti bychom méli obsluhovat?
3. Lokalita: Které geografické oblasti bychom méli obsluhovat?
PROVOZNI PROMENNE
4. Technologie: Na které zakaznické technologie bychom se méli zaméftit?

5. Uzivatelské nebo neuzivatelské postaveni: Meli bychom obsluhovat silné

uzivatelé, stfedni uzivatelé, obCasné uzivatelé nebo neuzivatelé?

6. Potieby zékaznikii: Méli bychom slouzit zdkazniklim, ktefi potfebuji malo, nebo

hodné sluzeb?
NAKUPNI PRISTUPY

7. Uspofaddani nakupnich funkci: M¢li bychom slouzit spole¢nostem s vysoce

centralizovanym, nebo decentralizovanym ndkupnim uspotadanim?

8. Struktura moci: M¢li bychom obsluhovat spole¢nosti, v nichz dominuji technici,

finan¢ni odd¢€leni apod.?

9. Povaha existujicich vztahii: M¢li bychom obsluhovat spole¢nosti, s nimiZ mame

silné vztahy, nebo bychom se prosté¢ méli zaméfit na nejatraktivnéjsi spolecnosti?

10. Obecné nakupni postupy: M¢li bychom obsluhovat spole¢nosti preferujici leasing?

Sluzby? Nakupy ucelenych systémi? Nabidky pomoci uzavienych obalek?

11. Nékupni kritéria: Méli bychom obsluhovat spolecnosti, kterym zalezi predevsim

na kvalit&? Urovni sluzeb? Cené&?
SITUACNI FAKTORY

12. Naléhavost: M¢€li bychom obsluhovat spole¢nosti, které potiebuji rychlé a




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

okamzité¢ dodavky nebo sluzby?

13. Specifické zplsoby pouziti: Méli bychom se zamétit na urcité zpusoby pouziti

naSeho vyrobku nebo na veskeré¢ jeho aplikace?
14. Velikost objednavky: M¢li bychom se zaméfit na velké, nebo malé objednavky?
OSOBNI VLASTNOSTI

15. Podobnost ndkupc¢iho a prodejce: M¢li bychom obsluhovat spole¢nosti, jejichz lidé

a hodnoty jsou podobné nasim?

16. Postoje k riziku: méli bychom obsluhovat zakazniky, kteti riziko piijimaji, nebo ty,

ktetfi se mu vyhybaji?

17. Vérnost: M¢li bychom obsluhovat spolecnosti, které prokazuji vysokou vérnost

svym dodavatelim?

Zdroj: (Kotler, 2007, s. 298)

Firma pii segmentaci na B2B trzich si vSak musi byt védoma (Svétlik, 2005), ze
segmentace nemusi byt na trhu beze zbytku vyuzitelnd. Pokud pro vybrany segment
nevytvoii odpovidajici marketingovy mix, mlze to pro ni znamenat zbyte¢né plytvani
penéz (Kincl, 2004, s. 103). Ale pokud se podniku podaii spravné segmentovat trh, dle
Jakubikové (2008) to miize pro podnik znamenat vznik konkuren¢ni vyhody nebo rozsiteni

trzniho potencialu.

Po provedeni segmentace a rozdéleni trhu svych vyrobkil na jednotlivé segmenty, se musi
podnik rozhodnout, na které segmenty by se mél zaméfit (Svétlik, 2005; Zagek, 2010).

V této fazi ptichazi trzni zacileni.
1.2 Trzni zacileni

TrZni zacileny neboli targeting je proces vyhodnocovani atraktivnosti jednotlivych trznich
segmenti, kterym se firma hodla vénovat (Zacek, 2010; Jakubikova, 2008). Svétlik (2005)
uvadi, ze pfi tomto procesu musi podnik znat pocet zdkaznikl, jejich kupni silu a
konkurenci, kterd se v daném segmentu nachédzi. Pro trzni zacileni je vSak rozhodujici
mimo velikosti a sili segmentu, také image firemniho vyrobku pro zakazniky a posouzeni

konkurence pisobici v ném.
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Podnik se proto musi rozhodnout, jakou zvoli strategii pro uplatnéni svych vyrobka. Zdali
bude trhy obsluhovat pomoci nediferencovaného marketingu, kde nebude brat v tivahu
odli$nost segmenti, a pfijde na trh sjednou nabidkou. Nebo vyuzije diferenciovaného
marketingu, kde se zaméti na vice cilovych segmentt a kazdému ptizplisobi svou nabidku.
A nebo, vyuzije koncentrovaného marketingu, kde nabidne jeden nebo vice produktl

uréenému segmentu nebo mikrosegmentu (Jakubikova, 2008, s. 135).

K tomu Svétlik (2005) uvadi, ze ptfi rozhodovani musi podnik také vyhodnotit vlastni
situaci, tj. své zdroje a charakter prodavaného vyrobku. Jestlize podnikové zdroje jsou
omezené a podnik neni schopen pokryt svym marketingovym mixem cely trh, je

rozumngj$i zameftit své aktivity pouze na urcity segment.

Po vybéru trznich segmentii musi podnik zadit rozvijet koncepéni marketingové prace a

rozvoj marketingového ptistupu k vybranym segmentiim (Zamazalova, 2010, s. 160).

1.3 Trzni umisténi

Posledni fazi cileného marketingu je trzni umisténi. Trzni umisténi, neboli positioning je
dle Kotlera (2007) navrzeni nabidky a image spole¢nosti tak, aby zaujala vyznamné misto
vmysli cilového trhu, tedy v myslich zdkaznik. Svétlik (2005) k tomu dodava, ze
spole¢nost musi ucinit rozhodnuti, jaké prosttedky pro ziskani zadkaznikli pro sviij vyrobek
pouzije, a jak tento vyrobek umisti. Umisténi vyrobku (positioning) se tedy chape jako
zpiisob jeho vnimani zédkazniky v porovnani s vyrobky konkurence, tedy kam si zdkaznik
ve své predstavé dany vyrobek ,zatadi“. Jakubikova (2008) uvadi, Ze se jedna o
psychologickou zdlezitost a to manipulaci zékaznikova védomého i1 podprahového
vnimani.

(uzitek, ktery zakaznik zakoupenim ziskd) vyrobku, cena, distribu¢ni sit’, marketingova

komunikace (Svétlik, 2005, s. 97).

Jakmile se spolecnost rozhodne o zplisobu, jakym sviij vyrobek na zvoleny trh umisti, musi
naplanovat odpovidajici marketingovy mix (Svétlik, 2005). Dle Soukalové (2004) je
marketingovy mix soubor ndstrojii, pomoci kterych spole¢nost dosahne marketingovych
cilit na zvolenych trzich. Tyto nastroje jsou nazyvany jako 4P marketingu a lze je rozdé¢lit

do 4 skupin (Soukalova, 2004; Svétlik, 2005):
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e Product (produkt) — pod timto pojmem si nelze piedstavit pouze samotny vyrobek,
ale 1 jeho charakteristiku, jakost, znacka, design, technicka uroven atd.

e Price (cena) — zde se da zahrnout nejen cena vyrobku, ale také zptsob stanoveni
ceny, platebni podminky, doba splatnosti aj.

e Placement (misto) — pod timto pojmem se skryva nejen misto, kde se vyrobek
prodava, ale také charakteristiku distribu¢nich cest, pokryti trhu, velikost a umisténi
skladi, stanoveni zasob aj.;

e Promotion (propagace) — jedna se o komunikaci se zakaznikem pomoci reklamy,
podpory prodeje, pitimého marketingu, public relations, vystav a veletrhd.
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2 ANALYZA PROSTREDI FIRMY

Pojem prostiedi je soubor okolnosti, ve kterych zije napt. ¢lovek, rodina, podnik atd., a
které¢ ho né&jakym zplisobem ovliviiuje. Vlivy prostiedi, které se oznacuji jako faktory
prostiedi, plisobi na chovani jak kladng, tak i zdporné a rozhoduji jak o soucasném, tak i o

budoucim vyvoji podniku (Jakubikové, 2008).

Marketingové prostfedi je prostiedi, ve kterém se firma a jeji marketingové funkce
nachazeji (Zamazalova, 2010). Dle Kincla (2004) je toto prostiedi tvofeno fadou faktort,
které jsou na sob¢ zavislé a Jakubikova (2008) k tomu dodava, zZe tyto faktory predstavuje
nekoncici fetézec prilezitosti a hrozeb, které jsou, ale velmi dynamické a pro soucasny i
oc¢ekavany vyvoj prostfedi je nutné faktory prostfedi analyzovat, identifikovat jejich

pusobeni a navrhnout ptisobi mozného pfizptisobeni chovani firem.
Marketingové prostiedi 1ze dle Kincla (2004) ¢lenit na makroprostfedi a mikroprostredi.

Obr. 2. Okoli podniku

Makroprostiedi

Mikroprostfedi

-

PODNIK

-+ +
Interni faktory

Zdroj: (Blazkova, 2007b)

2.1 Makroprostiedi

Na podnik a jeho ¢innost neustale a proménlivé plisobi makroprostiedi, které¢ predstavuje
nepredvidatelné, nebo velmi malo ptedvidatelné vlivy okoli. Podniky se mu snazi
pfizptsobovat, jelikoz jej nemohou ovlivnit. Zmény, které proménlivost makroprostiedi
pfinasi, mohou pro jedny znamenat hrozbu, ale pro druhé novou pfilezitost. (Kozel, 2006,

s. 16).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Zamazalova (2010) uvadi, ze faktory, které maji vliv na vné&jsi okoli podniku, 1ze rozdélit

do c¢tyt zakladnich kategorii, které se analyzuji pomoci PEST analyzy.

2.1.1 PEST analyza

Tato analyza zkouma ekonomické, socialné-kulturni, technologické a politicko-pravni

faktory.

2.1.1.1 Politicko-pravni faktory

Tyto faktory ovliviiuji chovéni podnikii velmi vyrazné (Zamazalova, 2010), a proto i
marketingové rozhodnuti jsou siln€ ovlivnéna vyvojem téchto faktorti (Kotler, 2007). Toto
prostiedi zvlasté ovliviiuje politicka stabilita, ¢lenstvi zemé v ruznych politicko-
hospodaiskych seskupenich, danova politika, zakony, ochrana Zzivotniho prostredi aj.

(Jakubikova, 2008, s. 83).

2.1.1.2 Ekonomické faktory

Zde patfi ty faktory, které¢ ovlivnuji kupni silu a vydaje obyvatelstva, tj. vyvoj HDP,
urokové sazby, zmény v ménovém kurzu, danova problematika, inflace, nezaméstnanost,
daflova problematika aj. Z tohoto prostedi ziskavaji podniky vyrobni faktory a kapitél
(Jakubikovi, 2008; Kozel 2006). Dle Kotlera (2007) si podniky obzvlasté¢ museji hlidat
vlivy, které¢ ovliviiuji kupni silu, jelikoz ta mize mit obrovsky dopad na podnikatelské
¢innosti zvlast, kdyZz je podnik zaméfen na zdkazniky, ktefi jsou citlivy k cendm

v disledku vysokého piijmu.

2.1.1.3 Socidlné-kulturni faktory

Tento faktor ovlivituje celkovy charakter spotfebniho a ndkupniho chovani. Jedna se o
podobu poptavky, postoj k vyrobktim, k reklamé nebo motivaci ke spotieb¢ (Kozel, 2006,
s. 25). Do socialnich faktori patii napf. vyvoj zivotni trovné, vzdélani, mobilita
obyvatelstva aj. Do kulturnich faktorti patii napf. spotfebni zvyky, kulturni hodnoty,
osobni image, jazyk aj. (Jakubikova, 2008, s. 83).

2.1.1.4 Technologické faktory

Kotler (2007) uvadi, ze technologie je jedna z nejdramatictéjsich sil, ktera utvaii lidské
zivoty. Rada odvétvi nové technologie nepfijala, stavéla se proti nim nebo je ignorovala a

tim jejich ¢innost upadala a ¢asem 1 zanikla. Podniky by méli zvlasté sledovat tempo zmén,
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ptilezitost k inovacim, rozpocty na vyzkum a vyvoj a zvysenou miru regulace. Proto jsou
dle Zamazalové (2010) tyto faktory vzhledem Kk vysokému a neustalé se zrychlujicimu

tempu technologického vyvoje diilezitou soucasti prostredi firem.

