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Anotace

Pfredmétem  bakalafské prace ,Navrh marketingové strategie  spole¢nosti
Hestego s. r. 0.“ je seznameni se souCasnou marketingovou strategii podniku
a odvétvim, na kterém pusobi a nasledné navrzeni vhodnych zmén marketingové
strategie. V prvni, teoretické ¢asti prace je obsazen obecny vyklad marketingu spolu
s hlavnimi metodami marketingovych analyz. Druhd, praktickd ¢ast je zaméfena
na aplikaci této teorie a metod do praxe, analyzovani soucasného vyvoje okoli
spole¢nosti Hestego s. r. 0., jejiho vnitfniho prostfedi a navrzeni zmén v marketingové

strategii.

Annotation

The aim of this bachelor assignment “The Proposal of marketing strategy
of Hestego s. r. 0.” is to familiarise readers with an actual marketing strategy
of a company and its entrepreneurial environment and proposition of further
and suitable changes in actual marketing strategy. In the first theoretical part
is contained general interpretation of marketing together with the main methods
of marketing analyses. The second practical part is aimed to put the theory and methods
into practise, to analyse actual progress of corporate environment of Hestego s. r. 0., its

internal environment and to propose new marketing strategy.
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Uvod

Primyslova vyroba zpracovani kovli kovanim, razenim nebo lisovanim sleduje
dlouhodobé s$pickovou kvalitu v nabizenych produktech, spravné organizovanosti
a presnosti. Symbolem vysoké kvality se stala i vysokda troven poskytovanych
doprovodnych sluzeb, mezi které patii napiiklad zarucni i pozarucni servis, individudIni
ptistup k pozadavkim zikaznikl nebo poskytovani zaskoleni pracovnik.

V soucasné dob¢ existuje velké mnozstvi firem, které poskytuji riizné procesy
zpracovani kovtl, avSak pouze nékteré z nich se na tuto ¢innost specializuji. Mezi tyto
firmy patii i Hestego s. r. 0. Konkuren¢niboj mezi hlavnimi zpracovateli kovi je tvrdy,
zaloZzeny predevS§im na cenach, ale také na poskytované kvalit¢ a sluzbach.
Na zidkaznikovi zlstdvad rozhodnuti, pro kterou spolecnost se rozhodne. Charakter
pramyslovych trhti vSak nedava zakaznikim ptiliSnou volnost v prechodu k jinému
dodavateli.

Aby spole¢nosti zabyvajici se zpracovanim kovl byly schopny poskytovat lepsi,
anebo srovnatelné produkty musi dobfe znat vyvoj trhu, na kterém se pohybuji.
Potitebuyji znat vyvoj svého obecné¢ho okoli, socidlni, legislativni, ekonomické
a technologické vlivy, ale také vyvoj oborového okoli. Znalost cilii konkurence, jejich
informace ziskat. Nejbliz§imi konkurenty jsou ti, ktefi se zametuji na tentyz cilovy trh
a pouzivaji podobnou strategii. Cile v primyslovém odveétvi jsou urovany mnoha
faktory, napt. velikosti firmy, sou¢asnym vedenim a piedevsim ekonomikou.

Dalsim nezbytnym faktorem urujicim moznosti podniku je znalost schopnosti
vlastntho podniku a jeho vizi do budoucna. Pouze na ziklad¢ téchto informaci
je spole¢nost schopna na trhu konkurovat a vytvaiet kvalitni hodnoty pro zakaznika.

Marketing vyrobnich spole¢nosti neni vétSinou dikladné propracovan. Odrazi se
zde faktor primyslovych trhii, které nevyzaduji ptiliSnou reklamni kampan, ale spiSe
osobni kontakt s obchodnimi zastupci. Pravé tento piistup je pro firmy klicovy a méla
by mu byt vénovana vét§i pozornost. Marketing vyrobnich spole¢nosti prostupuje vSemi
vyrobnimi i obchodnimi operacemi a Ize je v marketingoVvé strategii zohlednit.

Navrh marketingové strategie firmy Hestego s. r. 0. je prace zabyvajici se
vymezenim problému a nedostatkd, spatfovanych vtomto podniku, analyzou

soucasného stavu spole¢nosti a jejiho okoli. Strategicka analyza okoli firmy prochazi



obecné okoli spole¢nosti, ve které je vyuzita analyza SLEPTE. Podrobn&jsi analyza
okoli se zaméfuje na oborové okoli, které je vpraci zhodnoceno Porterovym
pétifaktorovym modelem konkurenénich sil a nasledné je provedena analyza
konkurence spole¢nosti. DalSim krokem je analyza interniho okoli spole¢nosti.
V této Casti jsou hodnoceny schopnosti podniku. Pro podrobnéjsi analyzu interniho
okoli byla vyuzita portfolio analyza zaméfujici se na Ctyfi zakladni produkty
spole¢nosti. Vyse uvedené analyzy jsou shrnuty vanalyze SWOT. Na zakladé¢
zjiSténych poznatkil jsou v zavéru prace formulovany mozné zmény a jejich ptinosy

pro spolec¢nost.



1 Vymezeni problému a cile prace

Zpohledu vedeni spolecnosti Hestego s. r. o. jsou spatiovany nedostatky
v marketingove strategii. Podnikova strategie, vypracovana vroce 2007, vytyCuje
pro obchodni oddéleni strategické cile. Tyto cile vSak nejsou podrobnéji rozpracovany
V uceleném dokumentu. Spolecnost si tyto nedostatky uvédomuje a pracuje na zlepSeni
organizace marketingového oddéleni. Zaroven vSak vedeni firmy ocekava, ze tato prace
ptispéje ke zménam, které na obchodnim oddéleni probihaji.

Cilem této prace je navrhnout zmény ve stavajici marketingové strategii firmy
Hestego s. r. 0. Pro zpracovani téchto navrhil je nezbytné provést analyzu vyvoje
stdvajicitho prostfedi, ve kterém spolec¢nost pusobi, 1 analyzu schopnosti podniku.
Na zakladé informaci ztéchto analyz pak provést komparaci stdvajici marketingové
strategie a soucasného postaveni spole¢nosti na trhu a navrhnout mozné upravy této
strategie.

Uvod této prace je zamdfen, s vyuzitim literarnich reSersi, na definici zakladnich
pojmi marketingu, jeho vyvoj a vymezeni hlavnich metod marketingovych analyz
Po tomto teoretickém vychodisku nasleduje jeho praktické vyuziti v podobé analytické
Casti. Prace se zamétuje predevSim na analyzy obecného a oborového okoli spolecnosti
a analyzu schopnosti podniku. Tyto analyzy vedou k zavére¢né syntéze zjiSt€énych
informaci formou analyzy SWOT.
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2 Teoreticka vychodiska prace
2.1 Definice marketingu

Kotler, (5, str. 43): ,Marketing se zabyva zjistovanim a napliovanim lidskych
a spolec¢enskych potreb.*

»Napliiovat potieby se ziskem* je dal§i velice dileZitou definici marketingu.
Americkd marketingova asociace (American marketing association) tento pohled
na marketing rozvadi a fika, ze: ,Marketing je funkci organizace a souborem procest
k vytvafeni, sdélovani a poskytovani hodnoty zikazniktm a k rozvijeni vtahi se
zakazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma, piipadné drzitelé jejich
akcii.« (5, str. 43)

Z vyse uvedenych definic vyplyva, ze marketing vice neZ jina oblast podnikani
vychdzi ze vztahu se zikaznky. Vytvafeni hodnoty pro  zikaznika
a uspokojeni jeho potteb je zdkladem marketingového mysleni a uvadéni jej do praxe.
(5, str. 29)

Marketing tedy neni pouze véda o prodejnich technikach a reklamé. Zahrnuje
manazersky 1 spolecensky proces. Z hlediska spolecnosti uspokojuje marketingovy
proces potiebu jedince ¢i skupiny ziskat to, co potiebuji a cht€¢ji. Manazersky pohled
na marketing vychazi z potteb téchto jedincu, jejich spravného poznani a uspokojeni.

Pfedmétem marketingu se stava deset typil oblasti. Jsou jimi vyrobky, sluzby,
udalosti, zazitky, osoby, mista, majetek firmy, informace a ideje. Ke vSem témto
entitam lze vytvofit marketingovou strategii ¢i marketingovy plan, pomoci nichz lze

dosahnout marketingovych cil. (4)

2.2 Cile marketingu

Cilem marketingu neni uméni prodat. Podle Druckera je nezbytné z hlediska
marketingu ucinit prodej nadbytecnym. Hlavnim cilem je podle n&j poznat a pochopit
zdkaznika natolik dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako S§itd na miru
a prodavala se sama. V idealnim piipadé by mél marketing vyustit v ziskani zakaznika
ochotného kupovat. Jediné, co je pak nezbytné, je ucinit vyrobek ¢&i sluzby
dostupnym.(3)
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2.3 Marketingova strategie
2.3.1 Definice marketingové strategie

Aby firma mohla provadét strategické planovani na trovni marketingu, musi
dobte zvladnout formulaci strategického planu spole¢nosti. Za tento planje zodpovédné
vedeni spoleCnosti, a to také dale urCuje, kdo se bude zabyvat dalsimi dil¢imi
strategickymi plany, jejich tvorbou, implementacia koordinaci.

Kotler, (5, str. 98): ,Celkova strategie firmy a marketingova strategie maji
spoustu sty¢nych bod.

Marketingova strategie se zamétuje pfedevsim na ¢ast poslani firmy a jejich cila,
a to na zajisténi potfeb zdkazniki a jejich uspokojeni. Marketingovy plan je zakladnim
nastrojem pro fizeni a koordinaci marketingovych ¢innosti. Existuji dv€é trovné planu —
strategickd a takticka. Strategicka cast planu rozpracovava predevsim trhy a hodnotovou
nabidku pro trhy, na které se podnik zaméiuje. Tato Cast je zalozena na analyze
nejlepsich trznich piilezitosti. Druha ¢ast marketingového planu — takticka — specifikuje
taktiky, kterych ma byt pfi tvorbé cen, prodejnich kanili a vlastnosti vyrobkl
pouzito.(5)

Marketingové oddéleni se nasledné podle stanovené strategie a planu zaméfuje
na to, jakym zplisobem maji byt potfeby zdkaznikld uspokojeny, a dale tyto ¢innosti
deleguje na ptislusnd oddéleni.

Michael Porter uvedl tfi zakladni strategie, které lze obecné¢ pouZzit.
Tyto strategie vedou k uspésnému startu strategického mysleni, jedna se o nasledujici
typy:

1. Celkové vedouci postaveni v ndkladech — zakladnim cilem této strategie

je dosahovat co mozna nejnizSich ndkladt na vyrobu ¢i poskytovani sluzeb.
Firmy museji disponovat co mozna nejlep$imi technologiemi, a to i na ukor
marketingu.

2. Diferenciace — klade dtiraz na dosazeni lep$ich vysledki v konkrétni oblasti.

Miize se jednat napiiklad o ziskani vedouciho postaveni na trhu v oblasti
kvality, perfektni kompletaci ¢i komunikaci spojenou s vyrobky.

3. Zaméreni — spoCiva v zaméfeni na jeden ¢i vice uzkych segmenti trhu.

Spole¢nost musi tyto segmenty podrobné poznat a dale se fidi podle naklada

¢idiferenciaci téchto segmentt. (7)
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2.3.2 Marketingova strategie vyrobnich korporaci

Kazdy primyslovy podnik by mél mit vytvofeny strategicky plan podniku jako
celku (corporate strategy), ktery se dale cleni na podnikatelské strategie SPJ
pro jednotlivé podnikatelské jednotky (SPJ — SBU = Strategic Business Units).

Strategie SPJ vychazi ze strategie pro cely podnik, ve které je pro kazdou
podnikatelskou jednotku vymezen prostor pusobeni. Hlavnim cilem strategie SPJ
je nalézt cesty jak nejlépe plsobit na trhu a konkurovat, pravé ve svém oboru podnikani.
Lost'akova, (6, 38 str.): ,Strategie odpovida i na to, jakym dilem se bude ¢innost SPJ
podilet na plnéni cild celého podniku.“ Pokud by mé&l podnik pouze jeden obor
podnikani, bude se strategie SPJ shodovat se strategii pro cely podnik. Pokud méa podnik
vice podoborii ma irozdilné strategie.

Strategie SPJ zarovenn vychazi ze zakladni (investiéni) strategie, stanovené
pro tuto jednotku. Z této strategie vychazi, zda bude jednotka rust a expandovat ¢i bude
jenom udrZovana jeji pozice na trhu. Cinnost jednotky miZe byt také utlumovéna.

V kone¢né fazi formulace jednotlivych strategii SPJ musi byt tyto strategie
rozpracovany do konkurencnich strategii SPJ a z nich vychazejicich funk¢nich strategii
SPJ pro jednotlivé ¢innosti vramci dané podnikatelské jednotky. Jedna se napiiklad

0 marketing, vyrobu a jeji zajisténi, financovani aj.

2.4 Strategicky marketingovy proces
2.4.1 Definice strategického Fidiciho a marketingového procesu

Hordkova, (4, str. 18): ,Strategicky fidici proces je souborem ¢innosti
a rozhodnuti, ktera vedou k formulovani planu podniku i jeho realizaci.* Jeho hlavnim
ukolem je dlouhodobé usmérniovat ¢innosti podniku tak, aby bylo naplnéno jeho poslani
a zajistény cile. V tomto procesu jsou zahrnuta klicova rozhodnuti a kli¢ové kroky,
provadéna vrcholnym vedenim podniku, ktera slouzi k vyvinuti komplexni dlouhodobé
strategie pro pfeziti podniku a hospodatsky rist.

Strategické marketingové ftizeni je proces, ktery ve své podstaté¢ piesahuje
marketing a je podstatnou soucasti aktivit kazdého podniku a tykd se vSech jeho
¢innosti.

Strategicky marketingovy proces vychazi z nasledujicich ¢innosti:

- definovani poslani podniku,
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- specifikace cilii a nastin strategii,
- identifikace ptilezitosti podniku. (4)

Vyse uvedené cCinnosti jsou soucasti fidiciho procesu a slouzi k nalezeni
casového horizontu, jak se Vramcizmén v prostiedi pfizpiisobit situaci. Pro podnik jsou
uvedené Cinnosti klicové, stejné tak, jako dodrzeni jejich postupt. Jestlize chce podnik
uspét na trhu, ¢ili dosahnout stanovenych cill, musi spravné definovat svoje poslani,
transformovat je do cili a nasledné vytipovat prilezitosti. Timto postupem dosahne
podniku Gspésnosti, a to z dlouhodobéjsi perspektivy.