Tato analyza vybird ze vSech faktort jen ty, které jsou pro podnik dilezité¢ a Jakubikova
(2008) uvadi, Ze pii analyzovani se musi vénovat maximalni Usili identifikaci budouciho

vyvoje a jeho mozného dopadu na podnik.

2.2 Mikroprostredi

Toto prostiedi, na rozdil od makroprostedi obsahuje vlivy, které na firmu pisobi silng, ale
firma ma moznost tyto vlivy i ovlivnit. Mezi tyto vlivy patfi nejen firma sama, ale také jeji
konkurence, dodavatel¢, zakaznici, prostfednici (Zamazalova, 2010). Dle Jakubikové
(2008) je u mikroprostiedi nutné nejprve analyzovat samotné odvétvi a Sedl¢akova a
Buchta (2006) k tomu dodavaji, Ze cilem této analyzy je urcit faktory a identifikovat hybné

faktory, které ¢ini odvétvi, vice ¢i mén¢ atraktivni.

Trh jako neustale se ménici a dynamicky celek mohou firmy svym chovanim, jak jiz bylo
zminéno vyse, ovlivnit aktivity konkurence ke svému prospéchu, ale i1 jeho ¢innost mize
byt determinovana ¢innosti konkurence (Svétlik, 2005, s. 25). Sedlackova a Buchta (2006)
uvadéji, ze analyza konkurencénich sil, kterd navazuje na analyzu odvétvi je vyznamnou
soucasti analyzy mikroprostiedi. K analyze konkurenc¢nich sil se pouziva Porteriiv model

péti sil, ktery identifikuje vlivy plisobici na vynosnost odvétvi.

2.2.1 Porteruv model péti konkuren¢nich sil

Michael Porter definoval pét konkurencnich sil, které dle Kotlera (2007) rozhoduji o
dlouhodobé¢ atraktivité trhu, spolecné urcuji intenzitu odvétvové konkurence a ziskovost
odvétvi. Kazdy podnik se ve svém odvétvi snazi nalézt takové postaveni, aby mohl celit
konkuren¢nich sildm nebo jej obratit ve sviij prospéch (Porter, 1994). Mezi témito silami
existuji vazby, takze pokud se zméni jedna z téchto sil, mé4 to vliv i na ostatni (Kozel,
2006, s. 30). Téchto pét sil tj. konkurenti v odvétvi, potenciondlné vstupujici, nahrazky

neboli substituty, zdkaznici a dodavatelé predstavuji nasledujici hrozby (Kotler, 2007):
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Obr. 3. Porteruv model péti konkurencnich sil

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurentli

Smluvnisila Konkurujfcf podniky Smluvnf sila
dodavatel(i v odvétv( kupuijicich

Dodavatelé Kupujfcf

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substituénich
vyrobki/sluzeb

Zdroj: (Blazkova, 2007b)

2.2.1.1 OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Pro podnik jsou nové firmy hrozbou, jelikoZ pfindSeji nové kapacity. Snazi se ziskat urcity
podil na trhu a také na pocatku maji velké zdroje. Tato hrozba zavisi na existujicich
ptekazkach vstupu a reakcich soucasnych podnikl, které se v odvétvi nachazeji. Jako
ptekazka vstupu novych podnikli miize byt investice vysokych Castek do vyzkumu a
vyvoje, které mohou byt nenavratné. Pfechodné néklady, které kupujici musi vynalozit pii
prechodu k novému dodavateli, zavedené firmy mohou mit potiebné know-how pro

vyrobu, mit vyhodny pfistup k surovinam, vyhodnou polohu aj (Porter, 1994, s. 7-17).

2.2.1.2 Intenzita soupeieni mezi stavajicimi konkurenty

Porter (1994) uvedl, Ze stavajici konkurenti mezi sebou soupefti z divodu pocitovani tlaku
nebo proto, ze vidi prilezitost ke zlepSeni své pozice. Intenzita soupefeni mize byt
zpusobena pomalym riistem trhu, kdy konkurenti soupeii o postaveni na trhu. Vysoké fixni
nebo skladovaci ndklady mohou zplisobit snahu o naplnéni kapacit, coz vede k rapidnimu

snizovani cen nebo v disledku riiznorodosti konkurence muze byt pro podniky slozité
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odhadnout své zaméry a domluvit se na ,,pravidlech hry“. Kozel (2006) k tomu dodal, ze

pokud je v odvétvi mnoho silnych a agresivnich konkurentti je atraktivita trhu mala.

2.2.1.3 Tlak ze strany nahradnich vyrobkii — substitutii

Pokud existuji skutecné nebo potencionalni substituty je tento segment neatraktivni, jelikoz
tyto substituty limituji ceny i zisky (Kotler, 2007). Podnik proto musi peclivé sledovat
vyvojové trendy cen substitu¢nich vyrobki (Kozel, 2006, s. 31).

2.2.1.4 Vyjednavaci vliv odbératelnu

Odbératelé se snazi tlacit ceny dolli, vyZaduji vySsi kvalitu vyrobkid a stavi konkurenci
navzajem proti sobé a tim se snazi soutézit s odvétvim, a to i na ukor ziskovosti odvétvi
(Porter, 1994, s. 25). Tento vliv zavisi na tom, zdali jsou odbératelé koncentrovani,
organizovani, kdy mohou snadno najit nového dodavatelé nebo je-li odbératel plné
informovan o poptavce, skute¢nych trznich cenach ¢i dokonce o dodavatelovych nédkladech

(Kozel, 2006, s. 31).

2.2.1.5 Vyjednavaci vliv dodavatelit

Dodavatelé mohou uplatnit svou pfevahu pii vyjednavani ohledné zvySeni cen, sniZeni
kvality statkti a sluzeb nebo objemu dodavek (Kozel, 2006). Vlivy dodavateli jsou
podobné jako vlivy odbérateldl, a to kdyz jsou koncentrovani, organizovani, produkt je
dilezitou slozkou vyroby, kdyz jsou ndklady na zménu dodavatele vysoké aj. (Kotler,

2007).

KdyZ podnik ur¢i tyto sily a jejich pfiiny nachazi se v postaveni, kdy rozpozna své silné a
slabé stranky ve vztahu k odvétvi, ve kterém se nachazi (Porter, 1994). A Kozel (2006)
k tomu dodava, ze také sledovani chovani konkurence mize podniku piinést vyhodu, ktera
se muZe stat konkurenéni tehdy, je-li smysluplnou pro cilové zdkazniky, podnik si ji po

urcitou dobu udrZi a konkurenti ji snadno nenapodobi.

2.3 SWOT analyza
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Kdyz podnik zanalyzuje své prostiedi, jeji vysledky se promitnout do dalsi analyzy, tedy
do SWOT analyzy (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 10). Jakubikova (2008) uvadi, ze tato
analyza porovnava hlavni vlivy z okoli podniku a identifikuje silné a slabé stranky

podniku. SWOT analyzy sestava ze dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT.

2.3.1 Analyza OT

Tato Cast se zabyva piilezitostmi a hrozbami, které pfichdzeji z vnéjsiho prostredi firmy,
tedy makroprosttedi  (faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,
technologické), ale 1 z mikroprostiedi (zékaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence,
vetejnost), (Jakubikova, 2008). Ptilezitosti pfedstavuji moznosti, které mohou vést k ristu
nebo lep$imu vyuziti zdrojii podniku a uc¢inngj$imu splnéni cili. Naopak hrozby znamenaji
pro podnik ptekazky v jeji ¢innosti a je v jeho z4jmu, aby na né rychle reagoval a snazil se

je odstranit ¢i minimalizovat (Blazkova, 2007a).

2.3.2 Analyza SW

Ta se zabyva vnitinim prosttedim firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje,
materidlni prostiedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, kvalita managementu aj.)
(Jakubikova, 2008). Silné stranky jsou ty, diky kterym ma podnik silnou pozici na trhu.
Silné stranky posuzuji schopnost podniku, jeho dovednosti, zdrojové moznosti a potencial.
Naopak slabé stranky ukazuji, v ¢em je firma slaba. Také se muze stat, Zze nedostatek
né&jaké silné stranky mize znamenat slabou stranku, coz bude branit efektivnimu vykonu

firmy (Blazkova, 2007a).

Obr. 4. SWOT analyza

Sillné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
Zde se zaznamenavaji skute€nosti, které zde se zaznamenavaji ty véci, které firma

pfinaseji vyhody jak zakaznikm, tak firm¢ | nedé€la dobfte, nebo ty, ve kterych si ostatni
firmy vedou lépe

Piilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe trendy, udalosti, které mohou snizit
uspokojit zdkazniky a pfinést firm¢ uspéch poptavku nebo zapfi€init nespokojenost
zakazniki

Zdroj: (Jakubikova, 2008, s. 103)

SWOT analyza by méla podniku ukézat, které své slabé stranky ma omezit, naopak, které

silné stranky podpofit, jaké ptilezitosti z okoli mize vyuzit a chranit se proti pfipadnym
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hrozbam. Diky tomu muze nad ostatnimi ziskat konkuren¢ni vyhodu, avSak potiebuje

kvalitni informace, jednak z firmy a jednak z okoli (Kozel, 2006).
Nevyhodou je, ze je prili§ statickd a velmi subjektivni. SWOT analyza nékdy byva
nahrazovana metodickou variantou, a to kvantitativni O-T analyzou tzv. analyzou

strategickych scénatii (Jakubikova, 2008).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA B2B TRZICH

Marketingova komunikace je jednou ze slozek marketingového mixu. Cilem tohoto mixu
je seznamit cilovou skupinu s produktem firmy, ptesvédcit ji o koupi, vytvofit skupinu
vérnych zékazniki, ktefi nam zvysi frekvenci a objem nékupu, komunikovat se zakazniky
aj. (Jakubikova, 2008, s. 242). Komunikace na B2B trzich je vSak odlisnd od komunikace,
kterou firmy vyuzivaji na B2C trzich. Ptikrylova a Jahodova (2010) popisuji, ze B2B trh je
pomérné maly a koncentrovany pro vétSinu primyslovych vyrobkl. Kazda firma je také
relativné velka, a proto je zde nutny profesionalni ptistup pracovnikll. Firma musi vychazet
ze znalosti trendd na B2C trzich pfi vytvareni své komunikaéni ¢innosti. Avsak na rozdil
od B2C trhu, kde podnik miZe ziskat sekundarni Gdaje ze studii nebo statistickych Setfeni,
na B2B ftrzich musi podnik provddét primarni vyzkum, jelikoz informace o

marketingovych praktikach je k dispozici velmi malo.

Pti tvorbé ucinné marketingové komunikace je dulezitd volba formy, kterou firma
zdkaznika oslovi (Jakubikovd, 2008). AvSak komunikaéni mix neni jenom souhrn
jednotlivych komunikac¢nich néstrojt, ale stejné jako marketingovy mix musi byt vhodné
,hamichan® a harmonizovan, aby byl uc¢inny (Zamazalova, 2010). Pro podniky ptisobici na

B2B trzich jsou vhodné zejména tyto komunika¢ni nastroje:

3.1 Osobni prodej

Jednd se o osobni komunikaci, pti které pracovnik firmy prezentuje vyrobek nebo sluzbu
potenciondlnimu zakaznikovi (Kozak, 2004, s. 12). Hlavni vyhodou osobniho prodeje je,
ze se kona tvafi v tvar a prodavajici a kupujici, tak mohou vzijemné reagovat na své
chovani (Piikrylova a Jahodova, 2010). Pracovnik firmy je diky osobnimu prodeji schopen
ovlivnit zdkaznik, presvédCit ho o prednostech produktu, informovat jej o spravném,
uc¢inném a vhodném pouzivani (Foret, 2011). Na B2B trzich patfi tento nastroj
zakaznik musi byt informovan a pfesvédCen o vSech vyhodach, které mu pravé dany

vyrobek pfinese.

3.2 Primy marketing

Tento nastroj komunika¢niho mixu vyuziva pfimou komunikaci s vybranym zdkaznikem,
jehoz cilem je ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy (Ptikrylova a

Jahodova, 2010). Tato forma vytvaii méfitelné reakce nebo transakce v jakémkoliv misté
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(Kotler, 2007, s. 666). Na B2B trzich firmy vyuzivaji prevazné direct mail, katalogy,

telemarketing a on-line marketing.

3.3 Podpora prodeje

Dle Svétlika (2005) je podpora prodeje kombinace reklamy a cenovych opatieni. Kotler
(2007) k podpofie prodeje uvadi, ze nabizi specialni podnét ke koupi, na rozdil od reklamy,
ktera nabizi divod koupé. Tento nastroj se zaméiuje, jak na zakaznika (cenové slevy,
poskytovani vzorkt aj.), tak 1 na obchodni organizaci (GcCast na veletrzich, soutéze dealerti
aj.), ale 1 na samotny prodejni personal (bonusové odmény za prodejni aktivitu aj.), (Foret,
2011). Podnik pomoci podpory prodeje muze kratkodob& zvyraznit svou vyrobkovou

nabidku nebo zvysit klesajici obrat (Kotler, 2007).

3.4 Reklama

Dle Foreta (2011) reklama propaguje konkrétni produkt, ale také dlouhodobou ptedstavu,
kterou si maji klicové segmenty o firm¢ vytvofit. Reklama muize byt ve form¢ tiskového
média, rozhlasu, televize, Internet, venkovni médium aj. (Svétlik, 2005). Kotler (2007)
uvadi, ze 1 kdyz se na B2B trzich reklama uzivd méné nez osobni navstévy i tak muze
poskytnout piedstaveni spolecnosti a jejich produkti. A na B2B trzich je dilezité
nepodcenit reklamu, jelikoz v kombinaci s osobnim prodejem dokaze zvysit obrat na vyssi

uroven, nez prodej bez reklamy.

3.5 Public relations

Tento nastroj smétfuje k podpofe produkti a souvisi simage a prestizi podnikda.
Charakteristické pro tento nastroj je, ze je zalozen na rozdilnych nastrojich a vztazich
s vetejnosti. Na védomi cilovych skupin vefejnosti pisobi tim, Ze poskytuje racionalni
informace (Ptikrylova a Jahodové, 2010). Svétlik (2005) uvadi, Ze cilem je vyvolat kladny
postoj vefejnosti a Prikrylova s Jahodovou (2010) k tomu dodavaji, ze podniky si museji
dat pozor na negativni publicitu, kterou nelze fidit, a proto by kazda firma mél mit
pfipraveny plan krizové komunikace. Foret (2011) k tomu uvadi, ze mezi konkrétni
nastroje public relations patii tiskové zpravy, vydavani vyrocnich zprav, oslavy vyro¢ni

zalozeni podniku, lobbying, sponzoring aj.
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3.6 Vystavy a veletrhy

U tohoto nastroje se pouzivaji soucasn¢ nckolik nastrojii marketingové komunikace
v kratkém cCasovém useku, v koncentrované podobé s presnym zacilenim. VétSinou se
jedna o pravidelné akce, na kterych vystavovatelé prezentuji své vyrobky v rdmci kategorie
produktli nebo odvétvi. Timto néstrojem puasobi jak na stavajici, tak i potenciondlni
zékazniky, obchodni partnery, ale i na konkurenci (Pfikrylova a Jahodovéa, 2010). Hlavnim
cilem vystav a veletrht je ziskat, upevnit a rozvinout obchodni kontakty. Ale také na téchto
akcich podniky ziskavaji informace o nabidce konkurence, o dalsich vyvojovych trendech

a obchodnich podminkach v daném oboru (Foret, 2011).



Il PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost FORM s.r.0. byla zalozena v roce 1991 a navazuje na jiz diive zavedenou
tradici vyroby sklolaminatovych vyrobki a termoplasti v zavodé Lamino Stfelna — statni
podnik Moravskoslezska Vagonka Studénka. FORM s.r.o. sidli ve Zlinském kraji,
Vv blizkosti hranic se Slovenskou republikou. V soucasné dob¢ spole¢nost zaméstnava 86
pracovniki. Vyroba z kompozitnich materiali pfedstavuje pievaznou cast produkce.
Dalsimi ¢innostmi jsou vaukové lisovani termoplastli, vyroba naradi — modeli a forem,
ptipravkl potiebnych pro zajiSténi vyroby, lakovani dild, zajisStovani dopravnich sluzeb a

prodej zbozi.

Na trhu se firma FORM s.r.o. prezentuje piedevS$im jako vyrobni spolecnost, ktera
zabezpecuje vyrobu sklolaminatovych vyrobkid a termoplasti na zakladé vykresové
dokumentace dodané zédkaznikem. Zabyva se vyrobou komplexné vybavenych vyrobku ¢i
montdznich celkl, které jsou pfipravené piimo pro montdz. Vyvojové, vyzkumné a
konstrukéni prace souvisejici s pfipravou vykresové dokumentace jsou zpravidla

ponechény na odbérateli.
4.1 Vyrobni program

e Konstrukéni prvky motorovych vozidel (osobnich a uzZitkovych automobild,
autobusi a specialni upravy — spoilery, narazniky aj.);

e Konstrukéni prvky kolejovych vozidel (interiéry a konstrukce karosérii osobnich
kolejovych Zelezni¢nich vozl a tramvaji, ¢ela tramvaji, bo¢nicové, stropni a okenni
panely, kompletni jddra WC);

e Stavebni dilce (kryty, dily fasad hal, vétraci potrubi);

e Vyrobky vyrobené vakuovym tvarovanim termoplastl (vana zavazadlového
prostrou automobilu, interiérové dily pro oblozeni autobusu).

4.2 Obory piisobnosti

e Vyroba zkompozitnich materialii, které jsou vyztuZeny rohozemi, tkaninami,
rovingy, ze skelnych a uhlikovych vlaken a z aramidovych vlaken pod ozna¢enim
kevlar;

e Vyroba modelt a forem;

e Vaukové lisovani termoplastii;

e Lakovani termoplastii a kompozit(;
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e Zamecnicka vyroba;

e Silni¢ni motorova doprava nékladni;

e Maloobchod — barvy, laky, drogerie, papirnictvi.
4.3 Vyrobni technologie

RTM technologie - pro tuto vyrobu se pouzivaji uzaviené formy a pryskyfice je
transportovana do dutiny formy pomoci specialnich pump. U této vyroby lze dosahnout
lepsi technologické a technické parametry vyrabénych vyrobkll. Vhodné pro série od 500
do 10 000 ks. Nevyhodou jsou vyssi naklady na vyrobu forem a omezené moznosti pfi

vyrobé slozitych vyrobk.

Rucéni laminace - ru¢nim laminovanim se vyrabi zejména vyrobky pro dopravni pramysl.
Jedna se zejména o malosériovou vyrobu nebo prototypy. Vyroba probihd na otevienych
formach, kontaktnim kladenim laminatu. Nevyhodou technologie je kolisava kvalita, ktera
zavisi zejména na zru€nosti jednicovych pracovnikii. Technologie je vhodna pro slozité

vyrobky a pro série do 500 ks.

Vakuové lisovani - zpracovava termoplastové materidly ve form¢ desek. Termoplastové
desky jsou nahtivany ve vakuovacich lisech na teplotu zpracovani (obvykle 160-220 °C).
Nasledné jsou pomoci vakua tvarovany ve vyrobni formé na pozadovany tvar. Jedna se o

nejproduktivnéjsi technologii ve firm¢. Vhodna pro série od 200 do 20 000 ks.

Prepreg technologie - pii vyrobé se pouziva tzv. prepreg — tj. tkanina (skelna aramidova
nebo uhlikova), kterd je prosycena pryskyfici. Pfifezy prepregi se kladou do oteviené
formy dle nastfihovych plant. Nasledné se pomoci vakua tyto vrstvy zlisuji a probéhne
vytvrzeni prepregu ve vytvrzovaci peci pii teplotach od 100 do 250 °C dle typu pryskyftice
v prepregu. Vyhodou jsou vysoko kvalitni vyrobky vzhledem k velmi vyhodnému poméru
pryskyfice a skla v kompozitu, bohuzel nevyhodou je pomérné¢ vysoka cena materialu a
mald produktivita vyroby. Tato technologie se vyuziva zejména pii malych a stfednich

sériich.
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5 ANALYZA FIRMY FORM S.R.O.

V této kapitole zanalyzuji soucasny stav spole¢nosti FORM s.r.0. a budu hodnotit vlivy
marketingového prosttedi pomoci analyz PEST, Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil a

SWOT.

5.1 Analyza soucasného stavu

V této analyze budu hodnotit zdroje spolecnosti FORM s.r.0., tj. finan¢ni zdroje, lidské
zdroje, materidlové zdroje, technické a technologické zdroje, know-how a plnéni

pozadavk zdkaznika pfi vyrobé kompozitovych vyrobk.

5.1.1 Finan¢ni zdroje

Ekonomicka krize, jak je ztejmé z grafu €. 1, se ve spole¢nosti projevila az v roce 2010,
kdy v disledku ztraty dvou svych vyznamnych zakaznikt firma zaznamenala propad svych
trzeb. Tato ztrata se neprojevila pouze na trzbach spolecnosti, ale analyzovand firma
musela také pfistoupit k propousténi zaméstnanci. V roce 2011 se spolecnosti podafilo
zajistit si nové zakdzky, které se projevily i na trzbach, i kdyz ne v takové mife jako

Vv predchozich letech.

V roce 2010 se také vedeni spolecnosti rozhodlo k zaloZeni akciové spole¢nosti Activ
Form, a.s. a to z diivodu ptedejit v budoucnu situaci, ze 30% vlastnici spole¢nosti FORM
s.r.0. budou chtit vyplatit svlij obchodni podil. Veskery movity i nemovity majetek byl
prepsan na noveé zaloZenou akciovou spolecnost, kterd tento majetek na zakladé najemnich
smluv pronajima spole¢nosti FORM s.r.0. Tato skute¢nost se vSak ve spolecnosti projevila
zvySenim jejich zavazka.

Tab. 1 Trzby spolecnosti (2007-2011)

Rok 2007 2008 2009 2010 2011
Trzby (v tis. K<) 64 527 | 74753 | 74381 | 51405 | 64 230
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 1. Trzby spolecnosti (2007-2011)
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5.1.2 Lidské zdroje

V soucasné dobé (2012) spolecnost zaméstnava 86 pracovnikii ztoho je 20 na pozici

technicko-hospodarskych pracovnikii.

Obrazek ¢. 5 zobrazuje organizacni strukturu spolecnosti, ktera je linearné rozdélena na
jednotliva strediska (100-701). V Horni Lid¢i sidli management spolecnosti tj. feditel
spole¢nosti, asistentka feditele, hlavni ucetni, mzdova ucetni, persondlni referent a vedouci
useku spravy vypocetni techniky. Vyrobni ziavod je umistén ve Stielné, kde pracuji
jednicovi pracovnici, projektovi a obchodni manazeti, vedouci technické kontroly,
manazer jakosti, konstruktér a vedouci technického rozvoje. Mimo to jsou externé
uzavieny smlouvy o poskytovani pravniho servisu, energetiky a finan¢ni kontrole. VétSina
zamé&stnancll pochdzi z okresu Vsetin a spole¢nost vzhledem k blizkosti hranic se

Slovenskou republikou zaméstnava i slovenské obcany.
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Obr. 5. Organizacni struktura
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Zdroj: Interni dokumentace spole¢nosti FORM s.r.o.

5.1.3 Materialové zdroje

Pro vyrobu produktti pouziva spolecnost vysoce kvalitni materialy. Jedna se predevsim o:

e Polyesterove, epoxidove a akrylatové pryskyfice;

e Rohoze, tkaniny, rovingy, ze skelnych a uhlikovych vldken a tkaniny
z aramidovych vlaken pod oznac¢enim kevlar, primyslové suché zipy;

e Desky, folie z kopolymeru ABS, polypropylenu (i vyztuZzeného skelnymi vldkny
nebo plnivy).
VétSina materidl je nakupovana bud’ pifimo v zahranic¢i, ve stitech EU, nebo pfies
distributory v Ceské republice. Hlavni dodavatelé spoleénosti jsou firmy Azelis Czech
Republic, s.r.o., SKOLIL-KOMPOZIT, spol. s.r.o., HAVEL COMPOSITES, s.r.o0.,
SENOPLAST Klepsch GmbH & Co., KORAL s.r.o., Gurit (Zullwil) AG, SCHUTZ GmbH
& Co KgaA a MAYWO Kunststoff GmbH.