Hordkova, (4, str. 30): ,Strategicky marketingovy proces respektuje cile
a omezeni vyplyvajici ze strategického fidiciho procesu a vychazi ze zadsadnich
rozhodnuti, kterd byla v ramci procesu na urovni vrcholného fizeni provedena.*

V dne$ni dobé je prakticky neproveditelné definovat smér budoucich ¢innosti
podniku pouze sohledem na soucasné podminky vyrobka a trhi. Strategicky plan
podniku umozZni se na zmény piipravit a predikovat je, a to pomoci nastroju, které
vyuziva.

Tvorba strategickych cili a strategii ma i1 svA omezeni. Tato omezeni jsou
limitovana pfesnosti informaci a neurcitosti budoucnosti. Pokud dochazi ke zménam
ve vnitinim ¢i vn&jSim prostfedi podniku, ztrdci soucasna strategie na hodnoté.
Tato zména vede k pfepracovani strategie, avSak jejich tvorba je pro podnik zna¢né
draha. Podnik musi zhodnotit, vjaké mife je nova strategie potiebna. Hodnoty
a parametry plant ve strategii nesmi byt brany staticky. Jednotlivi vykonni pracovnici
by proto m¢li, s ohledem na zménu situace, své ¢innosti a funkce v ramci strategického

planu pfizpusobit. (6, str. 30)

2.4.2 Etapy strategického marketingového procesu

Dle Hordkové délime strategicky marketingovy proces do tii etap, které se
uskutecnyji ve specifickém kontextu, v navaznostech a propojenich. Jedna se o etapu

planovaci, realiza¢ni a kontrolni. Tento proces nelze ménit. (4, str. 31)
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2.4.2.1 Planovaci etapa

Kotler, (5, str. 77): ,Cilem strategického planovani je vytvafet a pretvaiet
podnikatelské aktivity a produkty firmy tak, aby jejich kombinace zabezpeCovala
uspokojivé zisky a rust.*

Zékladem marketingového planovani je schopnost vytvofit, udrZzovat a rozvijet
7adouci vazbu mezi cili podniku stanovenymi na zakladé€ jeho poslani, mezi strategiemi,
volenymi pro uskute¢néni cilii v ndvaznosti na vyhrazené zdroje a v ramci ménicich se
podminek. (4, str.34)

Planovaci etapa zahrnuje nasledujici kroky:

- marketingova situa¢ni analyza,
- stanoveni marketingovych cild,
- formulovani marketingovych strategii,

- sestaveni marketingoveho planu. (4)

24211 Marketingova situacni analyza

Horakova, (4, str. 34): ,Marketingova situaéni analyza je kritické, nestranné,
systematické i diikladné zkoumani vnitfni situace podniku a Setfeni postaveni podniku
Vv daném prostiedi s dlirazem na analyzu trhu.*

Zabyva se vyvojem podniku v minulosti, soutasnosti a snazi se odhadnout
1 budouci vyvoj. Situacni analyza pomahd na zaklad¢ analytickych hodnoceni
a kvalifikovanych odhadii najit pravdépodobny budouci vyvoj podniku. Casto je tento
odhad vyuzivan ipro formatovani budouci trzni pozice podniku. (4)

Existuji dva typy analyzy — interni a externi. Interni podminky (které jsou
do jistt miry zpozice podniku ovlivnitelné a kontrolovatelné) vypovidaji o vnitini
situaci podniku. Externi podminky, které jsou zpozice podniku neovlivnitelné
a nekontrolovateIné, siln¢ ovlivituji podnikovou situaci.

Horakova, (4, str.35): ,,Aby byla situa¢nianalyza G¢inna, musi pokryvat v§echny
zakladni marketingové aktivity podniku, musi byt komplexni.*

V ramci tvorby marketingové situaCni analyzy se podnik zabyva analyzou
prostiedi, ve kterém se nachazi (mikro a makro prostfedi), svymi silnymi a slabymi

strankami, svymi vnitfnimi pfednostmi a slabinami ve vztahu k ptilezitostem
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a ohrozenim, a v neposledni fadé lze do marketingové situacni analyzy zahrnout
iSWOT analyzu. Ta je uvedena v préaci v samostatné podkapitole 2.4.2.1.4.

Pro analyzu mikroprostiedi je nejcastéji vyuzivan Porteriv pétifaktorovy model
konkurenc¢niho prostfedi (viz podkapitola 2.4.2.1.2). V analyze makroprostiedi nachazi
nejcastéji vyuziti SLEPT (STEP, PEST, PESTLE) analyza.

SLEPT analyza se, zabyva predevSim faktory téchto entit: socialni
(demografické a socialni), technické a technologické, ekonomické, politicko-
legislativni, pfirodni a ekologické. PfiCemz zacatecni pismena faktort makroprostiedi

tvofi nazev analyzy. (1)

24.2.1.2 Poteriv pétifaktorovy model konkurenéniho odvétvi

Michael Porter z Harvard Business School vytvofil systém analyzy, ktery se
zaméfuje na faktory ovlivitujici podnikdni v konkurenénim prostfedi. Tato analyza neni
tak detailni jako SWOT analyza, ale podava pravdivy obrazek o moznych ohrozenich.
Porter tvrdi, Ze podnik diive nez vstoupi na trh, musianalyzovat ,pét sil“, které ohrozuji
vstup. Ukolem managementu je analyzovat tyto sily a navrhnout postup, jak proti témto
silam pisobit ¢i jak se jim branit.

Potertiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostfedi se vyuziva, jak jiz bylo
feCeno pii analyzdch mikroprostiedi Podle Bouckové jsou faktory mikroprostredi
nejCastéji: samotny podnik, zdkaznici, dodavatelé, distribuéni ¢lanky a prostfednici
a konkurence. (1)

Poteriv model vychazi zptredpokladu, Ze strategickd pozice, kterou podnik
zaujima v daném odvétvi je urovana péti zakladnimi Ciniteli, kterymi jsou: intenzita
konkurence uvnitt odvétvi, bariéry vstupu, vyjednavaci sila dodavatell, vyjednavaci sila
odbérateli a substitucni produkty. Pfistupy obou autori se mirné odliSuji, pficemz
Potertiv model je z hlediska vyrobnich podnikt vice vyuzivan a cenén, a to i pfesto,
7ze jej autor, pan Michael Porter, uvedl poprvé vroce 1979. Jeho model piindsi
podnikiim ptitazlivost jednotlivého odvétvi a dokaze uréit i pozici v odvétvi v rozmezi
dokonalé konkurence — monopol. V nasledujicim textu uvadim jednotlivé faktory

modelu a jejich blizsi urceni, podle Portera.
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Obrézek 1: Porteriv pétifaktorovy model konkure ¢niho prostiedi (19)

Intenzita konkurence uvnitt odvétvi uréuje velikost a rist odvétvi, konkurence
vodvétvi a rozmanitost konkurentti, diferenciace produktt a podvédomi zikaznikt
o znaéce, naklady pfechodu a bariéry vystupu. (8)

Bariéry vstupu se zaméiuji pfedev§im na tyto proménné: uspory plynouci
zrozsahu vyroby, vyrobkova diferenciace, investi¢ni naro¢nost, ptistup k distribu¢nim
kanaltim, absolutni vyhody nizkych nakladii nezavislych na rozsahu vyroby, a to ptistup
K pottebnym vystupim a podvédomi o znacce. Dale se zaméfuje i na podminky
vyplyvajici z vladni politiky. Snazi se predikovat ocekavana odvetna opatieni ze strany
konkurentd. (8)

Vyjednavaci sila dodavatelu sleduje tyto faktory: diferenciace vstupt, naklady
ptechodu u dodavatelti a u podnikti v daném odvétvi, koncentrace dodavatelti, dopad

vstupl na vysi nakladli nebo na diferenciace. Zjist'uje, zda existuje moznost ndhradnich
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vstupl, jaky dopad je u vstupii na vySi ndkladi nebo na diferenciaci a zda existuje
hrozba dopfedné integrace. (8)

Vyjednavaci sila odbératelii podobné jako u pfedchoziho bodu i zde se sleduji
nejdilezitéjSi faktory sni spojené. Zjistuje velikost koncentrace zakaznikl
vs. koncentrace podnikil, jaky je objem ndkupu zikazniki, jak jsou zidkaznici citlivi
na ceny a jaké jsou naklady pfechodu u zdkaznikt a u podniki v daném odvétvi
Hleda také existenci substitu¢nich produkttia hrozby zpétné integrace. (8)

Poslednim faktorem Poterova modelu jsou substitu¢ni produkty. Tato oblast
se zaméfuje na ziSténi velikosti ndkladi, relativnich velikosti cen, a to nejCastéji
pomérem cena k uzitku. Vyznamnou oblasti je i zisténi sklonu, resp. ochoté zakaznika

pfejit na novy produkt. (8)

2.4.2.1.3 Analyza schopnosti podniku

Vyuziti zdroji jako charakteristika schopnosti podniku pifedstavuje dalsi
ze zakladnich soucasti analyzy podniku vzhledem ke svému zisadnimu vyznamu
pro strategickou zpusobilost podniku. Mezi zdroji, kterymi podnik disponuje a jeho
schopnostmi by méla existovat ur¢itd rovnovaha. Podnik mize zdroje vlastnit,
ale pokud nemé schopnosti k jejich vyuzivani, ztraceji pro n€j vyznam.

Mezi hlavni faktory, které tato analyza sleduje, patii mira vyuziti zdrojii, mira
rentability, finan¢nianalyza, hodnototvorny fetézec a portfolio analyza. (9)

Pti posuzovani miry vyuziti zdroji je vhodné se zaméfit na co nejSirSi kontext.
Vazby, které mohou piinést vyrazné uspory v nakladech anebo se stat zakladem
pro diferenciaci vyrobku jsou zdrojem konkurenéni vyhody. Sedlakova, (9, str. 79):
,Napodobit vazby konkurence je mnohem obtizn€jSi nez napodobovat jeji strukturu
zdroji ¢i jednotlivé Cinnosti. “

Vyuziti zdroji 1ze hodnotit z hlediska G¢innosti zdroji a stupné jejich vyuziti.
Pro analyzu G¢innosti zdroja se nejéastéji vyuZzivaji ukazatele vynosnosti, produktivity
podniku ¢i vyuziti aktiv nebo vyrobnich kapacit. Stupenl vyuziti zdrojii zahrnuje analyzu
vyuziti lidskych zdrojl, kapitdlu, marketingu a distribu¢nich zdroji nebo vyrobniho
systému.

NejcCastéji vyuzivané ptistupy pii analyze miry vyuziti zdrojl jsou jiz zminéna

mira rentability, finan¢ni analyza, horotvorny fetézec a analyza portfolia. Tyto analyzy
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navazuji na analyzu miry vyuziti zdroju, avSak kazda ji hodnoti z jiného pohledu.
Tato skutecnost podtrhuje nezbytnost kombinace téchto ptistupli a zohlednéni riznych
prvku ptianalyze. (9)

Ve analytické Casti prace jsou uvedeny vsechny tyto piistupy, pro pohled

Portfolio analyza se zaméfuje na zhodnoceni jednotlivych strategickych
podnikovych jednotek (SPJ). Jedna se o stfediska, ktera v rdmci podniku sleduji svij
vlastni ziskovy cil, maji samostatné planovani i vlastni strategii. Vyrobkové portfolio
spolu s portfoliem strategickych jednotek musi podniku umoznit splnéni rustovych
a ziskovych cild, aniz by podnik byl vystaven neumérnému riziku. (9)

Sedlakova, (9, str. 86): ,Cilem analyzy portfolia je usmériiovat zdroje
do takovych strategickych jednotek, resp. produkce vyrobku, kde se ofekava piiznivy
vyvoj trhu a kde mize podnik vyuzit relativni konkurenéni vyhody.

Pti této analyze se nejCastéji vyuziva BCG matice, kterda byla vytvoiena
konzulta¢ni skupinou Bostom Consulting Group. Tato matice ma Ctyfi pole,
kterd vyplyvaji z rozdéleni trzniho podilu a tempa ristu trhu na nizké a vysoké.
Strategické podnikatelské jednotky (SPJ) jsou pak nésledné podle svého relativniho
trzniho podilu a podle tempa ristu trhu do téchto ctyf kvadrantli rozd€leny. Do matice
se SPJ zanesou pomoci kruhi, jejichz obsah je pfimo umérny vysi trzeb SPJ.
Tyto kruhy jsou opatfeny smérovymi vektory, které udavaji i pfedpokladany vyvoj
jednotlivé SPJ na daném trhu.

Kvadranty BCG matice maji dle své charakteristiky jednotlivd oznaceni.

Cash Cows — Dojné kravy — maji vysoky trzni podil na pomalu rostoucim trhu.
Charakteristické pro SPJ, které patiido tohoto kvadrantu je, Ze generuji vice prostiedk,
nez samy potiebuji. Tyto prostiedky je vhodné dal pouzit pro rozvoj napiiklad hvézd
nebo otaznikl. Vyrobky téchto SPJ vétSinou predstavuji hlavni zdroje realizovanych
vynosti a ziskl. Pokud mé konkrétni produkt firmy i dobrou konkurenni pozici,
nejlepsi strategii pro ,dojnou kravu® je zachovani trzni pozice, udrzeni podilu na trhu.
)

Stars — Hvézdy — do této kategorie se fadi konkurenceschopné vyrobky
s vysokym ristem prodejl. Jedna se o vyrobky, které¢ jsou na pocatku svého zivotniho

cyklu ¢i maji pfedpoklad dalSiho rastu. Na trhu maji vynikajici postaveni a firma
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by se méla pro tyto produkty snazit vytvorit strategii, kterd je v této pozici udrzi
Tato strategie vSak vyzaduje vys§i naklady na reklamu ¢idistribuci. (9)

Dogs — Psy — do tohoto kvadrantu se fadi vyrobky, které maji nizky podil
na trhu a nizky rist. Maze se jednat o produkty, které jsou na konci svého Zivotniho
cyklu a pro podnik jsou jiz neperspektivni. Proto je pro né¢ vhodné volit strategii
opusténi trhu. Miize se vSak jednat i o vyrobky, které sleduji strategii zabranéni vstupu
konkurentt do odvétvi ¢i dopliuji sortiment. V takovémto piipad¢é je nutné zvazit,
Vjaké vysi je podnik ochoten do udrzeni téchto produktl investovat. (9)

Question marks — Otazniky — ptedstavuji vyrobky, které maji v soucasnosti
nizky podil na trhu, pfiemz tento trh sleduje rostouci tendenci. Podnik by mél stanovit
pro tyto SPJ ristovou strategii na pozici ,,hvézd*. Tato strategie vSak vyzaduje vyssi
finan¢ni zdroje, nez jaké produkt ptinese. Navic je nutno pocitat i s vy$§imi casovymi

zdroji, energii konstruktér, designérti apod. v pocateénich vyvojovych fazich. (9)

b 2%
Vysoké Hvézdy Otazniky

Tempo | 10%

fistu Nizké Dojné krévy Psi

trhu
0%
Vysoky Nizky
10% 1% 0,1x
<

Relativni trzni podil

Obrazek 2: BCG matice (9)

Cilem BCG matice je napomoci Vv rozhodovani o alokaci zdroji a formulaci
strategii pro jednotlivée SPJ. Sedlakova, (9, str. 88): ,Podnikové portfolio by mélo byt
vybilancovano tak, aby se v BCG matici objevilo co nejvice ,,hvézd* a ,dojnych krav®,
které poskytuji zdroje pro podporu.