Veskera vyroba probiha na zakladé objednavek a dle nich je material pofizovan. Materidly

obvykle museji spliiovat specifické vlastnosti (hoflavost, toxicitu aj.) pozadované
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zakaznikem. Z tohoto divodu firma nevyrdbi svou produkci na sklad, nybrz je
pfipravovana k okamzité expedici.
5.1.4 Technické a technologické zdroje

Vyrobni technologie se dé¢li dle materidlového vystupu. Analyzovana spolecnost ma dva
technologické sméry. V jednom sméru vyrabi vyrobky z kompozitnich materidlti a ve

druhém sméru zpracovava termoplasty vakuovym lisovanim.

Vyroba kompoziti se vyrabi tfemi technologiemi tj. ru¢ni laminace, RTM technologie,

prepreg technologie. Vyroba termoplastovych vyrobki se vyrabi vakuovym lisovanim.

Pro vyrobu kompoziti ma spole¢nost nasledujici technologické vybaveni:

e Dva boxy pro stiikani gelcoati;
e PrbéZnou susici pec pro polymerizace gelcoat;
e Dvé vytvrzovaci komory pro dotvrzeni kompozitl;
o Ctyfi brousici boxy pro ofez a dokonéeni kompoziti;
e Rezaci plotr pro fezani prepregovych piifezi;
e Vytvrzovaci pec pro vytvrzovani prepregu;
e Mrazici box pro skladovani prepregi;
o Sesti osy ofezavaci robot pro ofez kompoziti;
e Tii RTM zatizeni.
Pti vakuovém lisovani vyuziva spolecnost tyto zatizeni:
o Ctyfi vakuovaci lisy riznych rozméri;

o Sesti osy ofezavaci robot pro ofez termoplasti.
Technologie jsou pofizovany na zakladé pozadavkt zakazniki a celkového vyvoje
V oblasti vyroby kompozitii a termoplastli. V poslednich letech spolecnost poftidila
nejmodernéjsi technologie v oblasti vyroby kompozitl, diky kterym dosahuje lepsi
kvalitativni parametry vyrobkii. Nakupem dvou Sesti osych ofezavacich robotli, doslo

zejmeéna ke zvySeni produktivity a presné€jSimu ofezu vyrobkil z kompozitil 1 termoplasti.
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Spolecnost disponuje dalsimi ,,podpiirnymi* technologiemi tj. lakovani, vyroba modela a
forem a zdmecnickd a udrzbarska dilnd. K témto technologiim patii tato technologicka

zafizeni:

e Lakovna — brousici, lakovaci a susici box, micharna barev;

e Vyroba modelli a forem — laminovaci a suSici box a dfevo modelarské stroje
(cirkula, hoblovacka, prubézna bruska);

e Zamecnicka dilna — zde se nachazi svaieci zafizeni, fréza, soustruh, stojanova
vrtacka a d€lici pila na kov.

5.1.5 Know-how

Spole¢nost od roku 2006 vlastni priamyslovy vzor na vyrobu sklolaminatovych
tramvajovych cel typu Kotas. JelikoZ se jednd o starSi typ tramvaje, kterd se jiz nevyrabi,
spole€nost tento primyslovy vzor vyuzivd pouze v ramci doddvek nahradnich dilii pro
Dopravni podnik meésta Brno, a.s., Dopravni podnik Ostrava a.s., Dopravny podnik

Bratislava, a.s. nebo Pars nova, a.s.

V roce 2010 spole¢nost ziskala ucelovou podporu Vv ramci programu TIP vyhlasené
Ministerstvem primyslu a obchodu na projekt ,,Matrice pro kompozitni systémy se
snizenou hotlavosti, jehoz vysledkem bude v roce 2013 patent pro vyrobu samozhasivych
kompoziti.

-----

kompozitnich, sendvicovych, pfipadné plastovych obkladovych dild pro pramysl

kolejovych vozidel.

5.1.6 Pozadavky zakazniki pFi vyrobé kompozitovych vyrobku

Spolecnost je vlastnikem certifikatu ISO 9001:2008, ktery zahrnuje vSeobecné poZzadavky

na procesy ve firme.

Dale je spolegnost vlastnikem certifikatu technické zptisobilosti dodavatele pro Ceské a

Slovenské dréhy.

Zékaznici, prevazné z prumyslu kolejovych vozidel vyzaduji certifikaci na tzv. zvIastni
procesy, jako je napft. svarovani dle DIN EN 15085-2 a lepeni DIN EN 6701-2. V soucasné
dobé (2012) tyto certifikaty spolecnost nevlastni.
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V kolejovém priamyslu se Castokrat vyskytuje pozadavek na certifikaci systému fizeni dle
normy IRIS, coz je obdoba normy ISO/TS 16949, kterd je vyzadovana v automobilovém

pramyslu. Tyto certifikaty spole¢nost také nevlastni.

Pfi vyrobé kompozitnich vyrobkl je nutné, aby vyrobky spliiovaly pozadavek na
nehotlavost a toxicitu nejcastéji dle mezinarodnich norem DIN 5510-2, NF 16-101, EN
13501-2, UNI 11170-3, UIC 564-2. VySe uvedené pozadavky spolecnost splituje a

deklaruje ve formée certifikatt, které pravidelné€ obnovuje.

5.2 PEST analyza

PEST analyza se sklada z ekonomickych, socialné-kulturnich, politicko-pravnich a
technologickych faktorti. Kazdy z téchto faktorti ma vliv na ¢innost podniku, avSak podnik
tyto faktory nemuze ovlivnit. V této analyze se budu zabyvat pouze témi faktory, které

¢innost podniku ovliviuji nejvyraznéji.
5.2.1 Politicko-pravni faktory

Kazd4d zem¢ ma své zdkony, vyhlaSky, nafizeni vlady a jiné pravni normy, kterymi se
museji fidit jak obyvatelé zemé¢, tak podniky plsobici v daném statu. Jednotlivé pravni
predpisy mohou ¢innost podnikl ovlivnit negativn€ i pozitivne. Také u téchto faktort se
budu zabyvat pouze témi, které maji na podnik nejvétsi vliv.

Vyrobci kompozitnich produktti se vzhledem Kk povaze vyroby museji fidit vyhlaskou
Ministerstva Zivotniho prostiedi ¢&. 355/2002 Sb. (Cesko, 2002a), ktera stanovuje pro
provoz laminoven emisni limity. Laminovna je kategorizovana jako velky zdroj

znecistovani ovzdusi. V nasledujici tabulce je zaznamenana bilance VOC ve spole¢nosti

FORM s.r.o0. za obdobi 2009-2011.

Tab. 2. Bilance VOC spolecnosti FORM s.r.o.

. Mérna vyrobni emise [kg/t]
Bilance VOC 2009 | 2010 | 2011
Celkova spotieba latek s obsahem VOC 90,54 49 27 71,5
Celkové mnozstvi VOC 33,63 18,25 29,48
Emise VOC do ovzdusi 18 1,39 4,01

Zdroj: vlastni zpracovani

Nartst tékavych organickych latek v roce 2011 je zpisoben tim, Ze spole¢nost FORM

s.r.o. vroce 2010 v disledku ubytku zakazek vykazala menSi spotiebu materidlu, ktery
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obsahuje VOC (pryskyfice, gelcoaty, aceton, separatory) a také produkti, jejichz trvalou
soucasti (styren) jsou VOC.

Obecna snaha o zlepSovani kvality ovzdusi je v CR ziejma ze zékona ¢&. 86/2002 Sb., o
ochrané ovzdusi (Cesko, 2002b). V soudasné dobé (2012) probihad komplexni novelizace
tohoto zékona. K hlavni zméné, kterd zde pro podniky méla nastat, bylo zvySeni poplatkl
za znetistovani ovzdusi. Poslanecka snémovna dle CT24 (2012), zvyseni téchto poplatki
vypustila a ponechala ve stavajici vysi. Tento navrh byl vSak senatory zamitnut a vracen
k novému posouzeni snémovné. Velci znecistovatelé by méli za emise prachu platit od
roku 2013 do roku 2016 za tunu 4 200 K¢&. Poté by se poplatky az do roku 2021 mély
zvysit na 14 700 K¢ za tunu a od roku 2022 az na 29 400 K¢ za tunu. Poplatek za emise
tékavych organickych latek by se mél dle senatori mirnéji zvySovat z 2 000 na 9 800 K¢ za
tunu. V roce 2011 zaplatila spole¢nost za poplatky za znec¢istovani ovzdusi 8 020 K¢, pii

navyseni téchto poplatkl pfi primérné emisi 2,4 by zaplatila 23 520 K¢ tj. nartst o 193%.

Ceska republika rozhodné nepatii mezi datiové raje. Dle hodnoceni svétové banky a PwC
jsou cCeské dané administrativné slozité, Casov€ ndro¢né a v porovndni S ostatnimi
jednodussi dané vytvareji pro podniky lepsi podminky pro podnikani. Ekonomicka krize
vSak pokles danové zatéze nepiinesla, spiSe pfispéla predevsim ke zvySeni nepifimé dané
(Gola, 2012). V roce 2012 zistala zakladni sazba dané z pfidané hodnoty na 20%, jako

v roce 2011. K navySeni doslo u sniZzené sazby z 10% na 14%.

Na obdobi 2013-2014 bylo v bfeznu 2012 v ramci baliku uspornych opatfeni vladou
schvaleno zvySeni obou sazeb o procentni bod, tedy na 15% a 21%. ZvySovani dani byva
pro podniky bolestivé. ZvySovani nizs$i sazby dané€ z pfidané¢ hodnoty bude spolecnost
pocitovat pfevazné u tlaku ze strany zamé&stnanct, kteti v dusledku rlistu Zivotnich nakladi
budou vyvijet vétsi tlak na rist mezd (Zmény DPH kritizuji stavati 1 automobilky, zvysi

jim néklad, 2012).

5.2.2 Ekonomické faktory

Ceska ekonomika byla vzdy zavisla pfevazné na Némecku a automobilovém primyslu. Po
vstupu do EU v roce 2005 zacala byt zavisla také na eurozoné. Praveé kvuli zavislosti na
zahranié¢nim obchodu, Cesko tyto dopady pii globalni krizi pocitilo citelné a ani v soudasné
dobé ekonomicky vykon nedosahl turovné pied recesi na pielomu let 2008-2009

(Makroekonomicka predikce, 2012a). At’ jiz globalni nebo pravé probihajici dluhova krize
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ovliviiuje HDP, nezaméstnanost, inflaci, zmény v ménovém kurzu a dalsi
makroekonomické ukazatelé Ceské republiky. Z ekonomickych faktori vétsi mérou
spolecnost FORM s.r.o. ovliviiuji zmény v ménovém kurzu a nezaméstnanost, kdezto

HDP, urokové sazby a inflace spolecnost ovliviiuji mensi mérou.

JiZ v roce 2009 se mnoho podnikti v Ceské republice v diisledku finanéni krize uchylilo ke
snizovani stavu pracovnikii a toto snizovani pokracovalo i vroce 2010. Mira
nezaméstnanosti v roce 2010 &inila v Ceské republice 9,6%. Ve Zlinském kraji byla v téze
roce nezaméstnanost vyssi, a to 10,74%. V roce 2011 mira nezaméstnanosti V Ceské
republice Kklesla na 8,9% (Zlinsky kraj 9,35%), (CSU, 2012; Kurzy.cz, 2012). Pro
analyzovanou firmu ma vys$s§i nezaméstnanost spiSe pozitivni dopad. Ta ji totiz umoziuje
pfi naboru novych pracovnikii vybirat z vétStho mnozstvi kvalifikovanych uchazecu.
Avsak vzhledem k poloze firmy, si mize v dusledku Spatného dopravniho spojeni vybirat
ptevazné z obyvatel Hornolide¢ska. Dostavba dalnice R49 by znamenala moznost ziskani
novych pracovnich sil 1 z okolnich mést a obci, jako jsou Vizovice, Bratiejov, Slavic¢in atd.
Budoucnost této stavby vSak zavisi na finanénich moznostech statu, tudiz je tato stavba

zatim v nedohlednu.

Zmény v ménovém kurzu jsou pro vétSinu podnika dulezité. Spole¢nost FORM s.r.o.
neobchoduje pouze v Ceské republice, ale i daliich zemich EU. V roce 2011 vyvoz do
zemi EU tvofil 42,9 % trzeb z bézné Cinnosti. VEétSina podnikd vyrabéjici kompozitni dily
mivaji uzaviené smlouvy se svymi zdkazniky na del$i ¢asové obdobi. Vykyvy ve vyvoji
eura jsou vSak pro né nepiiznivé, vzhledem k pevné stanovenym cenam s aktualnim
kurzem. Soudasna dluhova krize v Recku (2012) by dle guvernéra Ceské narodni banky
Miroslava Singra neméla mit jiz Zadny vétsi vliv na kurz ¢eské koruny. Timto projevem na
ekonomické konferenci v Budapesti dal najevo, Ze nevéii predpovédim analytikli, podle
nichz budou stfedoevropské mény dal klesat (CTK, 2012). Vzhledem k prohlubovani
dluhové¢ krize se pro rok 2012 ocekava primérnd hodnota 25,0 EUR (Makroekonomicka

predikce, 2012b).

5.2.3 Socidlné-kulturni faktory

Tyto faktory posuzuji, jaky vliv ma na podniky napf. vyvoj Zivotni urovné, vzdélani,
mobilita obyvatelstva, spotiebni zvyky, kulturni hodnoty aj. Spole¢nost FORM s.r.0. neni
témito faktory pfili§ ovlivnéna. Jak jiz bylo zminéno, firma je vyrobni spole¢nost, ktera

zabezpecuje vyrobu sklolaminatovych a termoplastovych vyrobkd. Odbérateli této
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spoleCnosti jsou vétSinou vyrobei kolejovych vozidel, automobilovi vyrobci a dalsi
vyrobei, tedy ne koneCni spotiebitelé. Tyto faktory analyzovanou firmu neovliviiuji

Vv takové mife, aby v této analyze byly dale zkouméany.

5.2.4 Technologické faktory

Kompozitni materialy jsou vysoce progresivni v celosvétovém méftitku (Polacek, 2011). V
60. a 70. letech 20. stoleti byly kompozitni materidly pouzivany prevazné v leteckém nebo
kosmickém primyslu. V posledni dobé se kompozitni materidly prosazuji i v ostatnich
primyslovych odvétvich, zejména v primyslu dopravnich prostiedk, ale i ve stavebnictvi,
chemickém pramyslu, designu, sportovni vybaveni a ve zdravotnictvi (vyroba

ortopedickych pomucek).

Jancat (1999) uvedl, ze asi nejvétsi vyhodou kompozitnich materialt je jejich nizka
hmotnost (obvykle 1600 az 2000 kg/m3) ve srovnani s oceli (7800 kg/m3) ¢i hlinikem
(2700 kg/m®), velmi &iroky interval pevnosti a tuhosti, dobré tvarovatelnost a velmi dobréa
korozni odolnost. Dalsimi vyhodami jsou ptednosti ekonomické (piedev§im z hlediska
dlouhodobého uzivani), vyrobné zpracovatelské (zjednoduSeni a zefektivnéni montaze),

ekonomicka pfijatelnost i malych sérii, vysoka Zivotnost a minimalizace udrzby.

V roce 2009 dosahla spotieba kompozitii v celé vychodni Evropé 98 tis. tun za rok, coz je
stejna spotieba jak ve Velké Britanii (106 tis. t) nebo Némecku (118 tis. t) (Bulletin, 2010).
Na zéklad¢ téchto skutecnosti se d4 predpokladat, ze vyvoj a spotieba téchto materiali na
tizemi Ceské republiky bude progresivnéjsi nez doposud. V zajmu spoleénosti tedy je, aby
se zabyvala novymi materialy a technologiemi. JelikoZ naklady na vyzkumy kompozitnich
materiald a pofizovani novych technologii jsou vysoké, dotacni tituly pro vyvoj, vyzkum a
inovaci, které vyhlasuje Technologicka agentura Ceské republiky nebo Ministerstvo
primyslu a obchodu (zejména program TIP a Alfa), mohou poskytnout potiebné

prostfedky a tim ziskani lepSiho trzniho postaveni v ramci konkurence.

5.3 Porteriiv model péti konkurenénich sil

Tato analyza byvéa nazyvana i jako analyza odvétvi a je podobna analyze SWOT. Avsak
mimo silnych a slabych stranek spolecnosti analyzuje i ptilezitosti a hrozby, se kterymi se
podnik v daném trhu a odvétvi mize setkat. Konkurence vyrobci kompoziti je v dnes$ni
dobé vysokd, a proto je nutné, aby firma znala faktory, které ji mohou ze strany

konkurence ohrozit a tim snizit jeji zisky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

5.3.1 OhrozZeni ze strany nové vstupujicich firem

Technologické vybaveni pro vyrobu kompozitii je pomérné kapitalové naro¢né, vzhledem
k specifickym typtim technologii. VyZzaduje pomérn¢ slozity a naro¢ny schvalovaci proces
ze strany organl statni spravy (vyroba musi spliiovat urCité ekologické a hygienické
parametry). V ramci CR je také pomérné nedostatek specialistd a technickych pracovnikt
Z oblasti vyroby kompozitl. Tyto pracovniky si zavedené spole¢nosti museji ,,vychovavat*

sami.

Napfi¢ témto bariérdm se i1 nékterym firmdm jako KMEKI COMPOSITES, s.r.o.,
MOSLED, s.r.o., OMB composites EU, a.s. nebo VARIEL, a.s. podafilo v nedavné
minulosti zavést vyrobu kompoziti a vstoupit na trh kompozitnich vyrobkd. VétSina
novych konkurentl disponuje jednou technologii a je otdzka ¢asu zdali svoje technologické
portfolio rozsiii nebo v ramci konkuren¢niho boje zaniknou. Velmi diileZitym faktorem pro
rozvoj téchto nebo podobnych firem je stabilni investor a samoziejmé ziskani

dlouhodobého odbératele.

5.3.2 Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

V oblasti kompozitli existuje Siroké spektrum firem. V Ceské republice piisobi zhruba 77
firem, které vyrabé&ji kompozitové dily, z ¢ehoz ve Zlinském kraji je jich 12 (Firmy.cz,
2012b). Firma FORM s.r.o. se tedy nachazi ve velmi silném konkuren¢nim prostredi.
Nejvétsimi konkurenty spolecnosti jsou firmy, které se pohybuji ve stejné oblasti
primyslu, tj. dodavaji komponenty firmam vyrabéjici prostiedky hromadné piepravy osob.
Silné konkurencni prostfedi je zplsobeno rozmanitou a vysokou konkurenci, kterd
umoziuje odbératelim v pfipadé nespokojenosti nahradit jednoho dodavatele druhym.
Mezi velké hrozby patii mimo vétsiho poctu vyrobcti kompozitt, tzv. ,,garazovi vyrobci®,
kteti jsou u odbératelli tspésni diky své nizké cenové politice. Tito ,,gardZzovi vyrobci‘
pouzivaji k vyrobé¢ kompoziti pouze technologii ru¢ni laminace a zaméstnavaji 20-30
pracovnikii, ptfevazné¢ z vychodni Evropy. Také stile popularngjsi internetové aukce,

zpusobuji, ze odbératelé si timto zpltisobem provadi prizkum trhu, na zakladé kterého si

mohou vybrat pro né nejvice vyhovujiciho dodavatele.

V soudasné dobé probiha v Ceské republice obnova vozovych parkil, jak u kolejovych
vozidel, tak v prostfedcich hromadné dopravy. U potencionalnich odbérateld je hlavnim
kritériem vybéru dodavatele cena a kvalita. V roce 2011 bylo 65% cenovych nabidek firmy

FORM s.r.o. zamitnuto ze strany odbératelt z diivodu vysoké ceny. I kdyz je toto ¢islo
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vysoké, nemusi znamenat, ze analyzovand firma je piiliS draha. Otdzkou zistava, zdali
potenciondlni odbératelé nacenéni svych vyrobkd u spole¢nosti FORM s.r.o0., nepouzili

pouze pro donuceni soucasnych dodavatelii ke snizenim ceny.

5.3.3 Vyjednavaci vliv odbérateli

Konkurence u vyroby kompozitovych dild je vysoka, ¢imz odbératelé téchto produkti maji
velky vyjednavaci vliv. Nejenze odbératelé maji moznost vybéru z Sirokého mnozstvi
dodavatelt, ale pokud kterykoliv podnik uspéje v ramci vybérového tizeni, velké Ceske, ale
I zahrani¢ni podniky vyZaduji, aby dodavatelé podepsali vSeobecné obchodni podminky.
Tyto podminky mohou byt pro nékteré vyrobce i likvidacni, zejména z hlediska sankci
(sankce za nedodrzeni termini doddvek, sankce za nedodrzeni terminu potvrzeni

objednavek aj.). Vyjednat si jakékoliv lepsi podminky je pro podnik nerealné.

5.3.4 Vyjednavaci vliv dodavateli

I kdyz nakupovany material musi spliovat specifické pozadavky, které dodavatelé
deklaruji v podobé materialovych listi. Dodavateli materialu pro kompozitni vyrobky je
pomérné Siroké mnozstvi a Vv ptipadé problému s dodavateli je l1ze nahradit. Pro kazdy
materiadl ma spolecnost alternativniho dodavatele, ktery je kvalitou i cenou na stejné irovni

jako soucasni dodavatele.

5.3.5 Hrozbu vstupu substituti

K substitutim lze zatadit charakterové velmi pfibuzné materidly (kompozity nebo plasty),
které jsou vSak vyrabény jinou, Castokrat, vice produktivnéjsi technologii napf. lisovanim,
vstiikovanim nebo pultruzi. Vzhledem k tomu, Ze tyto investice jsou finan¢né ndrocné a
technologicky odlisné od stavajicich, neni v imyslu spolecnosti FORM tyto technologie

obstarat.

Hlavni materidlovy konkurent kompozitnich (plastovych) materiala jsou lehké slitiny napft.
hlinik®, které mohou byt pouzity jako obkladové materidly ve form¢ plechi nebo
sendviCovych konstrukci. Maji sice horsi tvarovatelnost, ale zédkladni cena materidlu je
vSeobecné niz§i. Dalsi oblast materialu jsou tzv. umakarty (strojné lisované lamindty),
které se pouzivaji jako obkladovy material pfi vyrobé vagénl nebo ve stavebnictvi (ve
vnitinich ¢astech budov). I u tohoto materidlu plati, Ze jsou méné tvarovatelné v porovnani

s kompozity nebo plasty.
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V soucasné dob¢ se spoleCnost nemusi obavat nahradou kompoziti nebo termoplastii
témito substituty. I kdyz je cena zakladniho materialu nizsi, designéfi pro malou

tvarovatelnost téchto dili nemaji zajem nahrazovat tyto dily.

5.3.6 Konkurence

Mezi nejvétsi konkurenty spole¢nosti FORM, s.r.o. se fadi firmy 5M s.r.o., Savea spol.

s.r.0.; Composite Components, a.s.

Composite Components, a.s. — tato spole¢nost se podili na kompletaci laminatovych dila
dodavanych do Iveca Czech Republic, a.s. Firma pouziva vesmés vakuové prosycovani

skla v lehkych, nevyztuzenych formach uzavienych laminatovou slupkou.

Savea spol. s.r.0. — tato spoleCnost navazala na bohaté zkuSenosti zprivatizovaného
podniku Permon Kfivoklat, zdvod Krusna Hora, v oblasti vyroby sklem vyztuzenych plastii
a kovovyroby. Na zaklad¢ pozadavkl zdkaznikl odebirat kompletni vyrobek rozsitila tato
spolec¢nost svlij vyrobni program o kompleta¢ni montaze piedevsim sklolaminatovych a

kovovych dila.

OMB composites EU, a.s. — firma vyrabi dily uréené do interiérii a exteriérii pro
automobilovy primysl, dale autodopliiky, spoilery, kryty stavebnich stroji, kryty
klimatizacnich jednotek aj. a patfi mezi velmi silné konkurenty. Po neuspéchu analyzované
spolecnosti ve firmé SOR Libchavy spol. s.r.o. pievzala tato firma veskery poptavany

sortiment.