Vnitini analyza zdroji a schopnosti podniku by méla byt vychozim bodem
pro posouzeni strategické zpusobilosti podniku. M4 zhodnotit potencidl jednotlivych

zdroj1, jejich kvalitu, jedine¢nost a dosazitelnost pro konkurenty.
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2.4.2.1.4 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky
spole¢nosti, hrozby (Threats) a pfileZitosti (Opportunities) spojené s podnikatelskym
zamérem, projektem, strategii nebo i restrukturalizaci procest.

Tato analyza obsahuje rozbor a hodnoceni soucasného stavu firmy (vnitini
prostiedi), kde hleda a klasifikuje silné a slabé stranky firmy, a soucasné situace okoli
spole¢nosti (vnéjsi prostiedi), ve kterém sleduje ptilezitostia hrozby pro firmu.

SWOT analyza se vyuziva v hodnotovém managementu, proto byva vyuzit
brainstorming s managementem firmy a specialisty na oblast podniku, kterych
se SWOT analyza tyka pti specifikaci a ur¢eni jednotlivych napt. silnych stranek.
Nasleduje tfidéni navrht dle jejich relevantnosti s ohledem pouziti pro SWOT.
Takto rozttidéné ndvrhy hodnoti vSichni zi¢astnéni. Po tomto zhodnoceni jednotlivych
ukazatel, napf. silnych stranek se sefadi dle dulezitosti Vrcholny management
zdaného hodnoceni musi vyvodit jasny zavér. Tedy jak s vysledky analyzy nalozit
a co bude realizovat. (29)

V ramci SWOT analyzy doporucuje Strelec (29) hledat vzajemné souvislosti
mezi silnymi a slabymi strdnkami, pfilezitostmi a silnymi strankami apod.
Tyto provazanosti pak mohou byt st€¢Zejni pro stanoveni strategie a rozvoje firmy.

SWOT analyza je silnym nastrojem pro stanoveni ¢i optimalizaci strategie
spolecnosti, projektu nebo zlepSovani stdvajiciho stavu a procest. Poskytuje logicky
ramec, podle kterého se manazeti mohou pii hodnoceni fidit. Hlavnim cilem této
analyzy je zlepsit vykonnost organizace. Protoze obsahuje i vysledky ptedeslych analyz,
provadi se posledni.

Na zikladé provedené analyzy voli podnik vhodné cile a strategie jejich
dosazeni. V ramci SWOT analyzy se nabizeji Ctyfi strategie, kterymi se mize fidit:

1. MAX-MAX, SO strategie (Strenghts a Opportunities) — maximalizaci silnych
stranek maximalizovat ptilezitosti. Silné stranky jsou v souladu s ptilezitostmi.

Tato strategie je cilem vétSiny podnikt.

2. MIN-MAX, ST strategie (Strenghts a Threats) — v tomto kvadrantu jsou silné
stranky podrobeny nepfizni okoli. Cilem ST strategie je maximalizaci silnych

stranek minimalizovat ohroZeni.
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3. MAX-MIN, OW strategie (Opportunities a Weakneses) — podniky jsou
vpozici, kdy museji Celit spousté svych slabin, i pfesto, ze Sse jim naskytuje
dostatek ptilezitosti. Strategii tedy je maximalizace pfilezitosti k pfekonani
slabych stranek.

4. MIN-MIN, WT strategie (Weakneses a Threats) — jedna se o strategii
minimalizace slabych stranek a hrozeb. Podniky, které jsou nuceny této strategie
vyuzit, se nachdzeji v situaci, ve které prevazuji slabiny a soucasné je v okoli

mnoho rizikovych faktord. (9)

24.2.15 Stanoveni marketingovych cili

Stanoveni marketingovych cilti je jednou z nejdulezit¢jsich fazi planovaci etapy.
Cile musi byt kvantifikovatelné, jasné vymezené, Casové limitované a dosazitelné
pro podnikani. (6)

Cile vyjadiuji vnimani vnéjSitho prostiedi, vlastnich silnych a slabych stranek
managementem podniku. Ztohoto divodu je analyza prostiedi velmi dulezitym
aspektem strategického marketingového fizeni.

V podniku piedstavuji cile urCitou hierarchickou soustavu cild, které se tykaji
oblasti, jako je image podniku, postaveni na trhu, socidlnich cilti a finan¢nich cilt.

Cile nesméji byt zam&novany se strategiemi. Cile urcuji, ¢eho ma byt dosazeno.
Oproti tomu strategie fika, jak toho ma byt dosazeno. Na tento faktor si musi vrcholné
vedeni podniku dat velmi zileZet a pribézné jej obnovovat, pfipominat a kontrolovat.

Lost'akova, (6, str. 25): ,Na jednotlivé cile a strategic pak navazuji programy,
které definuji, kdy, kde, kdo a za co naplni kazdy funkcni plan.«

Efektivni stanoveni cili musi dodrzovat urCité charakteristiky. Vyjadfeni cile
se vztahuje ke konkrétné orientovanym vysledkim, je zaméfené na budouci vyvoj
spoleCnosti. Strategické cile musi byt realistické a ziroveit musi dokazat spravné
motivovat pracovniky. Pokud ma byt dosazeno vytyCenych cilli, je nezbytné umét
zkoordinovat jejich funkce. Cile by se mély tedy podporovat a dopliovat navzajem,
také by mély dotvartet strategie, ale hlavné byt st¢zejnim vystupem prace.

Cile tvori v ramci pramyslovych podnikt 1 druh kontrolnich néstroji. Umoziyji
srovnani s pfedem stanovenymi standardy vysledkt, zpétnou kontrolu s minulymi

obdobimi a pInéni pland.

22



2.4.2.1.6 Formulovani a sestaveni marketingovych strategii

Jedna se o vytyCeni zakladnich sméru postupt, vedoucich ke splnéni cilovych
ukold. Marketingové strategie vychazeji zcelkové strategie podniku. Tato strategie
musi byt promitnuta do jednotlivych dil¢ich strategii. Kone¢né marketingové strategie
fikaji, jakymi zptsoby konkurovat na trhu v daném prostredi.

Tvorba marketingové strategie se opira predev§im o silné stranky podniku.
Navrh variant strategie a vybér nejvhodnéjsi z nich, pfedstavyji jeden ze zakladnich
ukolti procesu strategického managementu. Vyzaduji uplatnéni strategického mysleni.

Je nezbytné nutné strategii inovovat podle méniciho se prostiedi podniku.
Zaroven nestalost prostfedi podniku vyzaduyje ménit jak strategie, tak 1 cesty
pro naplnéni cil. ManaZzeti zodpovédni za navrh, tvorbu a realizace strategie musi mit
pfi rozhodovani ur¢itou volnost pifi vybéru z moznych variant. Tento ptistup zajisti
nejefektivnéjsi volbu feseni.

a pravdépodobné varianty, které odpovidaji pravdépodobnému vyvoji externiho
a interniho prosttedi podniku. Kritériem pro hodnoceni jednotlivych variant jsou
stanovené strategickeé cile podniku.

Aby mohla byt strategie implementovana, je zapotiebi ji zpfesnit do podoby
¢innosti a operaci. K tomuto procesu slouzi tvorba programi podniku. Tato ¢innost
vyzaduje velikou pozornost managementu podniku, protoze pravé implementaci
strategie dochazi k propojeni taktickych a operativnich plani se strategii. Programy
obsahuji plany zoblasti marketingu, vyzkumu a vyvoje, vyroby, nakupu materialt
surovin, ale také fizeni lidskych zdrojii a financovani. Zahrnuji tedy ¢innosti naptic

celym podnikem. (6)

2.4.2.2 Realizacni etapa

Realizace, resp. implementace strategie je zahrnuta do planu strategie a jeji
napInéni ma na starosti pfedevsim vrcholné vedeni ¢itidici pracovnici uvnitf podniku.
Tato etapa podle Horakové znamena uvedeni marketingového planu,

sestaveného v planovaci etapé do kazdodenni praxe.
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Jak bylo uvedeno wvyse, tvorba programil zpiesnuje strategické koncepce.
Tyto programy jsou nastrojem pro realizaci strategii. Strategie udavaji pro tvorbu
programu sméry, Ve kterych maji byt jednotlivé taktické kroky realizovany. Programy
pro jednotlivé obory v rimci podniku slouzi k minimalizovani konfliktd a rozporti mezi
funkcemi a umoziuji optimaIni alokaci zdrojut.

Detailni rozpracovani programi do syst¢mu sekvenCnich krokti a technik
sméfuje ke stanoveni postupt a tkoli. Tyto postupy a tkoly slouzi k podrobnému
rozpracovani zakladnich ¢innosti, souvisejicich s realizaci programi. Tvorba a kontrola
plnéni téchto ukold je pfedmétem operativniho plinovani a manazert stfedniho
az liniového managementu. (6)

Lost'akova, (6, str. 28): ,Kone¢nou fazi implementace strategie je realizace
¢innosti a opatfeni k UpIné spokojenosti zdkazniki rychle a efektivng.

Jednotlivé kroky realizace ¢innosti by mély byt stanoveny tak, aby mohly byt
ménény v navaznosti na zmény v podniku. Zaroven jej nezbytné, aby manazeii

dokézali pruzné reagovat pii zménach v okoli podniku a feSeni probléma.

2.4.2.3 Kontrolni etapa

Posledni etapa marketingového procesu je rozhodujici pro Gspésné marketingové
fungovani podniku. Kontrolni etapa strategického marketingového procesu slouzi
ke sledovani a posuzovani vysledkti marketingového usili podniku. Zkouma, vramci
realizace, pIlnéni ptedpokladli stanovenych marketingovym planem (do jaké miry
podnik dosahuje vyty€enych cilll), a pokud se tak ned¢je, sleduje, kde tkvi pficiny
(ma diagnostickou ulohu). M4 moznost regulace jednotlivych aktivit. Timto procesem
sleduje dodrZeni nepfetrzitosti a integrity planovanych procesi. (3)

Vzhledem Kk nepfiméfenym casovym odstuptim od formulace strategie po jeji
realizace se jevi kontrolni proces jako iluziorni. Tento dojem je vSak pouze zdanlivy.
Typy kontroly, tak jak je uvadi Lostakova, nam tento problém eliminuji.

- Strategickd kontrola — orientuje se na strategické rozhodovani vramci
formulace strategie. Je zaméfena na soustavné hodnoceni a kontrolu reédlnosti
pijatych predpokladd, na zikladé nichz byla vypracovana piijatd varianta

strategie.
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- Taktickd kontrola — uskuteCiiuje se paralelné¢ s procesem implementace
strategie.
Jeji vysledky jsou vyuzivany pro korekcei taktickych pland.

- Operativni kontrola — uskute¢iiuje se permanentné soubézné s vykonem
podnikovych ¢innosti. Zabezpecuji ji funkéni oddéleni az po nejnizsi Grovné

managementu podniku. (6)
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3 Analyza problému a soucasného stavu firmy Hestego s. r. o.
3.1 Predstaveni firmy

Nézev firmy: Hestego s. r. 0.

Logo firmy: n ®
HESTHGS

Sidlo firmy: Vyskov, Na Nouzce 470/7, PSC 68201

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

I1CO: 63475073

Datum zapisu do OR: 06.09.1995

Zakladni kapital: 4 100 000,- K¢

Statutarniorgan: Ing. Ivo Bezloja, jednatel

Ing. Miroslav Ostry, jednatel

Pocet zaméstnanctli: 220

Organiza¢ni struktura firmy: viz ptiloha 4

Historie spole¢nosti:

1995 — zaloZeni spole¢nosti HENNIG-IDEALS. r. 0. — podnik vyrab&jici ochranné
komponenty pro pohyblivé soucésti obrabécich stroji.

V letech 1995 — 2000 postupné zahajeni jednotlivych ¢innosti: vyroba teleskopickych
kryt, ocelovych flexibilnich kabelovych nosi¢t. Zahajeni exportu vyrobku
pro némecky trh.

2001 - pfestehovani vyroby do vlastnich vyrobnich prostor,

- zruSeni firmy HENNIG-IDEAL s. 1. 0.,
- vznik firmy HESTEGO s. r. o..
2003 — 2007 — postupné rozsitovani o CNC centra, rozSifovani vyrobnich kapacit

a ¢innosti.

Seznam certifikatli a pouzivanych norem:
e CSN EN ISO 14001:2005, viz ptiloha ¢. 1. V lednu 2008 ziskala spole¢nost
certifikat od TUV International s. r. o. (ochrana Zivotniho prostiedi).
e (SN EN ISO 9001 dle certifikace firmy TUV Rheinland, viz ptiloha &. 2, v roce
2007 recertifikace (systém jakosti).
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Spolupréace v oblasti vyzkumu a vyvoje:
e CVUTvPraze.
e VUT v Brn¢.

e VVyzkumné centrum pro strojirenskou vyrobni techniku a technologii v Praze.

Spole¢nost Hestego s. 1. 0. se sidlem ve VySkové, Na Nouzce 7, byla zaloZzena
vroce 1995. Specializuje se na vyrobu ochrannych komponentti pro pohyblivé soucasti
obrabécich stroji. Jejim hlavnim zaméfenim je vyvoj, vyroba a prodej teleskopickych
krytt, kabelovych nosict, stéracti vodicich ploch a dalsich soucasti pro obrabéci stroje.
Na ¢eském ievropském trhu se fadik nejvyznamnéjSim spoleCnostem.

V oboru strojirenstvi poskytuje také komplexni sluzby pro dodavky
zakaznickych dilci (vyrobkl) vyuzivajicich technologii fezani, sekani, ohybani,

svafeni, brouSenia lakovani.

3.1.1 Poslani, vize spolecnosti

Vyroba teleskopickych krytt, kovovych komponenti pro obradbéci stroje
a vyroba kovovych skiini pro rizné tucely.

Cilem spolecnosti je stat se spolehlivym partnerem v oblasti zpracovani plecht.
Tohoto cile dosahuje podporou trvalého ristu a Uspéchu svych zikazniki.
Diky promyslenym navrhiim, peclivému vyrobeni a spolehlivym dodanim vyrobku
z plechu v pfesné¢ pozadovaném case a kvalit¢, pfispivd k maximalnimu uspokojeni
pozadavkl koncovych odbératelli na nejnaro¢néjsich trzich.