5M, s.r.0. — firma nepouziva klasickou ru¢ni laminaci sklolaminatu, ale prosazuje se
Vv oblasti naro¢nych technologii jako je pultruze (,taZzené*“ vyrobky) a sendvicové
(prepregové) kompozity. Firma vyvinula vlastni technologii vyroby sendvicovych dilti bez
pouziti autoklavu, tzv. LF technology. V roce 2009 ziskala tato firma zakazku ze Skoda
VAGONKA, a.s. na vyrobu vnitinich obkladi do jednotek City Elefant a stala se tak
vaznym konkurentem na poli dodavek do primyslu vyroby kolejovych vozidel. Jde o prvni
piipad pouzZiti této naroéné technologie u kolejovych vozidel v CR a vzhledem k vyraznym
usporam na hmotnosti, stabilit¢ dild a jednoduchosti montaze je pravdépodobné, ze prave

timto smérem ptjde dalsi vyvo;j.

V minulost se mezi silné konkurenty fadila také firma
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PETER-GFK spol s.r.0. — spole¢nost se orientuje pfevazné na automobilovy prumysl a
dodava napt. do Iveca Czech Republic, a.s. konkuruje v oblasti vyroby autobust, ale ne

kolejovych vozidel.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny silné a slabé stranky jednotlivych konkuren¢nich

firem.

Tab. 3. Silné a slabé stranky konkurencnich firem

Nazev spole¢nosti

Silné stranky

Slabé stranky

Composite Components

- tradi¢ni dodavatel firmy Iveco
CR

- vyrobni areal blizko firmy Iveco
CR

- pouze 2 technologie (ru¢ni
laminace a Light-RTM)

- nedisponuje dal§imi
podpirnymi technologiemi —
prepreg, CNC ofez, lakovani,
konstrukce

Savea

- zajistuje vyrobu naradi (modeld,
forem a ptipravki)
- nizkonakladova firma

- jen technologie ru¢ni
laminace

- nema vyvojové pracovisté
zaméfeni na kolejova vozidla

OMB Composites

- Uspésné navazovani obchodnich
vztaht v zahrani¢ni.

- nizkonakladova firma (levna
pracovni sila z Polska a Ukrajiny)
- pruzna reakce na pozadavky
zakaznikll v poskytnuti kapacit.

- nedisponuje dal$imi
podpirnymi technologiemi —
prepreg, CNC ofez, lakovani,
konstrukce

5M, s.r.o. - silny vyvoj - vy$si cenova uroven
- naro¢né technologie - nedisponuji vSemi
- silny tym pracovnikt technologiemi pouzivanymi
Vv zelezni¢nim pramyslu napf.
rucni laminace
PETER-GFK - vlastni modelarna, vyrobna - zvladaji pouze 1 technologii

forem a lakovna

- RTM technologii provadi na
pomérng vysoké urovni.

- Cenova uroven je nizka, ¢imz se
jipodafilo ziskat fadu
vyznamnych zakazek

Zdroj: vlastni zpracovani

U zahrani¢ni konkurence v zdpadni ¢asti EU se vétSinou pouzivaji podobné technologie
jako vnasi spolecnosti. Jedna se o ru¢ni laminaci, prepreg nebo RTM technologii.
VétSinou zaméstnavaji jednicové pracovniky z vychodni Evropy. V Némecku ptevazné
z Turecka a Rumunska, ve Francii a Spanélsku z Alzirska. Obvykle vsak tyto firmy maji
agresivngjsi obchodni politiku s velmi dobrym marketingem a castokrat buduji svij vztah

se zdkazniky na zaklad¢ dlouhodobé obchodni spoluprace. U odbératelti kompoziti velkou
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roli hraje i podpora narodnich podniki, zvlasté ve Francii a Némecku. Avsak nadnarodni
spole¢nosti jako napf. Bombarider, Siemens nemaji problém se zahrani¢nim dodavatelem.
V zahrani¢i mistni dodavatelé také poskytuji lepsi servis v ramci dodavky komponent
(konstrukéni podpora vyrobkii, zabezpeceni testovani produktli, pozéarucni servis aj.

sluzby).

5.4 SWOT analyza

5.4.1 Analyza SW

Tab. 4 Analyza SW

Silné stranky Slabé stranky
Siroka $kala technologii Malé vyrobni prostory
Tradice a zkuSenost s vyrobou Pteruseni dodavatelsko-

kompozitt
Certifikace

Kvalifikovani pracovnici v oblasti

kompoziti

Vlastni konstrukce

odbératelskych vztahti

Minimalni zkusenosti s nove
zavedenou  technologii  vyroby

prepregl

Certifikaty pro lepeni a svafovani

dilt v oblasti kolejovych vozidel

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi hlavni silné stranky, a da se fici, Ze 1 konkurenéni vyhody, firmy patii Sirokd Skéla
technologii, dlouhodoba tradice a zkuSenost s vyrobou kompoziti. Firma miZe
zakaznikim nabidnout rizné produkty (sklolaminat, prepreg, termoplast) vyrobené
odliSnimi technologiemi a vzhledem ke svému dlouhodobému pilisobeni na trhu 1 jistou
spolehlivost a reference. Certikace zarucuje a prokazuje, ze spole¢nost dodrzuje vSechny
normami pozadované garance. Také vlastni konstrukce je silnou strankou spolecnosti,

jelikoz spolecnost miize zakaznikovi nabidnout moznost podilet se na vyvoji vyrobkii.

Na druhou stranu malé vyrobni prostoru limituji firmu k ziskani vice zakdzek (spole¢nost
musi velmi zvazovat, které zakézky pro ni budou rentabilni). Hlavni slabou strankou
spolecnosti je vSak preruseni dodavatelsko-odbératelskych vztahli s vyznamnymi ¢eskymi 1

zahrani¢nimi vyrobci, jak kolejovych vozidel, tak i vyrobcl prostfedkii hromadné dopravy.
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5.4.2 Analyza OT

Tab. 5 Analyza OT

Prilezitosti Hrozby
- obnova vozovych parki vCR i - velka  konkurence z vychodni
okolnich statech Evropy
- spoluprace v oblasti technického - konkuren¢ni firmy ,,gardzového*
rozvoje s Fakultou technologickou typu s nizkymi provoznimi naklady
UTB Zlin

- vysoky tlak na snizovani cen

- ziskavani dotacnich titula , o
- neznalost novych trhil

- rogresivnéj$i vyvo] a spotfeba , , ‘.

prog ] yvol p - nekala obchodni soutéz
kompozitnich material
- zvySovani poplatkd za zneciStovani

- dudraz na design vyrobku v
ghvyr ovzdusi

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvetsi prilezitosti pro spolecnost FORM s.r.o. miize byt obnova vozovych parkd nejen
vCR, ale i okolnich statech, a stim souvisejici progresivn&jsi vyvoj a spotieba
kompozitnich materiald. Vzhledem k vlastnostem kompozitnich materialti, které maji
nizkou hmotnost a dobrou tvarovatelnost jsou tyto materidly piedev§im v kolejovych
vozidlech stale vice vyuzivany jak v interiérovych, tak exteriérovych ¢astech. Ziskavani
dotacnich titulti ve spoluprace nejen S Univerzitou TomaSe Bati ve Zling, ale i s dalSimi

vyzkumnymi organizacemi, umoZzni spole¢nosti vyvoj novych materiald.

Problematickym naopak zlistava vyrazny tlak na snizeni cen. Tento tlak je vyvolan jednak
tuzemskymi firmami s malym poctem zaméstnancii a nizkymi provoznimi naklady, dale
také — predev$im v ramci celosvétové hospodarské soutéze — firmami z vychodni Evropy,

které disponuji podstatné niz§imi naklady na pracovni silu.

Je mozné se setkat také s praktikami nekalé obchodni soutéze, které vyuzivaji néktefi
Z konkurenttl, a které v praxi zplsobi, Ze ani vyssi kvalita vyrobki, ani niz8i cena ¢i veétsi
objem doplilujicich sluzeb nejsou rozhodujicim faktorem pii udileni zakazky. U fady

novych trhi (vyjma kolejovych vozidel a automobilového primyslu) je problematicka
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neznalost daného trhu a v disledku toho je tedy tézké vymezit hlavni konkurenty a stanovit

cenovou politiku.
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6 SEGMENTACE TRHU

Spole¢nost FORM vyrabi kompozitni produkty na bazi polyesterovych nebo epoxidovych
pryskyfic vyztuzenych dlouhymi vlakny (zejména skelnymi). Tyto materialy jsou
pouzivany pii vyrobé obkladi dopravnich prostfedki (narazniky, spoilery, krytovani,
podbéhy atd.), v chemickém primyslu (rizné potrubi a nadrze), komponenty leteckych
elektraren (krytovani strojovny nebo lopatky), lodi, sportovniho vybaveni, stavebnictvi a
zdravotnictvi. Trhy, na které se spolecnost FORM, s.r.o. mize zaméiit, jsou tak velmi
rozsahlé. Jelikoz analyzovana firma nemtize uspokojit cely trh, je nutné vybrat a popsat

jednotlivé segmenty, které firma mtze svymi vyrobky uspokojit.

I kdyZ spolecnost FORM s.r.o. mize kompozitni vyrobky uplatnit ve vice segmentech,
jsou zde faktory, které limituji spolecnost, aby tyto segmenty uspokojila. Mezi tyto faktory
patfi napf. max. rozmér vyrobku tj. do 15 m?, neznalost technologie vyroby specifickych

produktti u lodi, komponenti do leteckého primyslu nebo vyroba sportovniho vybaveni.

Zmapovani trhu na tzemi Ceské republiky a vybranych statech EU prob&hlo pomoci
internetovych zdroji a rozhovorti s pracovniky spole¢nosti. Nize popsané trhy byly
rozdéleny dle segmentacnich kritérii B2B trhli, zeyména dle demografickych kritérii. Na
zéklad¢ téchto kritérii byl trh rozdélen na 6 odvétvi, tj. kolejova vozidla, automobilovy

primyslu, zemé&d¢€lska technika, komundélni technika, zdravotni technika a stavebnictvi.

6.1 Kolejova vozidla

Tento segment tvoii vyrobci kolejovych vozidel, jejichZz zadkaznikem jsou statni podniky
nejen v Ceské republice, ale uspésné ziskavaji zakazky i v zahraniénich statech. Vétsinou
se jedna o velké podniky, které jsou sdruzeny (napt. skupina ,,SKODA* nebo Holding CZ
LOKO). V soucasné dobé spoleénost FORM s.r.o. dodava sklolaminatové a prepreg dily
do firmy SKODA TRANSPORTATION a.s. a CZ LOKO, a.s.. Uspé&$nou spolupraci ma
navazanou také se spole¢nostmi Pars nova, a.s. a Skoda VAGONKA as., i kdyz

Vv soucasné dob¢ zde doslo k poklesu dodéavek.

Mezi hlavni vyrobce kolejovych vozidel patfi:
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Tab. 6. Vyrobci kolejovych vozidel v Ceské republice

Nazev spolecnosti

CZ LOKO, a.s.

DPOV a.s. Prerov

Krnovské opravny a strojirny s.r.o.
LEGIOS ass.

MOVO spol. s.r.o.

Pars nova, a.s.

SKODA TRANSPORTATION a.s.
Skoda VAGONKA a.s.

Zdroj: (Kolejova vozidla, 2006-2010)

Zahrani¢ni vyrobci kolejovych vozidel jsou vétSinou vlastnény nadnarodnimi
spolectnostmi, které maji pobocky po celém svéteé (Bombardier, Siemens, Knorr-Bremse
Voith, Alstom aj.). U analyzované spolecnosti se tito vyrobci museji rozdélit i
z geografického hlediska, protoze od urcité vzdalenosti dochédzi k tomu, ze ceny za
ptepravni sluzby pfevysuji ceny za vlastni kompozitni vyrobek, ¢imz se dana spoluprace
stava pro zédkaznika nezajimavou. Na zékladé¢ tohoto kritéria by se spole¢nost FORM, s.r.o.
méla zaméfit na staty sousedici s Ceskou republikou (pfedeviim: Rakousko, Némecko,

Slovensko) a nékteré dalsi evropské staty jako napt. Francii, Italii, Svycarsko.

Tab. 7. Evropsti vyrobci kolejovych vozidel

Zemé Nazev spole¢nosti
Némecko
Bombardier Transportation Germany
Siemens AG
\oith Turbo
Rakousko
Bombardier Transportation Austria
Polsko
BUMAR-FABLOK
PESA
Svycarsko
Stadler Rail AG
Slovensko
Pohronské strojarne, a.s.
708 Vritky, a.s.
Italie
AnsaldoBreda
Knorr-Bremse
Spanélsko
Teknorail Systems S.A.