Usiluje o to byt poctivym partnerem svych ziakaznikim, dodavatelim i svym

spolupracovnikim.

3.1.2 Piedmét podnikani

Vycet predmétl podnikani firmy Hestego s. r. o. je obsdhly vzhledem
k produktiim ik cilovym trhiim, které firma obsluhuje. NiZze je uveden zkraceny piehled
predmétt podnikani firmy:
- zamecnictvi,
- specializovany maloobchod,

- Cinnost technickych poradcii v oblasti strojirenstvi,
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- povrchové Upravy a svafovani kovii a dalSich materidla,
- vyroba strojlia zatizeni pro vSeobecné ucely,

- vyroba strojl a zatizeni pro urcitd hospodaiska odvétvi,
- projektovani elektrickych zatizent,

- vyroba, instalace a opravy elektrickych stroji a ptistroj,

- kovoobrabé&éstvi. (24)

3.1.3 Vyrobnisortiment

Firma poskytuje Siroké spektrum produktd, které nabizi na ceskych
1 zahranicnich trzich. Cilové trhy firmy jsou velice rozmanité. Velkd cast zakaznikt
Hestega s. r. 0. je zpramyslového odvétvi, predev§im ze strojirenské vyroby.
Jejich vyroba si vyzaduje ze strany Hestega s. r. 0. individualni ptistup k pozadavkim
na zakazky a vysoce kvalitni produkty.

V minulém roce (2009) vyvinulo Hestego s. r. 0. nové vyrobky. Jedna se
predevsim o infokiosky a mincovni automaty. Tyto produkty rozsifuji firme i jeji cilové
trhy. Spole¢nost nabizi tyto produkty zejména do statniho sektoru, piedev§$im
pro ufady vefejné spravy v okresnich méstech a obcich. Firma stdle hledd nové
zdkazniky a mapuje jejich pozadavky na produkty. NiZze jsou uvedeny zikladni
produkty firmy. Oblast vyzkumu a vyvoje firmy pracuje na novych projektech, proto je
tento vycet pouze ¢astecny:

- teleskopické kryty,

- nosice kabelq,

- stiracisystemy,

- oto¢na okna,

- infokiosky,

- Uupinacisystémy

- rozvadéCoveé a specialni skiin€ pro elektroprimysl
- kapotaze stroju

- trezory,

- skiiné pro vydejni automaty,
oL L Obrazek 3: Nosice kabeli (24)
- kryci méchy — obchodni zbozi,

- teleskopické pruziny — obchodni zbozi,
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- roletové kryty — obchodni zboZi,
- ¢lankové zastény — obchodni zbozi. (24)

Obrazek 4: Teleskopicky kryt (24)

Obrazek 5: Priprava lakovani (24)
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3.2 Strategické analyza okoli firmy

Analyza okoli firmy zac¢ind zhodnocenim obecného okoli podniku,
dale se zabyva oborovym okolim, ve kterém se zamétuje na pusobeni konkurence
na trhu a ur€enim stupné rivality. V této kapitole je podrobné rozpracovana i analyza
nejvyznamnéjSich konkurentti firmy a vyvoj trhu v ¢ase. Nasleduje interni analyza
podniku, kterd zahrnuje analyzu schopnosti podniku a analyzu soucasného stavu.

Vyse uvedené analyzy uzavira a zahrnuje analyza SWOT.
3.2.1 Analyza obecného okoli firmy (SLEPTE)

Tato kapitola se zaméfuje na zhodnoceni zmén, které nastaly za posledni dva
roky na sledovaném trhu. Pro zmapovani makroprosttedi firmy bylo vyuzito analyzy
SLEPTE, ktera podrobn¢ prochdzi jednotlivé faktory ovlivilujici chod firmy.
Nejvétsi duraz je vanalyze kladen na socio-ekonomicky sektor. Jedna se praveé
o zmény ekonomickych faktord, které maji na trend vyvoje prumyslového trhu drtivy
dopad.

V pouzit¢é SLEPTE analyze je zmapovano Sest zakladnich faktort, jejichz potadi

uruje nazev analyzy.

1. Socilani a kulturni faktory (S)

Hestego s. r. 0. neprodava kone¢nému spotiebiteli, ale pravé konecny spotiebitel
a jeho potfeby jsou pro firmu klicovym faktorem pro odvozeni poptavky
na prumyslovém trhu. Mezi socialni faktory, které jsou vzhledem k marketingové
analyze Hestega s. r. 0. podstatné, patii hodnotové stupnice a postoje lidi, spole¢ensko-
politicky systém a zivotni uroven.

Posledni z uvedenych faktortt ma bezesporu nejvétsi vliv na produkci podniku.
asijského kontinentu, které se snazi dosahnout stejné zivotni trovné jako zapadni
vyspélé zemé. Staty jako je napitklad Cina se zasadnd lisi od Evropskych statd
i velikosti své populace. Z téchto divodu i zpracovatelsky primysl vyzaduje vyssi
produkci. Na Cinském trhu prace je v porovnani s &eskym &i evropskym trhem vétsi
dostupnost pracovni sily. Tato dostupnost je navic podpofena vétSi ochotou pracovniki

1 vzdélavacich instituci ziskat potfebné vzdélani pro praci v primyslu. Z tohoto diivodu
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se Hestego s. 1. 0. orientuje na Cinu a uvaZzuje o rozifeni ¢asti své vyroby do tohoto
statu.

Na ceském trhu je spoleCnost Hestego s. r. o. nucena vice bojovat
o své zamstnance. V regionu firmy pusobi nékolik kovozpracujicich firem, proto je zde

nedostatek odbornych pracovnikil, zejména svarecti, zimecnikl a brusici.

2. Legislativni faktory (L)
Marketing a jeho strategie musi byt také v souladu s aktualnim znénim pravnich
predpist, které jej upravuji. Jedna se napft. o:
e zikon ¢. 46/2000 o pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku
(vztahuje se na Hestegoviny, které podnik vydava),
e zikon¢. 101/2000 o ochran€ osobnich tdajii a o zmeéné nékterych zikond,

%

e zikon ¢. 1212000 o pravu autorském a 0 pravech souvisejicich s pravem
podléhd),
e zikon¢. 127/2005 o elektronickych komunikacich a o zméné nékterych zakond,

a to ve znéni pozdéjsich predpist.

3. Ekonomické a ekologické faktory (E)

Mezi hlavni ekonomické faktory patii predev§im ekonomicky rust,
nezaméstnanost, inflace a vn&Si rovnovaha. Tyto faktory tvofi tzv. magicky
StyFuhelnik. Ekonomika Ceské republiky se v minulém roce nachazela ve stadiu recese
hospodaiského cyklu, stejné tak, jako celosvétova ekonomika. Na pfelomu zafi a fijna
loniského roku (2009) dosahla ekonomika svého dna. V fijnu 2009 jiz celosvétova
ekonomika dosahla ristu. Vykon ¢eské ekonomiky se v 1. ¢tvrtleti roku 2009 snizil vice
nezo 5 %, ve 2. ¢tvrtleti 2009 se propad zastavil. (17)

Recese hospodaiského cyklu vedla k poklesu investi¢nich aktivit napti¢ celou
ekonomickou ¢innosti. Tento faktor velmi citeln¢ pocitil i ¢esky primysl, i odvétvi
vyroby kovovych konstrukci a kovodélnych vyrobkd. Recese m& na vyvoj podniku
nejpodstatnéj$i vliv. Zpomalila, az zmrazila veskery rostouci vyvoj v rdmcisledovaného

odvétvi. V odvetvi poklesl odbyt i investicni aktivity a prudce vzrostla nezaméstnanost.
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Podle Mezinarodntho ménového fondu se celkovy vyhled na svétovou
ekonomiku zlep$uje a v letosSnim roce (2010) se pocita s ristem 3,9 %. (11)

Rist ekonomiky Ceské republiky se v prvnim étvrtleti tohoto roku (2010) oproti
progndzam zpomalil. Ekonomika CR dosahla 6 %-tniho riistu. (16)

Recese vSak byla natolik rozsahla, ze se jeji negativni diisledky i nadale projevi
vramci magického cCtyfuhelniku. A tim je predevSim rist nezaméstnanosti,
ktery se vewvropskych zemich v letech 2010 a 2011 bude pohybovat kolem 10,2 %.
V Ceské republice vzrostla nezaméstnanost v inorur. 2010 na 9,9 %. (13)

Neblahym faktorem byl i vy$$i kurz koruny oproti zahranicnim ménadm, ktery
znevyhodnoval export. Negativni vliv mé i danové zatizeni podnikt, které stale roste.
V planovanych opatenich jednotlivych politickych stran se objevuje moznost zvyseni
zdanéni podnikd o 2 % a zvySeni socidlntho pojiSténi u zaméstnavateld o 1 %.
Tyto navrhy nejsou stdle kone¢né a v pribéhu Casu se vyvijeji. Pokud by vSak byly
na podzim tohoto roku schvaleny, jedna se o dalsi hrozbu, se kterou se spole¢nost musi
vyrovnat. (31)

Inflaéni tlaky spolecnost Hestego s. r. o. nevnimd. Firma se pohybuje
na pramyslovém trhu a je pouhym dodavatelem vyrobkt, které slouzi k dosazeni zisku
jejich odbératelti. Konkurence a soutéZivost na tomto trhu se vyosttila natolik, Ze firma
si nemtze dovolit zvySovat cenu. Pokud chce firma na trhu uspét ¢i si udrzet stdlou
pozici, je nutné, aby svym odbératelim co nejvice vychdzela vstiic a hledala mozna
feseni, jak jit s cenou svych vyrobkt dolu.

Otazka nakladovosti cizich zdroju financovani je z pohledu Hestega s. r. 0. vice
nez piizniva. SpoleCnost splatila poskytnuty investicni uver, nevyuziva zadny provozni
uvér a o dalSim zatim neuvazuje. Bankovni rating této spole¢nosti dosahuje nejvyssich
pricek. Spole¢nost patii mezi nejdiveéryhodnéjsi klienty své banky, proto by neméla
problém se ziskanim finannich prosttedkt formou tvéru ¢i plicky, a to za vyhodnou
cenu. Na trhu pramyslovych vyrobcu pievlada trend financovani cizimi zdroji,
a to predev§im Uv€rovanim. Financovani vlastnim kapitalem je pro firmu piinosem

a silnou strankou, kterou mize vyuzit v boji s konkurenci.
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4. Politické faktory (P)

Pro marketingové ucely je duleZit¢ zmapovat 1 faktory politické.
Zmény v politice mohou mit na marketing nepiimy vliv, a to zejména formou
legislativy. V aktualnim pfedvolebnim ¢ase lze hodnotit pouze stavajici legislativu,
ktera byla tvofena za pravicové vlady. Jedna se o regulaci reklamy, kterd je v soucasné
dob¢ spiSe oteviena, za piedpokladu prevzeti vlady levicovou garniturou lze ocekavat
jeji utuzeni. Dalsim vlivem, projevujicim se na marketingovych planech, je do jisté miry
i zména zdanéni ¢ipojistného zaméstnanci, kterd mize vyrazné snizit ¢i zvysit naklady
na marketing.

Souhrnné Ize viak politickou situaci v Ceské republice hodnotit jako stabilni
s pozitivnim postojem jak k soukromym, tak zahraninim investicim. Vlada CR
dlouhodobé sleduje vyvoj a podporu Ceského primyslu. Touto oblasti se zabyva
pfedevsim Ministerstvo prumyslu a obchodu, které zaklada spole¢nosti na podporu
rozvoje prumyslu, jeho inovaci a oboru védy a vyzkumu. Jedna se naptiklad o agenturu

pro podporu podnikani a investic Czechinvest.

5. Technologické faktory (T)

V technologickém sektoru je pro firmu vyznamny pfedevs§im vliv technického
rozvoje. Firmy, které sleduji diferenciacni obchodni strategii, jako je 1 Hestego s. r. 0.,
mohou diky zatfazeni této strategie ziskat hlavni konkuren¢ni zbrail a inkasovat 1 vyssi
zisky. Proto je vhodné sledovat technicky vyvoj se zaméfenim na zvySuyjici
se produktivitu prace. Pro tento aspekt hovofi i snizovani po¢tu lidi v produktivnim
veku, ke kterému na ¢eském trhu dochazi.

Nezanedbatelnym faktorem je i trend sniZovani naklad na vyrobu a dosahovani
niz§ich cen pro zakazniky, ktery sleduje cesky i celoevprovsky trh. | z tohoto pohledu
je pro spole¢nost nezbytné hledat cesty pro zvySovani produktivity, a to piedevsim diky

novym technologiim. Tlak na cenu je pro spole¢nost ohrozujicim faktorem.

6. Ekologicke faktory (E)
Zekologickych a klimatickych faktorti maji na odvétvi vyroby kovovych
konstrukci a kovodélnych vyrobkl vliv pfedevsim pozadavky na ekologi¢nost

produkce. Respektovani ekologickych aspekttt mé vliv predev§im na vybér technologii,
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racionalizaci spotfeby energie a vyuzivani alternativnich zdroji. Pozadavky Evropského
spoleCenstvi se ponckud 1iSi od pozadavkil, které¢ jsou na toto odveétvi kladeny
na americkém ¢i asijském kontinentu. Tamg&j$i standardy jsou podstatné niz§i, naklady
na vyrobu nedosahuji srovnatelnych hodnot se zdejsi produkci. Z pohledu evropskych
vyrobcl patii tento faktor mezi vyznamné pii rozhodovani o pfesunu ¢iroz8ifeni vyroby

na tyto kontinenty a dosazeni tak nizSich cen.

3.2.2 Analyza oborového okoli
3.2.2.1 Porteruv pétifaktorovy model konkurenc¢niho prostredi

V dakim textu je vypracovana analyza oborového prostiedi podniku dle
Porterova pétifaktorového modelu konkuren¢niho prostfedi. Tvoii je pfedevSim

zakaznici a konkurence.
1. Vyjednavaci sila zikaznik @

Zékaznické prostfedi primyslovych trhii se ponékud 1i§i od trhli spotfebnich.
Zakladni hlediska tspéchu pramyslového podniku miizeme klasifikovat pravé v poznani
a porozuméni priamyslovych nakup.