Zdroj: (Zelezniéni infostranky, 2009); vlastni zpracovéni
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6.2 Automobilovy priamysl

Tento segment je tieba rozlisit na vyrobce automobilil, autobusii a tramvaji. VétSina téchto
vyrobet je v CR sdruZena v ramci Vyrobcl automobilového pramyslu. Spole¢nost do
tohoto odvétvi dodava sklolamindtové a termoplastové dily. I zde spole¢nost miize oslovit,

jak domaéci vyrobce, tak i1 zahrani¢ni.

6.2.1 Osobni automobily

Co se tyka vyrobcti osobnich automobilli, zde spolecnost FORM s.r.o. dodava

termoplastové dily, jedinému odbérateli SKODA Auto, a.s.

Tab. 8. Vyrobci osobnich automobilii v Ceské republice

Nazev spolecnosti

Skoda auto, a.s.

Toyota Peugeot Citroén Automobile Czech, s.r.o.

Hyundai Motor Manufacturing Czech s.r.o.

Zdroj: (Firmy.cz, 2012a)

6.2.2 Autobusy

U vyrobct autobust spolec¢nost dodava sklolaminatové, ale i termoplastové dily. Mezi
soucasné odbératelé spolecnosti patii MAVE, spol. s r. 0., SOR Libchavy spol. s r.0. a
Iveco Czech Republic, a.s. Také zde spoleénost mize oslovit, jak domaci vyrobce, tak i

zahraniéni.

Tab. 9. Vyrobci autobusii v Ceské republice

Nazev spole¢nosti

SOR Libchavy spol. s r.o.

Iveco Czech Republic, a.s.

TEDOM, s.r.o.

MAVE, spol. sr. 0.

EKOBUS, a.s.

VDL Bus & Coach Czech Republic s.r.o.

Zdroj: (Ceiti a svétovi vyrobci autobusii, trolejbusii a tramvaji, 2003-2012)
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V tabulce €. 10 jsou uvedeni domaninatni vyrobci autobust z Evropy, ktefi jsou rozdé€leni i

dle geografického hlediska.

Tab. 10. Evropsti vyrobci autobusii

Zemé Nazev spole¢nosti
Némecko
MAN Truck & Bus AG
Neoplan
Setra
Italie
Cacciamli S.p.A.
Sitcar S.p.A.
Rampini S.p.A.
Polsko
Autosan SA
Solaris bus & coach S.A.
Francie
Evobus
Heuliez Bus
Spanélsko
NOGE SL
Beulas
Svédsko
Volvo Bus Corporation
Scania AB
Belgie
Van Hool NV
Slovensko
ROSERO-P s.r.0.
TROLIGA BUS, spol. s.r.o.

Zdroj: (Cesti a svétovi vyrobcei autobust, trolejbusti a tramvaji, 2003-2012)

6.2.3 Tramvaje a trolejbusy

Do téchto dopravnich prostredkii spolecnost dodava také sklolaminatové a termoplastové
dily. Mezi souasné zakazniky patii spoleénost SKODA TRANSPORTATION a.s.
V minulosti méla spole¢nost navazanou tspés$nou spolupraci s Iveco Czech Republic, a.s. a

Pars nova, a.s., avsak jejich dalsi projekty pfevzala konkurence.

Tab. 11. Vyrobci tramvaji a trolejbusii v Ceské republice

Nazev spolecnosti

SKODA TRANSPORTATION as.
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Iveco Czech Republic, a.s.
Pars nova, a.s.

PRAGOIMEX a.s.

INEKON GROUP, a.s.
Zdroj: vlastni zpracovani

V nize uvedené tabulce jsou uvedeni Evropsti vyrobci trolejbusti a tramvaji.

Tab. 12. Evropsti vyrobci tramavji a trolejbusii

Zemé Nazev spole¢nosti
Polsko
Solaris bus & coach S.A.
Francie
Irisbus
Némecko
Siemens AG

Zdroj: (Ceiti a svétovi vyrobci autobustl, trolejbusti a tramvaji, 2003-2012)

6.3 Komunalni technika

Do tohoto segmentu spole¢nost v sou¢asné dob& dodavé sklolaminatové dily. Usp&iné ma
navazanou spolupraci se spole¢nostmi Eurom, s.r.o. a MECAWEL, spol. s.r.o. Dale
uvadim vytipované spoleCnosti, které pouzivaji a maji zajem o sklolaminitové a

termoplastové dily.

Tab. 13. Vyrobci komundlini techniky v Ceské republice

Nazev spolecnosti

Komunalni technika, s. r. 0.

Eurom, s.r.o.

MECAWEL, spol. s.r.o.

SIMED s.r.0.

Zdroj: vlastni zpracovani

6.4 Zdravotni technika

Také zde ma spole¢nost navazanou spolupraci s firmou UJP Praha, a.s., které dodava
sklolaminatové dily. Déle uvadim vytipované spolecnosti, které pouzivaji sklolaminatové a

termoplastové dily.
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Tab. 14. Vyrobci zdravotni techniky v Ceské republice

Nazev spolecnosti

BMT Medical Technology s.r.o.

BTL zdravotnicka technika, a.s.

UJP Praha, a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani

6.5 Zemédélska technika

Také zde ma spole¢nost navazanou spolupraci s firmou Amtek Knitting Technology, s.r.o.,
které dodava sklolamindtové dily. Déle uvadim vytipované spolecnosti, které pouzivaji

sklolaminatové a termoplastové dily.

Tab. 15. Vyrobci zemédélské techniky v Ceské republice

Néazev spolecnosti

Fritzmeier s.r.o.

ZETOR TRACTORS ass.

Amtek Knitting Technology, s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani

6.6 Stavebnictvi

V nize uvedené tabulce uvadim, vytipované spolecnosti, které pouzivaji sklolaminatové a
dily.

Tab. 16. Vyrobci vyuzivajici sklolaminatové dily v odvétvi stavebnictvi

Nazev spole¢nosti

Fritzmeier s.r.o.

Skanska a.s.

Metrostav a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani
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7 VYBER VHODNYCH CiLOVYCH ZAKAZNIKU (TRZNI
ZACILENI)

Po identifikaci soucasnych segmentt spole¢nosti FORM,s.r.0., v této kapitole vyhodnotim
prilezitosti jednotlivych segmentii a provedu rozhodnuti, na které segmenty by se méla

spolecnost zaméfit.

Na zéklad¢ rozboru trzeb za rok 2011 dle jednotlivych zakaznikl spolecnosti, byly
rozdéleny soucasné segmenty spolecnosti. Z grafického zobrazeni je ziejmé, ze pro firmu
FORM, s.r.o. se jako nejperspektivnéjsi jevi trh s kolejovymi vozidly a automobilovy
primysl, vzhledem k tomu, Ze 84,5% trzeb analyzované spole¢nosti piedstavuji praveé tyto
segmenty. AvsSak vzhledem k vysoké konkurenci u téchto segmentt bych firmé¢ doporucila

zaméfit se 1 na dalsi segmenty, které jsou uvedené v piedchozi kapitole.

Tab. 17. Podil segmentii na trzbdach v roce 2011 ve spolecnosti FORM, s.r.o.

Segment Kole_Jova A:uto. Zemedc_tlska Komur}alm Zdravc_)tm Stavebnictvi | Ostatni | Celkem
vozidla | pramysl | technika technika | technika
Trzby
(v tis. 28205 | 25857 37 1535 925 4041 3630 | 64230
K¢)
Podil
43,9 40,3 0,1 2,4 1,4 6,3 5,7 100,0
(v %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2. Podil segmentii na trzbach
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Zdroj: vlastni zpracovani
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7.1 Kolejova vozidla

Podstatna ¢ast piijmt spole¢nosti FORM s.r.o. pfedstavuje pravé prodej sklolaminatovych
a prepreg dili vyrobctim kolejovych vozidel. Svou velikosti a kupni silou je tento segment
zcela vyhovujici. Jelikoz mé analyzovana spolecnost dlouhodobé zkuSenosti s vyrobou

kolejovych vozidel je zcela ziejmé, Ze by se na tento segment méla i nadale zaméfit.

Ceské vyrobce musi firma zaujmout hlavné svou cenou, kterd vzhledem ke konkurenci
musi byt na nizké urovni. Co se tyka zahrani¢nich odbératelli, osloveni a jednéani v téchto
finalni cené vyrobku, ale také zdali preferuji doméci dodavatele, naklady na distribuci
(mohou prodrazit findlni cenu vyrobku) a také preference od stavajicich odbératelli ze
zahranic¢i, které mohou analyzovanou firmu prezentovat, jako spolehlivého a kvalitniho
dodavatele. Vyhodou firmy FORM s.r.0. je, Ze mize jak tuzemskym, tak zahrani¢nim
odbérateltim nabidnout vyrobu kompozitnich produktii riznou technologii, ale i dopliikové

sluzby (lakovani, vyroba modeli a forem, vlastni doprava aj.)

7.2 Automobilovy pramysl

V automobilovém priimyslu jsou 3 hlavni segmenty, ve kterych jsou urceni soucasni, ale i
potenciondlni odbératelé. Nejvetsi piinos pro spole€nost méd dodavany produkt do
spole¢nosti SKODA Auto, a.s., ktery predstavuje % trzeb ztoho segmentu. Segment
osobnich automobilti, vzhledem k poctu vyrobct neni, tak velky jako segment kolejovych
vozidel, ale co se tyka kupni sily, je velmi pfitazlivy. Pro navazani spoluprace s dalSimi
vyrobci doporucuji zejména osobni jednani s nakupnim oddélenim a ptesvédceni o vyhodé
pouzivani termoplastovych dili, pficemz hlavnim argumentem mize byt uziti tohoto

produktu u konkuren¢niho vyrobce.

Dodavané sklolaminatové dily do segmentu autobusd, tramvaji a trolejbusl, jsou
Z hlediska kupni sily také atraktivni, i kdyz ne v takové mife jako segment osobnich
automobilt. Na &eském trhu by se firma méla zaméfit pievazné na spoleénost Skoda
Transportation, kterd u vyroby tramvaji zaujima téméi 100% trzni podil. Tato spolecnost
ma pro kazdé nové zakazky vice dodavateli kompozitnich vyrobkt. Spoluprace s timto
odbératelem muze pro spolecnost znamenat dlouhodobou naplnénost kapacit a i

spolupraci s dal§imi vyrobci, kteii jsou &leny skupiny SKODA. Také zahraniéni vyrobci
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svou velikosti a kupni silou jsou velice atraktivni vzhledem k tomu, ze dodavaji své

produkty po celém svéte.

7.3 Komunalni, zdravotni, zemédélska technika a stavebnictvi

Tyto ostatni segmenty uvadim spojené¢ dohromady, jelikoz atraktivita u téchto trha je
v zésad¢ stejna. I kdyz tyto segmenty svou velikosti a kupni silou jsou vyhovujici, pro
spolecnost nikdy nepiedstavovaly vyraznou cast piijmi. Toto bylo zplisobeno tim, ze
vyrobci téchto segmentii nevyuzivali kompozitni vyrobky v tak velkém mnozstvi, jako u

kolejovych vozidel nebo v automobilovém priamyslu.

Pokud by spole¢nost v ramci své strategie uvazovala o vétSim priniku na tyto segmenty,
musela by Iépe vymezit konkurenci, kterd zde pusobi a stanovit pfijatelnou cenovou
politiku. Sklolaminatové a termoplastové dily se jak v komunalni, zemé&délské i stavebni
technice pouzivaji, a to v docela velké mife. V soucasné dobé se objevuje tendence
nahrazovat kovové dily za kompozitni (pfedev§im venkovni kryty, kde je kladen diraz na
design). Navic sklolaminat nabizi lepsi technické vlastnosti (nerezavi, da se probarvit atd).
Na vyse uvedenych trzich jsou vSak zavedené dodavatelsko-odbératelské vazby, které je

obtizné narusit.
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8 DOPORUCENI PRO OSLOVOVANI VYBRANYCH SEGMENTU
(TRZNi UMISTENI) A OCEKAVANY EKONOMICKY PRINOS

V této kapitole navrhnu, jakym zplsobem by méla analyzovand spolecnost vybrané
segmenty oslovit, a jaky ekonomicky pfinos mohou tyto segmenty piinést. Jako prvni
navrhnu zpusob, jakym ma firma cilové skupiny oslovit, a ndsledné¢ vyhodnotim

oc¢ekavany ekonomicky pfinos.