Mezi hlavni rozdily, kterymi by se Hestego s. r. 0. mélo ve své strategii fidit,
patii :

e Systémovy piistup k nakupu — rozhodnuti odbérateli neni impulsivni nebo
emotivni. Vychazi z logické analyzy potfeb, moznosti, poZzadovanych piinost
a pfesné vymezenych zdroju. (30)

e Primyslové nakupy jsou cCasto velice specializované, zdkaznici omezuji sva
obchodni jednani na konkrétni subjekty. Tyto subjekty si vybiraji dle jiz zminéné
analyzy ¢i jinych potfebnych kritérii (napf. pouzité¢ technologie, kvality, aj.).
Pozice zakaznik1 je tedy velice silna. (30)

Dva vySe wuveden¢ faktory vychdzeji ze stupné diferenciace produktu.
Zékaznik primyslového trhu je zivisly na specializovaném produktu. Je také velice
vazan kvalitou produktu. Lze fici, zZe ve vyrobé kovovych konstrukci je velice nizky
stupent zpétné integrace zdkaznika. Zakaznici Hestega s. r. 0. Casto vyuZiji moznosti
outsourcingu. Nakup specialnich kovovych vyrobku v jimi pozadované kvalité od této

firmy je pro né¢ mnohem vyhodnéjs$i neZ vlastni vyroba.
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e Uzavirané kontrakty na pramyslovych trzich maji dlouhodobéjsi charakter.
Jednda se wvetSinou o zakazky vétSich objemii a hodnot nez je tomu
na spotiebitelskych trzich. Velice Casto odbératelé preferuji oddanost a opétovny
nakup. Proto jiz pfi vybéru dodavatele hodnoti nejen kvalitu, ale i1 jeho dobré jméno
a dobu piisobnosti na trhu. (30)

e Dalsim faktorem, ktery by mél byt uréujici pro volbu marketingové strategie
je vyznam, ktery je nadkupu na B2B trzich (business-to-business) urcen.
Vyrobky, které Hestego s. r. o. prodava, nejsou uréeny ke konecné spotiebe,
ale jsou to prostredky, kterymi dosahuyji jejich odbératelé zisku, Gspory €1 zajiSténi
kontinuity vyroby. Na téchto hodnotach by méla byt postavena zikladni mySlenka
obchodnich zastupct firmy pfiovliviiovani zakaznika. (30)

e Spole¢nost by méla byt také dobfe pfipravena na analyzy, které jeji zdkaznici
piipravuji pro své rozhodovani. Jednd se predevsim o hodnotovou vicekriteridlni
analyzu jednotlivych dodavateli. Hestego s. r. 0. by mélo odpovidat na veskeré
dotazy tykajici se mnejen cen, ale 1 kvality, Zzivotnosti, servisu aj.
Nejlepsim marketingovym tahem je vytvofit prezentaci jednotlivych svych
vyrobkd, kterd odpovidd na nejcastéji kladené dotazy. Dalsi analyzou, kterou je
spole¢nost Casto podrobena, je hodnoceni dodavateli. Jedna se o implementaci
fizeni kvality, jehoZ je hodnoceni dodavateli soucasti. Toto hodnoceni je opét
multikriteridIni a vztahuje se na delSi casovy horizont. Hestego s. r. 0. ma zaveden
systém Fizeni kvality i normu CSN ISO 9001:2000.

Hodnoceni vySe uvedenych faktori je spiSe omezujici az negativni.
Pokud spole¢nost tyto vlivy u svych zdkaznikli podceiiuje a nevnimd, nemize dobie
konkurovat, v hor§im pfipad¢ to mize vést ke Spatnému hodnoceni firmy ze strany
zakaznik (.

Dalim vyznamnym faktorem, ktery do chovani zakaznikl vstupuje, je forma
nakupu. Muze se jednat o rutinni, pozménény ¢i Gplné novy, prvni nakup.
Prodejci Hestega s. r. 0. by méli umét tyto formy nakupu rozpoznat, a ptistupovat
k jednotlivym zakazkam individuaIng. (30)

SpiSe pozitivnim faktorem je nizka cenova elasticita, kdy objem primyslovych
nakupll nezdvisi na cené tak tésné¢, jako u spotiebitelskych ndkupl. Pozitivné lze své

zdkazniky ovlivnit 1 diky vzajemnosti (reciprocitou) obchodnich vztahli. Primyslovi
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odbératelé¢ velice oceiiyji, kdyz jejich dodavatelé kupuji jejich hotové vyrobky.
Vice se upevinuje obchodni vazba a zvySuyje se bariera pro vstup konkurenta.
Pokud firma zahrne tyto faktory do své marketingové strategie, miiZe se stat jeji

taktika 1 konkuren¢ni vyhodou.
2. Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli sledovaného trhu je pomérné nestala.
Podniky pusobici voboru kovovych konstrukci a kovovych vyrobkl se pohybuji
na velice tenkém ledé. Podniky po ekonomické krizi ¢ekaji dalSi ekonomické zisahy,
a to vpodobé tpravy datovych a zaméstnaneckych povinnosti Na ziklad¢é téchto
informaci se neptfedpoklada zvySeni koncentrace a vstupu novych dodavateli na trh.
Dodavatelské firmy se snazi udrZet si stavajici zdkazniky a tla¢i na kvalitu, jakost
a cenu svych vyrobkl. Tyto faktory jsou vSak srovnatelné u vétSiny dodavateli.
Proto se management dodavatelskych spole¢nosti snazi diferencovat své produkty
alespon diky sluzbam poskytovanym k zakazkam. Jedna se napiiklad o propojeni pfi
fizeni zasob.

Jak jiz bylo uvedeno, zikaznici pramyslovych trht kladou vysoké pozadavky
na kvalitativni parametry produktd. Proto spolecnost, ktera tyto parametry nedokaze
poskytnout, nema Sanci obstat ve vybérovém fizeni zikaznika. Proto i dodavatelé
materidlu musi tyto pozadavky sledovat a brat je v tivahu, aby si udrzeli svoji pozici.
Na druhé strané, stavajici zakaznik dodavatelské firmy velice siln¢ zvazuje, zda piejde
ke konkurenci. Impulzem pro prechod k jinému dodavateli je vétSinou o né¢kolik Grovni
vyssi kvalita a doba vyroby zakazky.

Hestego s. r. o. si nemuze vzhledem k nasmlouvanym objednavkam
od zakaznikl dovolit udélat zasadni chyby Vv logistice a z&sobovani. Z téchto duvodua
uzavirda se svymi nejvyznamnéjSimi dodavateli rdmcové smlouvy na delsi Casové
obdobi. V téchto smlouvach jsou zahrnuty nejen sjednané ceny, za které bude firma
material nakupovat, ale také sankce €i postihy, které mohou nastat pfi nedodrzeni
podminek ¢i odstoupeni jednoho zpartnerti od smlouvy. Aby firma pfedesla moznym
nepfijemnostem, nakupuje materidl od vice dodavatelii. Piipadné neplnéni smluv
ze strany dodavateli nema na zasobovani vyrazny vliv. Firma dokaze pokryt

svou potiebu od ostatnich dodavateli.
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3. Konkurence v odvétvi

Soutéz mezi firmami vodvétvi ovlivitluje nejvice stupenn koncentrace a mira
diferenciace vyrobkd. Trh kovovych konstrukei a kovovych vyrobkii v Ceské republice
vykazuje vysokou miru koncentrace. Na tento maly prostor je zde relativné vysoky
pocet konkurentdi nabizejicich vysoce kvalitni vyrobky. Tato koncentrace se snizila
vstupem do Evropské unie, kdy vétSina firem zacala vice vyvazet. Ani zde vSak situace
neni pfizniva. V poslednich dvou letech je vyvijen vysoky tlak na snizovani nakladu
vyroby. Tyto pozadavky nuti vyrobce kovovych produkti hledat alternativni feSeni,
a to formou pfesunu zivodu do oblasti levnéj$i pracovni sily ¢i restrukturalizaci
naklad.

Vyrobky, které jsou schopny ¢eské firmy vyrabét ve stavajicich podminkéch,
jsou si velice podobné. Firmy nabizeji vysokou kvalitu i velice shodnou dobu dodani,
odvijejici se od stdvajicich technologii. Cena, za kterou je mozno vyrobky poftidit,
je také velice podobna. Konkurence na trhu je natolik silna, Ze vyrobce, ktery neni
schopen specifické pozadavky zikaznika splnit za shodnou cenovou nabidku,
je okamzité z vybérového fizeni vytazen.

V moment¢ expanze na zahrani¢ni trhy je Hestego s. r. 0. vystaveno jest¢ vysSim
konkuren¢nim tlaktim, nez je tomu na tuzemském trhu. Mira diferenciace vyrobku
napi. na némeckém trhu je o n€kolik urovni vyssi nez u nds. Z téchto dtivodl se firma
Hestego s. r. 0. snazi ziskat lepSi postaveni a kvalitu. Kvili stile se zosttujici
konkurenci spole¢nost neustdle pracuje na zlepSeni struktury nakladi a objemu
vyrobnich kapacit.

Vzhledem ke zpomaleni ekonomiky maji tyto kroky mnohem vétsi vahu a jsou
patrngj$i.  Spousta tuzemskych firem nedosahuje vytiZzeni stdvajicich kapacit,
proto nemohou strategic rustu a expanze Hestega s. r. 0. nasledovat. Nejen ekonomicka
krize zostfuje konkurenci v odvétvi. Pro zavedené firmy je obtizné a nakladné klesajici

sektor opustit.
4. Hrozba substitutu

Hrozba substituti nastdva v momenté, kdy dané vyrobky jednotlivych
konkurentti Ize vzajemné nahradit. Vyrobky, které firma Hestego s. r. 0. dodava na trh,

jsou vysoce zaménitelné. Zakaznici maji Sirokou moznost volby pii zadavani své
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objednavky 1 pti vybéru z nabidek dodavatelt. AvSak charakter primyslovych nakupt
neumoziyje snadny prechod zakaznika k jinému dodavateli v pribéhu plnéni zakazky.

Jak jiz bylo fec¢eno v podkapitole 3. Konkurence v odvétvi, vyrobky, které jsou
na trhu kovovych vyrobkd dodavany, jsou si wvelice podobné. Vtomto srovnani
je prihlizeno pouze k zdsadnim konkurentim Hestega s. r. o. Spole¢nosti se snazi
neustale dodrzovat technologicky pokrok a inovovat svoje vyrobky. Hestego s. 1. o.
a jeho hlavni rivalové si nejvice konkuruji v pfidruzenych sluzbach a v ptistupu
k zakaznikovi. Jedna se napf. o individualni piistup a sluzby zdkaznikim
pred sjednanim kontraktu, o zarucni a pozarucni servis, zavadéni specifickych metod
tizeni zasob vyrobki pro konkrétni zadkazniky a;.

Zakaznici jsou tedy pti vybéru dodavatele flexibilni, avSak naklady na pfechod
k jinému dodavateli jsou nasledné nezanedbatelné. Zde se projevuje vliv dlouhodobosti,
na kterou jsou kontrakty na tomto trhu sjedndvany. Smlouvy, které jsou uzavirdny,
obsahuji sankce a postihy za nedodrzeni sjednanych podminek, a to nejen ze strany
dodavatelskych firem, jako je Hestego s. r. 0., ale i z pozice zikaznikt. Tyto sankce
jsou navic pfimo umérné velikosti zakazky, které byvaji zpravidla na primyslovych
trzich financn¢ objemné. Zakaznklm se proto ve WetSin¢é piipadi nevyplati
od jiz uzavienych kontraktii odstupovat, a to 1 v pfipad¢, ze jiny dodavatel v pribéhu
zakdzky zvyhodni svoji nabidku. Ztraty zidkaznikii jsou menSi v pfipad€ setrvani
u kontraktu.

Tento faktor mize byt pro firmu jak ohrozenim, tak pfilezitosti.
V pifpad€ kvalitni produkce, bezchybného plnéni smluv a dobrého jména na trhu,
je ve sledovaném odvétvi velka pravdépodobnost, ze zakaznici spoleCnosti

Hestego s. r. 0. nebudou o zméné dodavatele uvazovat.
5. Nové vstupujici firmy

Moznost vstupu nového konkurenta do tohoto sektoru zpracovatelského
pramyslu je velice narocny a slozity. Jedna se o spole¢nosti, které vyzaduji vysoky
zakladni kapitadl, vysoky pocet zaméstnancl, dostatek dodavateld, vyrobnich ploch
a zafizeni. Z tohoto hlediska neni obor vyroby kovovych konstrukci a kovovych
vyrobkii dostupny. Navic jedna se o sektor, ve kterém neni dlouhodobé jisty zisk ¢i jeho
rast.

Pro zavedenou firmu jako je Hestego s. r. 0. je tento posledni faktor ptilezitosti.
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3.2.2.2 Analyza konkurence

Analyza konkurenéniho prostfedi firmy Hestego s. r. 0. je zaméfena
na produkty, které firmé pfinaSeji nejvetsi objem trzeb, resp. zisku. Nejvetsi trzby firma
dosahuje ve své produkci koopera¢ni vyroby. Do tohoto oboru fadi i vyrobu zistén,
kapotazi aj. Vesm&s jsou vdal§im textu nazyvdny tyto pfidruzené produkty
mechanickymi dily €1 ocelovou ochranou strojii. V nasledujicim textu jsou rozliSeni
konkurenti pro oblast kooperacni vyroby a vyroby teleskopickych kryta dle svého
hlavniho zaméteni.

a) Konkurence ve vyrobé teleskopickych kryti

HHTTTHENNIG

perfect machine protection,

Hennig CZ

Je to jeden z nejvétSich konkurenti Hestega s. r. 0. na ¢eském trhu, ale hlavné
némeckém trhu. Hestegu s. r. 0. konkuruje predev§im ve vyrob¢ teleskopickych kryta.
V Némecku ptsobi firma Hennig GMBH, mé4 na trhu dlouhodobou tradici a §irsi
nabidku nez Hennig CZ. Na némeckém trhu zastava firma cca 60 % veskerych zakazek,
v Ceské republice se pohybuje v rozmezi 12 - 13 %. Firma Hennig dodava také do Indie
a do Brazilie.

Od roku 2003, ve kteréem byla firma Hennig CZ restrukturalizovana,
stale sleduje ristovou strategii. Jejim hlavnim cilem je zvySovani a rozSifovani
vyrobnich kapacit, a to pfedev§im ve vyrobé teleskopickych krytl a mechanickych dili.
Do roku 2009 Ize sledovat vysoky odliv investic na vystavbu ¢i koupi novych vyrobnich
prostor a stroju, které umoznily dosazeni nabidky vysoké kvality, jak technickych
parametra jejich vyrobkd, tak pfiznivych dodacich podminek. Firma neustale pracuje
na zlepSeni technické podpory v oblasti konstrukce a zefektivnéni logistickych operaci.
Poslanim firmy Hennig CZ je poskytovani perfektni ochrany stroji. (18)

Pfi hodnoceni srovnatelnosti ¢i zaménitelnosti vyrobkl firmy Hennig CZ
s produkty firmy Hestego s. r. 0. lze fici, Ze tyto dvé firmy jsou si svou nabidkou velmi
blizké. Pokud chce firma Hestego s. r. 0. ziskat vét$ipodil na trhu a odlisit svou nabidku
od této firmy, méla by nejen sledovat technologické pokroky ve vyrobé, ale zavést 1 jiné
podpory prodeje, které jeji vyrobky a nabidku diferencuji. Jednd se predevsim
o preferenci individudlniho ptistupu k zdkaznikovi, kapacitu konstrukcnich moznosti

pro néj a doprovodné sluzby (servis).