V trznim zacileni, jsem doporudila zameéfeni na segment kolejovych vozidel a
automobilovy primysl. Jako nejvhodnéj$i oslovovani doporucuji oslovovani piimym
telefonickym kontaktem a smluvenim osobni schiizky. U zahrani¢nich vyrobct doporucuji
prvné telefonicky nebo e-mailovy kontakt a v pfipadé kladné odezvy smluveni osobni
schizky. V pfipadé negativni odezvy domluveni na zaslani propagacniho letdku

spole¢nosti FORM s.r.0.

Pro osloveni dalSich segmentd tj. komundlni, zemédélskéd, zdravotni technika a
stavebnictvi doporucuji zasilani e-mailovych nabidek, telefonického osloveni a osobni
navstévy. Navstévy veletrhli téchto segmentii mize spolecnosti pomoci 1é€pe poznat danou

konkurenci a udélat si predstavu o cenové politice, ktera je na téchto segmentech zavedena.

Jako dals$i vhodny zplsob osloveni potencionalnich odbératelii je navstéva veletrhl
jednotlivych segmentli. V niZe uvedené tabulce jsou uvedeny domaci i mezinirodni

veletrhy, na kterych pracovnici spole¢nosti mohou oslovit potencionalni odbératelé.

Tab. 18. Veletrhy dle segmentii

Segment Veletrh Misto konani Termin konani
Kolejova vozidla Czech Raildays Ostrava, Ceska republika | 19. - 21. 6. 2012
Kolejova vozidla InnoTrans Berlin, Némecko 18-21.9.2012
Kolejova vozidla SIFER Lille, Francie 26-28.3.2013
Zemédelska technika AGRITECHNIKA | Hannover, Némecko 12-16.11.2013
Stavebni technika Bauma Mnichov, Némecko 15-21.4.2013
Zdravotni technika PRAGODENT Praha, Ceska republika 11-13.10.2012
Automobilovy primysl CARAVAN Diisseldorf, Némecko 25.8-2.9.2012

SALON

Kompozitni materialy JEC Europe Paiiz, Francie 12-14.3.2013
Kompozitni materialy PLASTEX Brno, Ceska republika 10-14.9.2012
Kompozitni materialy Kompozyt Expo Krakow, Polsko 22-23.11.2012

Zdroj: vlastni zpracovani
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Veletrhy se obecné fadi k velmi u€¢innym nastrojim komunikace. Jako vhodny veletrh pro
vystavovani produktl spolecnosti je veletrh JEC Europe v Pafizi. Tento veletrh je, ale pro
spolecnost jako vystavitele neefektivni (vysoké naklady na vystavovani, mala navratnost
oslovenych zakazniki, vysoka ucast konkurenénich firem z Evropy i Ciny). Spise je
vhodny pro navstévu, stejné¢ jako Kompozyt Expo nebo PLASTEX, které jsou vhodné pro
zjistovani vyvoje novych materidlt, které lze pii vyrobé kompoziti vyuzit. Spise
doporucuji navstévy ostatnich uvedenych veletrhii.

Co se tyka trhu kolejovych vozidel, dulezitymi veletrhy jsou pfedevsim veletrh InnoTrans
2012, ktery se prezentuje jako mezinarodni veletrh pfepravni techniky. Dale také veletrh
SIFER 2013, ktery se kona ve Francii v Lille a je zaméfen piimo na oblast kolejovych

vozidel. Nové trhy reprezentuje veletrh zaméfeny na zemédé€lskou techniku

AGRITECHNIKA 2012 a veletrh stavebnich stroji Bauma 2013.

Pracovnici spolecnosti nejen aktivné vyhledavaji a oslovuji potencionalni odbératelé, ale i
sami odbératelé je oslovuji. Proto je dulezité, aby firma méla internetovou reklamu. Zde je

vhodné vyuzit sluzby Sklik na Seznam.cz a Google AdWords na Google.com.

Sluzba AdWords umistuje reklamu ve vysledcich vyhleddvani a umoziiuje zvoleni
klicovych slov, které si firma zvoli sama. Na zdkladé klicovych slov, které uZivatel zada do
vyhledavaciho pole (napf. slovo kompozit, sklolaminat) se zobrazi reklama. Zobrazeni
inzeratu je zdarma, firma plati pouze tehdy, kdyZ n€kdo na inzerat klikne (cena za proklik
od 0,09 K¢&). Hlavni vyhodou této reklamy je méfeni Usp&Snosti reklamy a nasledné
vyhodnoceni ndvratnosti. Nevyhodu vsak je zobrazeni pozice inzeratu. Dobra pozice, tedy
zda se inzerat zobrazi na prvnim nebo na nékolikatém mist&, zavisi na cené prokliku. Cim
vysSi castka za proklik, tim lepsi pozice. Vyhodou této sluzby je, Ze spolecnost mize také
nastavit reklamu tak, aby se zobrazovala uzivatelim vyhledévajicich v urcité zeméepisné
lokalité. Sluzba Sklik (cena za proklik od 0,20 K¢&) funguje stejné¢ jako Adword. Tuto

sluzbu spole¢nost FORM s.r.0. vyuziva.

U obou téchto sluZzeb ma firma moznost si reklamu upravovat dle potieb a také dodrzet
rozpocet, ktery si na reklamu vyc¢leni. Tato reklama miize byt pouzita na vSechny vyrobky
spolecnosti, jelikoz klicova slova lze upravovat a ménit. Oba tyto portaly jsou
nejuzivangj§i v Ceské republice a portal Google.com by méla firma vyuZit také z divodu,

ze portal je celosvétovy, tudiz firmu mohou oslovit 1 zahrani¢ni uZivatelé.
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Vzhledem Kk tomu, ze spolecnost nema databazi zakaznikli (nové oslovenych firem),
doporucuji tento nedostatek v co nejkratsi dobé odstranit. Obchodni manazefi by v této
databazi méli zaznamenavat nejen kontaktni udaje na jednotlivé zédkazniky, ale predevsim
uvadét, kdy byla firma oslovena, zdali probéhlo osobni jednani a pokud ne, Vv jakém
casovém intervalu by pracovnik mél tuto firmu znovu oslovit. Vytvoieni této databaze
usnadni praci nejen soucasnym pracovniki, ale také nové prichozim pracovnikiim, ktefi

nebudou stejné zékazniky znovu kontaktovat v nevhodné dobgé.

V tabulce ¢. 19 je uveden rozpocet na propagaci. Naklady na internetovou reklamu byly
zpracovany na zakladé fakturace spoleCnosti Seznam.cz, a.s. a naklady na portalu
Google.com na zaklad¢ cenové nabidky. Ta byla zpracovana spole¢nosti Ataxo s.r.o.
v roce 2011, kdy u cilovych zemi byla stanoveny cela Evropa. U veletrhii jsem vychéazela
Z ceny vstupenek na jednotlivé veletrhy, ubytovani a stravného pfti ti€asti dvou pracovnikli
spole¢nosti. Kromé nakladi na internetovou reklamu na portale Seznam.cz, jsou uvedené

ceny orientacni.

Tab. 19. Rozpocet na propagaci

Cena za rok v¢.
Komunika¢ni kanal DPH
Internetova reklama na portalu Seznam.cz 18 000
Internetova reklama na portalu Google.com 24 000
Zpracovani reklamni kampané na portalu Google.com 47000
Veletrhy 41 000
Celkem 130 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dlouhodobého hlediska by firma méla investovat i do umisténi internetové reklamy na
portalu Google.com. Tyto investice se ji mohou vratit zejména v podob¢ zahrani¢nich
odbératelti. I kdyz néklady na veletrhy jsou vyssi, pracovnici spolecnosti FORM s.r.o.
mohou zdkazniky oslovit pfimo a zdiivodnit, pro¢ prave tato spolecnost a jeji vyrobky jsou

pro jejich finalni vyrobky vhodné.

Stanoveni o¢ekavaného piinosu je u této firmy velmi obtizné. Vycislit obrat zakazky
dopiedu nelze, jelikoz je zde mnoho faktorti, které nejsou dopiedu znamy (cena vyrobku,
objem dodavek, délka projektu atd.). V kazdém segmentu mohou byt obraty z projektt od
100 000 do 10000 000 K¢ za rok, ale i delsi ¢asové obdobi. Avsak na piikladu uvedu

navratnost téchto investic, pomoci rentability kapitdlu, u zakazky, kterou spolecnost
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ziskala v roce 2011 na veletrhu AGRITECHNIKA. Zisk z tohoto projektu ¢inil 73 585 K¢
a pokud jako vlozeny kapital bereme v uvahu stanovené naklady na veletrhy 41 000,

rrrrrr

Na uvedeném piikladu je zfejmé, ze 1 kdyz analyzovana spole¢nost na zékladé navrzené
propagacni kampané ziska pouze jednoho nového zakaznika, tyto vynalozené naklady se ji

1,8 krat vrati.
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ZAVER
Hlavnim ukolem mé bakalaiské prace bylo identifikovat zdkazniky spole¢nosti FORM

S.r.o.

Bakalafskou praci jsem zacala teoretickou ¢asti. Tuto ¢ast jsem zpracovala pomoci studia
odborné literatury a ke zpracovani teoretickych poznatkii jsem vyuzila bibliografické
zdroje. Na zaklad¢ ziskanych informaci potfebnych pro identifikaci cilovych skupin B2B
zékaznikil, jsem tyto informace pouzila. K této problematice se vztahuji pojmy, jako je
cileny marketing, analyza prostfedi firmy a marketingova komunikace na B2B trzich.
Hlavni zamér této casti byla segmentace trhli a osloveni téchto navrzenych segmenti.
K pochopeni této problematiky jsem se snazila nastudovat stejnd témata od mnohych

autory.

Nejprve jsem zhodnotila soucasny stav spole¢nosti FORM s.r.o0. Zde jsem zhodnotila jeji
finan¢ni zdroje. Dale jsem zhodnotila lidské zdroje tj. strukturu a pocet pracovniki. DalS$im
hodnocenym byly materidlové zdroje, tedy zasoby, které spolecnost pro vyrobu kompozitii
pouziva a uroven technologického zafizeni. Na zavér jsem zhodnotila know-how
spolecnosti a zdali spolecnost spliiuje pozadavky zakaznik pii1 vyrobé kompozitnich

vyrobkd.

DalSim krokem, bylo provedeni PEST analyzy. Zde jsem urcila vSechny ekonomické,
socialné-kulturni, politicko-pravni a technologické faktory, které maji vliv na spole¢nost a
mohou pro ni znamenat piilezitost nebo hrozbu. Pro tuto praci bylo také dulezité zhodnotit
konkuren¢ni prostfedi a identifikovat konkurenty firmy. Zde jsem vyuZzila Porterova
modelu péti konkurenénich sil na zaklade¢, které jsem analyzovala konkurenci v odvétvi,

potenciondlni nové konkurenty, hrozby vstupu substitutii, zdkazniky a dodavatele.

Na zékladé téchto dvou analyz, ale 1 souasného stavu spolecnosti jsem provedla SWOT
analyzu. V této analyze jsem stanovila silné a slabé stranky firmy, jeji ptilezitosti a hrozby.
Z této analyzy je zfejmé, ze mezi dominantni silné stanky se fadi Siroké skala technologii,

tradice s vyrobou kompoziti nebo zakazniky pozadovana certifikace.

V dalsi ¢asti se vénuji etapam cilen¢ho marketingu. Jako prvni jsem provedla segmentaci
trhu. Zde jsem rozdélila trh na 6 segmentd, které muze spole¢nost svymi vyrobky
uspokojit. Po rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty, nasledovalo vyhodnoceni pfitazlivosti

téchto segmenti a volba segmentil, na které se ma spolecnost zaméfit. Jako posledni
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vvvvvv

Tyto metody jsem vybirala na zakladé¢ efektivnosti a ekonomického piinosu pro

spolecnost.

Na zévér lze fici, ze na zakladé provedené segmentace muze navrzené¢ segmenty
spolecnost FORM s.r.0. efektivné oslovit, s védomim, Ze vynalozené naklady na osloveni
vybranych segmenti, se ji vrati. Myslim si, ze cil této prace se mi podafilo splnit a Ze pro

firmu bude tato prace piinosna.
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