39



Soucasné cile firmy Hennig GMBH, od kterych se odviji i cile ostatnich jejich
dcefinych spoleCnosti, se tykaji pfedev§im zvySeni kvality, rozSifeni a zednoduSeni
produkce a rozvoje vyzkumu a vyvoje a konstrukce. Déle firma klade dtraz
na spolehlivost, dobu dodani a piezkouseni produktu. Firma touto strategii sleduje
zlepSeni poskytovani svych sluzeb a produkti, vylepseni svého dobrého jména a utuzeni
vztahll se zdkazniky 1 svoji pozici na trhu. Firma Hennig si tedy chce udrzet
dominantnost na trhu, a to jak v kvalité, tak vtechnologii. Progresivni strategie firmy
se zaméfuje na zlepSeni, inovace a kvalitu. Vedle silného obchodniho jména
a historie jsou to nejsilngj§i faktory v rozhodovacim procesu zakazniki. Spolu s cilenou
marketingovou strategii firmy jsou tyto faktory z pohledu exportu Hestega s. r. o.

na némecky trh velkou prekazkou a silnou vyzvou.

Kabelschlepp GMBH m SELSCH -:3)

Je firmou, jejiz nabidka produktii je podobna s nabidkou Hestega s. r. o.

Kabelschlepp je némeckou firmou, ktera ma jiz 50-ti letou tradici. Hestego s. r. o.
se orientuje i na némecky a slovensky trh, kde tato firma také puisobi, proto je tato firma
hodnocena i zpohledu zahranicni konkurence. Dlouhd historic a znamost firmy
Kabelschlepp hraje pro odbératele duleZitou roli. Srovnatelnost a kvalita vyrobk
je stejnd jako u piedchozi firmy Hennig. Kabelschlepp GmbH se vsak vice zaméiuje
na dopravniky trisek (mechanické stroje), které Hestego s. r. 0. nevyrabi. Kvalita jeho
teleskopickych kryti je ve srovnani s firmou Hestego s. r. o. nizsi
Zékaznik, ktery preferuyje vysokou kvalitu a své kone¢né vyrobky dodava na narocné
trhy, tento faktor zohledni pi'i svém vybéru a je ochoten ptistoupit i na vyssicenu.

Na némeckém trhu dosahuje pouze 16 % podilu zakazek, vCR 9 %,
coz je srovnatelna pozice. Na Slovensku, kde Hestego s. r. o. zaujima 70 % trhu,
ma firma Kabelschlepp 30 %-tni podil. (20)

Firma Kabelschlepp GMBH neustale pracuje na nabidce novych produkti
a technologickych moznosti. Podle pozadavkl svych zakaznikt je firma schopna
poskytnout nejnove€j$i metody i materidly. Tento trend ¢ini z Kabelschlepu velmi
silného rivala. Touto strategii firma sleduje ziskani, ¢i spiSe ,pretazeni®, zakazniki

na némeckém trhu. Pro Hestego tento faktor hraje bezmala stejné diilezitou roli jako
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divéryhodnost a zavedenost u Hennigu GMBH. Pokud chce firma v Némecku ziskat
nové akvizice, musi poskytovat minimalné stejnou nabidku.

Z hlediska ceského trhu mia Hestego s. r. o. vyhodn€j§i postaveni.
Firma Kabelschlepp ma ve své nabidce pro tuzemsky trh velice srovnatelné produkty,
které je schopna spole¢nost Hestego nabidnout. Pro firmu je to vyrazna piilezitost.

Podle zprav, které prob¢hy tiskem na konci letoSniho biezna (2010) koupila
firmu Kabelschlepp japonskd spolecnost. Firma se jiz dlouhou dobu potykala
S financnimi problémy. V roce 2008, kdy vétSina vyrobcii kovovych komponenta
a ochrannych produktli pro obrabéci stroje dosahovala vysokych trzeb a zisku,
firma Kabelschlepp dosahla trzeb ve vysi 73,5 mil € a zisku 0,912 mil €. V roce 2009,
kdy se zacala projevovat ekonomicka krize, dosahly trzby spole¢nosti Kabeschlepp
pouze 40 % a zisk se propadl 0 990 % (- 8,14 mil. €). (25)

‘mumm
Tecnimetal - CZ a. s.

Je poslednim velkym konkurentem firmy Hestego s. r. 0. Zde na ¢eském trhu
pusobi firma od roku 2001, domovskym trhem je pro tuto firmu Itdlie, na kterém ma
trzni podil cca 40 %. Firma se zaméfyje jako Kabelschlepp GmbH na dopravniky tfisek
(mechanické stroje). V jeji nabidce miZzeme najit i jiné mechanické dilce a vyrobu
teleskopickych krytt. Kvalita teleskopickych krytu této firmy je na nizs§i urovni
nez u predchozich vyrobet. Hlavnim mottem firmy je byt dodavatel, ktery spoji kvalitu
s cenou. Avsak ani tohoto konkurenta Hestego s. r. 0. nesmi podcenit, pravé kvalita,
kterd nedosahuje stejnych hodnot, mize vbudoucnu znamenat prilezitosti,
kterych firma Tecnimetal mize vyuzit pro ziskani vy$siho trzniho podilu.

Hlavnim cilem firmy Tecnimetal CZ je poskytovani produktl ocelové ochrany
stroji v nejvyssi kvalité za piiznivou cenu. Cenova konkurenceschopnost firmy
za predpokladu poskytovani nejvyssi mozné kvality pouzitych materidli i pres rust
jejich cen se stadva obchodni znackou firmy. Je na vedeni spoleCnosti Hestego s. r. o.
zvazit mozné dusledky této taktiky a jejich feSeni. Jsou to jiz zminéné tlaky na cenu,
které v poslednim roce nejvice hraji roli v ziskani vys$sich podilti na trhu. Tato strategie

firmy Tecnimetal CZ miiZze znamenat potencialni hrozbu pro Hestego s. 1. 0.. (27)
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Heinrich Cremer GmbH (HCR) -

Mezi dal$i konkurenty, ptisobici na ¢eském a némeckém trhu, patii firma HCR
(Heinrich Cremer GmbH). Jedna se o némeckou firmu psobici na trhu od roku 1990,
ktera zaujima podil 10 % némeckého a 2 % ¢Eeského trhu. Jeji nabidka neni jiz tak Siroka
jako u predchozich konkurentti. Jejim hlavni produktem jsou predevsim kapotaze stroji
a nasledn¢ teleskopické kryty. Cil této firmy je poskytovat kvalitu a spolehlivost jejich
produkt. Firma Hestego s. r. 0. by tuto firmu neméla ve svém hodnoceni konkurenta
podcenit. Zakaznici si oblibily dodavky kompletniho krytovani svych stroju. HCR tuto

sluzbu nabizi a v budoucnu ji mize rozvijet sndz nez Hestego s. r. 0., které je ve fazi

pokus-omy!l.
DalSimi konkurenty jsou:
e Keyarrow Co. Ltd. — taiwanska firma, specializace - teleskopické kryty

a kapotaze; (21)

e P.E.l. GMBH — némecka firma, na ¢eském trhu ziskala vyhradni zastoupeni firma
Veem trading s. r. o. Produkty firmy P. E. I. GMBH zahrnuji pfedev§im
teleskopické kryty a mechanické ptislusenstvi pro stroje;

e Eitec GMBH — némecka firma, specializace - teleskopické kryty, ochrana stroj;

e Sermento Equipement Industriel — francouzska firma, poskytujici teleskopické
kryty a ocelovou ochranu stroji. Firmu Sermento Equipmenet Industriel vlastni
cca 2 roky firma Hennig GMBH. (27)

Vedeni firmy Hestego s. r. 0. by mélo klast na mapovani vyvoje svych
konkurent vysokou vahu. Je dilezit¢ vSimat si financnich zdroji ¢i trznich pozic
konkurentl. Neni vhodné prehlizet malé¢ konkurenty a pfeceniovat vyznam soucasnych
nejvétSich rivalli. Z mnoha strategickych zmén €i taktik, které konkurenti sleduji,
Ize vyCist jejich budouci vyvoj a pfipravit se na mozné zmény.

Za zminku pfi hodnoceni konkurence jist¢ stoji i produktivita pradce napti¢
celosvétovym spektrem rivali ve srovnani s Hestegem s. r. 0. Firma Hennig GMBH
ma vys$§i produktivitu prace nez sledovana firma. Pro srovnani produktivita prace
japonské firmy Enomoto je vyss$i 4x neZ Hestega s. r. 0. Na zakladé téchto srovnani
je cilem Hestega s. r. o. dosdhnout stejné vysoké produktivity prace. Na vyrobé

teleskopickych krytli se jiz za posledni dva roky zvysila produktivita prace 2,2 krat.
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b) Konkurence pro koopera¢ni vyrobu — ¢esky trh

Atonas.r. 0. ATCNA

Je tuzemskym rivalem spole€nosti. Poslanim firmy je poskytovat vyrobky,
slouzici k maximalizaci uzitku, a to véetné doprovodnych sluzeb. Jejim hlavnim cilem
je priblizeni se co nejvice zakaznikovi a jeho pozadavkim. Jeji technologicke vybaveni
je welice podobné vybaveni Hestega s. r. 0.. Je to pravé individualni pfistup
a konstruk¢ni feSeni, které je pro Hestego s. r. 0. vyzvou. Schopnost vyhovét potiebam
zakaznika je vysoce cenéna a mnoho odbératelti dava této nabidce prednost napiiklad
pted cenou. (10)

VHN-kovo s. r. 0. rReEnvve

Jedna se opét o tuzemského konkurenta specializujiciho se na laserové
opracovani plechti. Firma pouzivad technologie, na kterych pracuje i Hestego s. r. o..
Jeji diferenciaéni strategii je zvySovani kvalifikace jejich pracovniki a dosazeni tak
vyssi kvality. (32)

Mezi dalsi konkurenty v oblasti koopera¢ni vyroby patii napt. Lasmetal s. 1. 0.,
Ventos s. r. 0., MRB Sazovice s. r.o., JM Kappa s. r. 0., Van€k strojirenskd vyroba,
Romotop s. r. 0., Spojmont, aj. VS8ichni vySe uvedeni konkurenti jsou ztuzemska
a zastavaji stejnou strategii prodeje. Jejich hlavnim cilem je dodavat produkty v precizni
kvalité, a to dle potieb jednotlivych zakazniki. (22, 23, 33)

Konkurence voboru zpracovani kovi je velmi silna. Z&kaznici maji nizké
ndklady na prechod k jinému dodavateli, produkty jsou vysoce zaménitelné,
protoze jsou vyrabény na stejnych ¢i velice blizkych technologiich. Firma, kterd chce
svou vyrobu odli§it, musi vyuzivat jiné nez cenové ¢i kvalitativni hodnoty.
Vyvoj v tomto odvétvi je tak rychly, Zze za predpokladu nové technologie ¢i postupu
vyroby nebude mit konkurenéni vyhoda pro prikopnickou firmu dlouhé trvani
Zakaznici nejvyse hodnoti individudIni ptistup a rychlost dodani.

Firmy proto voli zavadéni systému jakosti a trvalé dosahovani ur¢it¢ho stupné
kvality. Dale se zaméfuji na zlepSovani systému fizeni jakosti, a to dle vysledku

pfezkoumavani jeho vykonnostia ¢innosti.
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3.2.2.3 Analyza vyvoje trhu

Tato kapitola se vénuje minulému, sou¢asnému a piedev§im budoucimu vyvoji
trhu, na kterém Hestego s. r. 0. pisobi. Pro formovani navrhi na zmény v marketingové
strategii firmy je nezbytné nejdiive uvést analyzu vyvoje okoli podniku, v némz byla
strategie zformulovana.

V roce 2007, kdy byla strategie formulovana, byl vyvoj ekonomiky i prostiedi
ve zpracovatelském primyslu CR pozitivni az nadprimérny. VétSina ekonomickych
ukazateli sledovala rostouci trend minulych let.  Podle strukturované analyzy
Ministerstva pramyslu a obchodu CR (MPO) dosahovalo tohoto trendu i od vétvi vyroby
kovt, hutnich a kovodéInych vyrobkt (sektor DJ, oznaéeni dle OKEC), a to konkrétnd
subsekce 28 — vyroba kovovych konstrukci a kovodéInych vyrobkt, do které se Hestego
s. 1. 0. svymi produkty isluzbami fadi. (15)

V dalsim textu je uvedeno shrnuti faktort, ze kterych vedeni firmy pii tvorbé
strategie vychazelo.

Ve sledovaném odvétvi doslo v roce 2007 k narustu trzeb, a to o 18,3 %, Ucetni
pfidané hodnoté (o 17 %), cen vyrobku (primérny nartst o 6,7 %), vyrazné vzrostla
i zaméstnanost (0 3,9 %, tj. 0 8593 pracovnikd). Do kladného vyvoje odvétvi
lze zahrnout i mirny pokles rustu nakladi. Pozitivni vliv mel 1 nartst zahrani¢niho
obchodu. Sektor vyroby kovovych, hutnich a kovodélnych vyrobkd, vykazoval
vroce 2007 jedny znejvétsich objemu jak vyvozu, tak dovozu daného odvétvi
Vyznamnym faktorem byly ipfimé zahranini investice, které v obdobi Cinily 62,7 mid.
K¢. (15)

Jiz v pribéhu roku 2008 se zacaly projevovat v Ceském primyslu neblahé vlivy
celosvétové ekonomické krize. Vedeni firmy bylo nuceno jiz na konci roku 2008
a vcelém nasledujicim roce Cinit zavaznd opatfeni, ktera nekorespondovala
se strategickym zimérem spole¢nosti a vyrazné odsunovala vytycené cile.

I pfes neptiznivy vyvoj ekonomiky v pribéhu roku 2008, ktery mél neblahy
dopad pro zpracovatelsky priamysl CR, vykazalo odvétvi vyroby kovovych konstrukci
a kovodélnych vyrobkti v Ceské republice (sektor 28 dle OKEC) rostouci trend.
Pozitivni vyvoj zpUsobily piredevsim dlouhodobé nasmlouvané kontrakty na zakazky.
Odvétvi zpracovani kovil, kovovych a hutnich vyrobki mélo nejveétsi vliv na vytvofeni

kladné pfidané hodnoty.
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Podle PROGNOZ V OBORU OBRABECICH STROJU, které uveiejnilo
CECIMO na sklonku roku 2008 se ocekaval nejvetsi pokles produkce v roce 2009
06,7 % avroce 2010 09 %. (12)

Hlavnim dtvodem téchto zaveért byl pifedpokladany pokles evropské poptavky.
V poslednich m&sicich roku 2008 se zna¢né¢ zpomalila primyslova aktivita v zapadni
Evropé. Vyrazné se snizily investice, které ovliviiuji poptavku po strojich.

Z hlediska Hestega s. r.0. a jeho strategie byl nejvyznamnéj$im aspektem rok u
2009 pokles ceské 1 némecké poptavky. Na némeckém trhu dosSlo v roce 2009
k prudkému poklesu spotfeby. Podle o¢ekavani setrvava klesajici trend i tento rok
(2010), avSak s podstatné¢ niz$i intenzitou. SniZzeni spotieby vede ke snizovani
investi¢nich ocekavani, a tedy k poklesu investi¢nich vydaj.

Ze zpravy Ceského statistického ufadu z lofiského prosince (2009) vyplyva,
7e zakazky na vyrobu kovovych konstrukci a kovodéInych vyrobkd meziro¢né poklesly
0 32,8 %. (26)

Firma celila nejen vyraznému poklesu odbytu svych obchodnich partnert,
ale 1 legislativnim pozadavkim Evropského spoleCenstvi. Tyto vyzvy se promitly
do denniho chodu spole¢nosti, vedeni firmy bylo nuceno ptistoupit i k nepopularnimu
snizovani stavu zaméstnancll a sniZzeni produkce. Tyto kroky vSak nebyly ve srovnani
s konkurenci radik&Ini. Zasadnim rozhodnutim managementu firmy bylo odstoupeni
od vytyceného cile zvySovani zisku. Novym cilem pro roky 2009 a 2010 se stalo
dosahovat zisku, ktery se podatilo vzdy naplnit. Celkovy ristovy trend spolecnosti se
za rok 2009 zpomalil. Nyni se zac¢ind ekonomika pomalu probouzet a na tento podnét
musi Hestego s. r.0. v€as a rychle reagovat, pfizptsobit se mu. Je proto nezbytné
neustale monitorovat situaci, ve které se podnik nachazi.

Po zhodnoceni minulych let nasleduje hodnoceni soucasného stavu trhu
a pfedpovédi vyvoje okoli.

Svaz pramyslu a dopravy CR uveiejnil vysledky, které se zabyvaji vyhledem
na letosni rok (2010). 70 % dceskych ¢lenskych firem (z 1600) v letoSnim roce
neoCekava narist zakazek nebo pocita s neménnym stavem. Cela ¢tvrtina firem ofekava
propad i vprvnim ¢tvrtleti roku 2010. Na tomto ocekavani se podili i vyrazna
diferenciace a vicerychlostni vyvoj, ke kterému na tuzemském trhu mezi podniky
dochazi. (28)
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Podle odhadi uvefejnénych vprognéze CECIMA se ocekava oziveni
az vroce 2011. AvSak aktualni informace, zvefejnéné v listopadu 2009 Svazem
praimyslu CR, hovofi jiz mnohem pozitivnéji. Primyslova produkce Némecka za zafi
roku 2009 vzrostla 0 2,7 %. Tato skute¢nost by znamenala ptiznivy stimul pro exportni
zaméteni Ceského pramyslu. (28)

Ctvrtletnik Svazu strojirenské technologie uvadi ve svych statistikach vysledky
oboru obrabécich a tvarecich strojit za 1. pololeti roku 2009. Z pohledu Hestega s. r. o.
je nejdulezitéjsi obor tvarecich stroji ke zpracovani kovli kovanim, razenim nebo
lisovanim, stroje Kk tvafeni kovii ohybanim, ohrafiovanim, rovnanim, dérovanim
(nomenklatura dle celniho sazebniku 8462). Produkce v tomto oboru dosahovala pouze
41 % ptvodnich objemtl ve srovnani s 1. pololetim roku 2008. Vyroba obrabécich
a tvafecich stroji celkem dosahla 80,9 % produkce 1. poloviny roku 2008. Trendy
ve vyvozu téchto produktl kopiruji jejich produkci. Vyrazny pokles se ¢eka i tento rok.
Je dan predevsim dlouhodobosti objednavek. Minuly rok (2009) vétSina nejvétSich
producentti pracovala na zakdzkach smluvenych v roce 2007 nebo 2008. Pro tento rok
(2010) poéitaji s vyraznym poklesem své vyroby. (2)

Dal§i vyvoj na trzich zpracovatelského primyslu bude ovliviiovat predev§im
ozivovani ekonomik hlavnich exportnich trhii, na které CR dodava. Hlavnim trhem
je Némecko, a to i z hlediska Hestega s. r. 0. Veliky potencial je i ve vychodnich trzich,
ale zde jsou moznosti exportu zatim v jedndni. Hestego s. r. 0. ma vypracovany projekt
Cina, ktery pojedndvd o vybéru lokalit, obchodnich vztazich a zpisobu priniku
na ¢insky trh (pfedevsim prostfednictvim Joint Ventures). V projektu je mozno nalézt
1 jednotlivé analyzy okoli a prostiedi ¢inského trhu, véetné analyz konkurence a vizi
do budoucnosti.

Ze stavajici situace na Ceském trhu jasné vyplyva, ze diivéj$i ndzory na krizi
jako kratkodoby vykyv trhu jsou myIné. Podniky, véetné Hestega s. r. 0., by mély tuto
situaci bedlivé sledovat a vytvafet neustidle nové strategie a cile, jak v této situaci

Sprezit®,
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3.2.3 Analyza interniho okoli
3.2.3.1 Analyza schopnosti podniku

Prvnim krokem pro analyzu schopnosti podniku je identifikace zdrojd,
kterymi podnik disponuje. Pro piehlednost jsou zdroje rozdéleny do Ctyf zakladnich
kategorii, a to na hmotné, nehmotne, lidské a finan¢ni zdroje.

Mezi hmotné zdroje, ktere podnik vlastni, patfi pfedev§im stroje, zatizeni,
stavby a budovy. Pro Hestego s. r. 0., jako vyrobni podnik, jsou pravé tyto zdroje
hlavnim zdrojem jeho konkuren¢nich moznosti Vedeni spolecnosti si tuto situaci
uvédomuje, a proto vynakladd vétSinu volnych prostiedkit do inovaci, rozSifovani
a spravé téchto zdroji. V meziro¢nim srovnani let 2007 a 2008 doslo k navySeni
souboru movitych véci o 7 mil. K¢, staveb o 1 mil. K¢, pozemka o 3,5 mil. K¢
a softwaru o 176 tis. K¢. Tyto mezirocni nartstky potvrzuji, Ze vedeni firmy sleduje
udrZenitempa vyvoje technologii a zajiS§téni moderni vyroby ve svém oboru.

Mezi nehmotné zdroje firmy se fadi know-how, obchodni tajemstvi, patenty
a licence. Bohuzel firma ve své rozvaze nemi svij goodwill ohodnocen.
Vrcholovy management uvedl, Ze obchodni tajemstvi hraje voboru strojirenstvi
a v aktualni nepfiznivé situaci klicovou roli. K ziskdni novych zédkazniki ¢i dodavatelti
a jejich udrzeni je tieba znat i strategiec konkurentd a jejich pozici ¢i vybaveni
Vedeni spole¢nosti si je toho védomo, a proto si do kli€ovych manaZerskych pozic
vybira velmi zodpovédné - adaptabilni pracovniky, ktefi si jsou této pozice
a svych povinnosti védomi. Budovani dobrého tymu vedeni firmy vSak na uspéch
nestaci. Spole¢nost by méla klast diiraz na budovani svého dobrého jména, a to naptic
celou organizaci. Nejen vystupovani obchodnich zastupct firmy pfed zikazniky tvofi
dobré jméno firmy. Je to pravé kvalita zbozi a schopnost jej dodat vcas,
ktera u zakaznikt primyslového trhu rozhoduje. Na téchto faktorech se podileji nejvice
fadovi zaméstnanci firmy, kteti tak zastavajipro firmu nenahraditelnou funkci.

Klicovym zdrojem firmy jsou lidské zdroje. Firma v letech 2007 a 2008
vykazovala vysokou miru fluktuace svych pracovnikt. V roce 2009, kdy celila
hospodariské recesi a Gtlumu zakdzek, bylo vedeni spole¢nosti nuceno propustit nékteré
své pracovniky. Nadale vSak pracuje na zlepSeni kvalifikace svych zaméstnanci.

Snazi se vyvarovat zvysené fluktuaci a bedlivé sleduje piinos zaméstnance pro firmu
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zcasového hlediska. Napt. zaméstnanec, ktery pracuje ve firm¢ na pozici svafece,
zaCina byt pro firmu z pohledu nakladl pfinosnym az po jednom roce.

Poslednimi neméné dilezitymi zdroji, které firma vyuzivda k dosaZzeni
své podnikatelské Cinnosti, jsou finan¢ni zdroje. Ty piedstavuji pfedev§im vlastni
a cizi kapital. Hestego s. r. 0. mé podil vlastniho k cizimu kapitalu v poméru 60 : 40.
V porovnani s konkurenci je to velice vyhodna pozice. Navic béhem let 2007 a 2008
firma vyrazné snizila podil bankovnich uvéru i kratkodobych zavazk z obchodniho
styku. Mira jeji zadluzenosti v roce 2008 cinila 37,68 %. Cizi zdroje pfedstavovaly
predevsim dlouhodobé zavazky od sesterské firmy IDEAL TRADE SERVICE s. r. o.
(necelych 64 %), dale kratkodobé zavazky z obchodnich vztahi a bankovni Gvéry
(@si 6,5 %). Vlastni kapital firma ziskava pfedev§im z nerozdéleného vysledku
hospodafeni minulych let a zvysledku hospodaieni zbézného obdobi
| vtomto rozloZzeni finan¢nich zdrojii podniku spatiuji vysoky potencial a konkurencni
vyhodu. VétSina firem vtomto oboru vyuziva dlouhodobych bankovnich uvérd,
které vSak podléhaji pfisnym bankovnim kriteriim. ZhorSujici se ekonomicka situace
omezila pfistup k témto bankovnim avérim. Proto financovani ze zisku je znak velmi
zdravé spolecnosti.

Mira vyuZiti zdrojii

Pti hodnoceni schopnosti podniku je vyuzita predevS§im nasledujici financni
analyza, kterd vychazi z let 2006, 2007 a 2008 a jejich porovnani.

Pro urCeni stupné vyuziti vyrobnich kapacit je hodnoceno predev§im vyuziti
kapitalu, které je na vysoké drovni. Vroce 2008 méla firma nasmlouvano spoustu
zakazek a jeji vyrobni kapacity byly nedostacujici. Firma se snazi dale rozSifovat,
proto jednala o ndkupu novych vyrobnich ploch, zajistila si pomocny montazni zavod
pii Strednim odborném ucilisti ve Vyskove, a také pracuje na zefektivnéni vyrobniho
procesu.

Vyssi efektivnosti vyroby firma dosdhla pfedevS§im restrukturalizaci nékterych
pracovist. Jednalo se o zménu organizace prace, kdy kazdy pracovnik je zodpovédny
za urity proces vramci pracovist¢ a ne za vysledny produkt. Prace je rychlejsi,
bezproblémovejsi s moznosti lepsi kontroly. Vyznamnou pomoci ve zlepSeni organizace
prace a jeji kontroly bylo zavedeni ¢ipového systému pro jednotlivé pracovniky

1pracoviste.
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Na toto hodnoceni navazuje vyuziti vyrobniho systému i lidskych zdroju.
Diky nové zavedenym pracovnim procestim a kvality dle ISO 9001:2000 jsou stroje
lépe vyuzivany. DoSlo k odstranéni diivéjSich prostojli i snizeni zmetkovitosti.

Se zménou struktury zakdzek se vyrazné zvysila potieba konstrukénich praci.
Spole¢nost zacala vtéto situaci nejdiive vyuzivat sluzeb externich konstruktéra,
pozd¢ji, aby dostala svym zavazkim, piijala nové konstruktéry. Kapacity konstrukéniho
oddéleni jsou vytizeny na maximum, proto vyzkum ¢&i vyvoj novych technik
je vsoucasné dobé znaéné omezen.

Financni analyza

Uvedend financni analyza je zaméfena predev§im na pomérové ukazatele

a na horizontdlni a vertikdlni analyzu aktudlnich wcetnich vykazl, tedy meziro¢ni

srovnani let 2006, 2007 a 2008. (37, 38)

Tabulka 1: Vertikalni analyza VZZ [vlastni tvorba]

Polozka ¢. Tt 2008 2007 2006
I Vykony 04 100,4% 100,1% 101,8%
.| Triby za prodej vlastnich vyrobkd asluzeb 05 100,0% 100,0% 100,0%
.| Zména stawu zasob vlastni vyroby 06 0,3% 0,1% 1,4%
.| Aktivace 07 0,0% 0,0% 0,4%
B. Vykonova spotfeba 08 51,7% 50,2% 53,6%
. | Spotteba materialu 09 41,3% 37,3% 38,4%
.| Sluzby 10 10,4% 12,9% 15,2%
+ | PRIDANA HODNOTA 11 50,5% 51,6% 50,6%
C. Osobni naklady 12 32,3% 30,4% 34,9%
Mzdové naklady 13 23,6% 22,0% 25,1%
E. Odpisy dl. nehmot. a hmot. majetku 18 4,1% 4,4% 5,5%
* PROVOZNi VYSLEDKE HOSPODAREN{ 30 16,0% 19,3% 11,7%
* FINANCNI VYSLEDEK HOSPODARENI 48 0,3% -1,2% -1,5%
Q. Daii z p¥ijmii za bénou ¢innost 49 3,5% 4,2% 2,5%
.| splatnd 50 3,4% 4,4% 1,5%
.| odlozena 51 0,1% -0,2% 1,0%
ok VYSLEDEK HOPODARENI ZA BEZNOU CINNOST 52 12,8% 13,9% 7,8%

* MIMORADNY VYSLEDEK HOSPODARENI 59 - - -

ke Vysledek hospodareni za Giéetni obdobi 61 12,8% 13,9% 7,8%
Vysledek hospodateni pied zdanénim 62 16,3% 18,1% 10,2%

Z tabulky vertikalni analyzy je patrné, ze vztazna veli¢ina, kterd byla pouzita,
jsou trzby za prodej vlastnich vyrobkt a sluzeb. Tato veliCina umoziuje vidét,

jak je kterd poloZzka ve vztahu k trzbdm podniku. Z analyzy lze vypozorovat, Ze vyvoj
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jednotlivych polozek ve sledovanych letech 2008, 2007 a 2006 je kolisavy.
Srovnani roku 2007 s rokem 2006 vykazuje ve vétSiné polozek pfiznivy vyvoj. Klesaji
osobni naklady, roste ptidana hodnota. Vzhledem k vyvoji nakladd roste i rentabilita
trzeb méfend provoznim vysledkem hospodaieni, vysledkem hospodafeni za ucetni
obdobi pted ipo zdanéni.

Rok 2008 vykazuje zabrzdéni tohoto slibného vyvoje. Ukazatel ptidané hodnoty
klesl, navysily se osobni ndklady. Vlivem nartstu nakladt se snizila irentabilita trzeb,
opét mefenda provoznim vysledkem hospodafeni, vysledkem hospodafeni za ucetni
obdobi pfed i po zdanéni. Na negativni vyvoj kliCovych ukazatelti v roce 2008 mizou
patrné jiz prvni naznaky ekonomické krize, kterd se zacCinala na sklonku tohoto roku
na Ceském prumyslovém trhu projevovat. Propad ukazateli vSak neni markantni,
a jak nasledyjici financni ukazatele vyjadii, nebyla firma v roce 2008 ve finan¢ni tisni.
Aktualni vyvoj firmy nebylo mozné vyjadfit vzhledem k nedostupnosti potiebnych
podklad.

Z hlediska hodnoceni horizontadIni analyzy rozvahy, kterd je uvedena
pod textem, dosahl dlouhodoby majetek ristu, zhruba o 7 %. V tomto meziro¢nim
srovnani je vhodné piihlédnout K horizontdlni analyze ptedchozich dvou let,
ve které je patrno, ze dlouhodoby majetek poklesl asio 10 %. Je tedy zjevné, Ze v roce
2008 nedosahl ptavodnich hodnot. Obézna aktiva vzrostly v roce 2008 o pouhé 3 %.
Ve srovndni s meziro¢nim rustem piedchozich let, kdy vzrostly o 62 %, se jedna témef
o zastaveni. Tento vyvoj udavaji predev§im hodnoty kratkodobych pohledavek
a kratkodobého finanéniho majetku, které v mezirocnim srovndni vykdzaly pokles
¢i minimalni rust. Tyto zmény odrazeji daraz, ktery je kladen na fizeni cash-flow
v podniku. Vedeni firmy dosahlo v navratnosti kratkodobych pohledavek velkého
pokroku.

Vlastni kapital spole¢nosti dosahuyje v obou meziro¢nich srovnanich stdlého
rustu. V. meziro¢nim srovnani let 2007 a 2008 je vSak mozné ve vSech poloZkach
vlastniho kapitalu vysledovat pokles tempa ristu. Nejvyrazné€jsi je polozka vysledku
hospodafeni, ktera dosahla meziro¢niho nardstu vroce 2008 pouhych 18 %.
V piedchozim srovnani (roky 2006 a 2007) dosahuje rustu 171 %. PoloZky cizich
zdroji vykazuji klesajici trend, ktery je naopak oproti polozkdm vlastniho kapitadlu

dodrzovan 1 vroce 2008. Zpolozek ciziho kapitdlu je nejzajimavejsi polozka
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kratkodobych zavazkt. Ta v roce 2008 ve srovnani s rokem 2007 poklesla o cca 50 %.
V meziro¢nim srovnani z let 2006 a 2007 vykazovaly kratkodobé zidvazky stale jeste

rastovy trend. Opét zde hraje vyznamnou roli vaha, kterou vedeni firmy ptisuzuje fizeni

cash- flow.
Tabulka 2: Horizontalni analyza — Rozvaha [Viastni tvorba]
Aktiva [mil. K¢] 2008/2007 | (08-07) | Pasiva [mil. K¢] 2008/2007 | (08-07)
Dlouhodoby majetek 7,28% 7,30 | Vlastni kapital 43,69% 45,00
Dlouhodoby hmotny majetek 7,57% 7,50| Zakladni kapital 0,00% 0,00
Opravky k DHM 35,60% 13,60 | Fondy ze zisku 0,00% 0,00
Nerozdéleny zisk 70,19% 40,60
Vysledek hospoda e ni 10,80% 4,40
Obézna aktiva 3,03% 3,80 Cizi zdroje -27,25% -33,60
Zasoby 19,65% 5,60 | Dlouhodobé zavazky -2,25% -1,30
Kra tkodobé pohledawky -7,90% -6,00 | Kratkodobé zava zky -48,69% -25,40
Kratkodoby finan¢ni majetek 21,60% 4,20 [ BankovniUverya pujcky -54,76% -6,90
Ostatni aktiva 19,40% 0,50 | Ostatni pasiva 61,20% 0,80
Celkova aktiva 5,10% 11,50 | Celkova pasiva 5,10% 11,50
Aktiva [mil. K¢] 2007/2006 | (07-06) | Pasiva [mil. K¢] 2007/2006 | (07-06)
Dlouhodoby majetek -9,99% -11,60 | Vlastni kapital 65,08% 40,60
Dlouhodoby hmotny majetek -10,32% -11,40| Zakladni kapital 0,00% 0,00
Opravky k DHM 45,70% 12,00| Fondy ze zisku 0,00% 0,00
Nerozdéleny zisk 34,90% 15,00
Vysledek hospoda fe ni 171,20% 25,70
Obézna aktiva 62,30% 47,60 | Cizi zdroje -2,04% -2,60
Zasoby 23,90% 5,50 | Dlouhodobé zavazky -7,73% -4,90
Kratkodobé pohledavky 69,86% 31,30 Kratkodobé zavazky 50,62% 17,50
Kratkodoby finanéni majetek 125,40% 10,80 | Bankovni Uvérya pGjcky -54,58% -15,20
Ostatni aktiva -27,70% -1,00 | Ostatni pasiva -94,90% -2,50
Celkova aktiva 18,63% 3,56 | Celkova pasiva 18,63% 3,56

Vertikalni analyza (viz nize) potvrdila zmény uvedené vanalyze horizontalni.
Hodnoty vSak nedosahuji tak vysokych procentnich rozdili. Nejvyraznéjsi zména,
kterd nebyla z horizontalni analyzy tolik patrna, se objevuje ve struktufe zdroju
podniku. Firma vroce 2008 dosahuje poméru vlastniho k cizimu kapitalu 60 : 40.
Vroce pfedeslém byl tento pomér obriceny. Ukazatele kratkodobych zavazkl
a kratkodobych pohledavek, které dosahovaly v horizontalni analyze vysokych rozdild,
si vanalyze vertikalni udrzuji mirné klesajici trend. Bohuzel tempo splaceni

kratkodobych zavazka firmy je progresivnéj§i nez doba thrad od zikaznikt.
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Znamena to odliv penéznich prostfedkid firmy, které méa spole€nost vazany u svych
odbérateli. Spole¢nost by se méla snazit dosdhnout stejného tempa zkraceni splatek

svych pohledavek, tedy minimalné stejného klesajiciho tempa téchto dvou ukazateld.

Tabulka 3: Vertikalni analyza — Rozvaha [Viastni tvorba]

Aktiva [mil. K¢] 2007 2008 | Pasiva [mil. K¢] 2007 2008
Dlouhodoby majetek 44,16% 45,08% | Vlastni kapital 45,51% 62,22%
Dlouhodoby nehm. majetek 0,60% 0,48% | Zakladni kapital 1,81% 1,72%
Dlouhodoby hmotny majetek 43,56% 44,60% | Fondy ze zisku 0,18% 0,17%

Nerozdéleny zisk 25,56% 41,39%

Vysledek hospoda e ni 17,94% 18,92%
Obézna aktiva 54,73% 53,60% | Cizi zdroje 54,43% 37,68%
Zasoby 12,73% 14,30% | Dlouhodobé zavazky 25,86% 24,06%
Kratkodobé pohledawky 33,63% 29,47% | Kratkodobé zavazky 23,00% 11,23%
Kratkodoby finan¢ni majetek 8,55% 9,90% | BankovniUwverya pljcky 5,57% 2,40%
Ostatni aktiva 1,10% 1,25% | Ostatni pasiva 0,06% 0,09%
Celkova aktiva 100,00% 100,00% | Celkova pasiva 100,00% 100,00%

Pozitivnim ukazatelem v oborovém srovnani je dlouhodobé klesajici trend cizich
zdrojti a bankovnich uvért. Spole¢nost se zbavuje svych diivéjich avéru a struktura jeji
zadluzenosti dosahuje pouhych 38 %. Pro vyrobni, kapitdlové t€Zkou spoleCnost,
je tento ukazatel vysoce cenén z pohledu investori, odbérateld 1 zaméstnanct.

Z hlediska vyrobni spoleCnosti jsou jesté dulezit¢ ukazatele vyvoje majetku.
Majetek spole¢nosti dosahuje mirného ristu. Vedeni spolecnosti se snazi neustdle
inovovat a obnovovat svoje vyrobni zatizeni i své€ prostory.

Z ukazatelu rentability firmy je zduraznéna rentabilita viozeného kapitalu
(ROI), kterd dosahuje vroce 2008 14,28 %. Pro stakeholders (zajmové skupiny —
investofi, zaméstnanci, vlastnici, odbératelé, aj.) je tento ukazatel vice nez pfinosny,
dosahuje horni doporuCované hranice, ve které se vyplati do firmy investovat.
Rentabilita trzeb (ROS) v meziro¢nim srovnani mirn¢€ poklesla z 12,8 % na 11,94 %,
stale vSak dosahuje vybornych vysledkli. Rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE)
a rentabilita celkovych aktiv (ROA) dosahuji také vysSich hodnot, neZ jsou obecné
doporucovany. (37, 38)

Nestandardni hodnoty vykazuji pouze ukazatele likvidity. VSechny stupné

likvidity dosahuji vy$Sich nez doporucenych hodnot. (37, 38)
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Tabulka 4: Pomérové ukazatele - Likvidita [vlastni tvorba]

Ukazatel 2008 | 2007
3. stupef - B&2nd 4,78 2,38
2. stupefi - Pohotovd 3,50( 1,83
1- stuper - Penézni 0,88| 0,37

Firma je schopna kryt svymi pohleddvkami a penéznimi prostiedky svoje bézné
potfeby a kratkodobé dluhy. Ve sledovaném obdobi let 2007 a 2008 je mozno spatfit
vyrazny narust likvidnich hodnot firmy. Vysledky vSech stupni likvidity se v roce 2008
pohybuji nad doporu¢enymi hodnotami. Prili§ vysokd hodnota ukazatele ukazuje
na neproduktivni vyuZiti vloZenych prostfedkli. Vysoké stavy pen€Znich prostiedkl
snizuji rentabilitu podniku.

Shrnuti financni analyzy

Hestego s. r. 0. hospodaii se svymi prostfedky dobie. Spolecnost by se méla
zamgfit na ukazatele likvidity a na dobu obratu kratkodobych zavazkl a pohledavek
Zobchodniho styku. Jednd se o ukazatele, které vazi finantni majetek firmy,
se kterym lze déle hospodafit, a které snizuji vynosnost firmy.

Vyznamnéjs§i vliv na jeji trzby mél odchod klicovych zakaznikG ¢i sniZeni
objedndvek odbératelt. Z&kaznik, pro kterého firma v roce 2007 produkovala nejvetsi
objem svych zakadzek, byl nucen v roce 2009 omezit svoji vyrobu, jeho trzby klesly
na 20 % ptvodnich hodnot. Toto snizeni zakazek vSak neni ve stdvajici finan¢ni analyze
patrno diky neptistupnosti potfebnych dokumentt.

Index daveéryhodnosti ¢eského podniku (Index IN(05)) pro rok 2008 vykazuje
hodnotu 2,5737. Hestego s. r. 0. se tedy dle tohoto roku nachazi mimo $edou zonu
a jedna se o zdravy podnik, kterému nehrozi Zadné nebezpeci.

Dakim pozitivnim ukazatelem je rating banky, ktery si banka nechava
kazdoro¢né zpracovat a vysledky svého hodnoceni spole¢nosti Hestego s. r. o.
zptistupiiuje. Kmenova banka firmy hodnoti spolecnost nejvys$im ratingem, hodnota 3.
Toto hodnoceni se odviji od hodnoceni veskerych klient banky. V dobach, kdy vétSina
firem prosperovala a ekonomika nebyla zasazena recesi, se firma Hestego s. r. o. fadila
mezi nejlepsi klienty banky. V roce 2009 se jeji pozice utuzila. Financni ukazatele firmy
jsou nadale vkladnych ¢i doporuenych hodnotach, firma dokaze nadale dostat svym

zakdzkam. Jeji bankovi rating patii stile mezi nejvyssi
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3.2.3.2 Portfolio analyza

Na zakladé¢ spoluprace s vrcholnym wvedenim firmy Hestego s. r. o,
vyuzitim analyz konkurence a prizkumu trhu, ktery byl ve firmé proveden pro noveé
nabizené produkty, byla vytvofena matici pro produkty firmy. Pro tuto analyzu byla
zvolena matice BCG (Boston Consulting Group).

Nejvétsi trzby firma dosahuje ve vyrobé ochrannych dilcti — kooperaéni vyrobg,
nasledn¢ pak vprodeji teleskopickych krytd. Nové produkty, které firma nabizi,
jsou infokiosky a kapotaze. Pfed uvedenim téchto vyrobki firma provedla prizkum
trhu, aby zvazila jejich vyhodnost.

Tabulka 5: BCG matice - Hestego s. r. 0. [Viastni tvorba]

20%| Hvézdy Otazniky
: @
<
=]
2 2
1%]
2
P 10% \\/
aQ
£
7]
-
Dojné krdavy Psi
10x 1x 0,1x
relativni podil
Legenda:
1 | Kooperaéni vyroba
2 | Teleskopické kryty
3 | Kapotdze
4 | Infokiosek

Velikost kruhtt v BCG matici zastupuje vysi trzeb uvedenych produkti,
jejich umisténi se vztahuje na relativni trzni podil oproti nejbliz§im konkurenttim.

Z matice je patrno, ze firma vykazuje nejvétsi trzby zprodukti kooperaéni
vyroby. Do budoucna ptedpoklada relativni nartst tohoto produktu a rast svého podilu

na trhu. To by znamenalo vy$S§i piisun financnich zdroji pro financovani otaznika.
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Ve vyhledu lIze o¢ekavat, Ze firma dosahne vy$§iho podilu na trhu informaénich kiosk.
Vzhledem k tomu, Z¢ se na Ceském trhu tyto produkty nevyskytovaly, ofekava se
1 strmé&j$i rist tohoto odvétvi. Trh kapotdZzi je také velmi lukrativni, a to pfedev§im
objemem trzeb, které lze ziskat. Jedna se o dodavani celych ochrannych celki
pro stroje, které¢ vyzaduji zdkaznici. V pfipadé konkurence, kterd ma stejné
technologické vybaveni a rychle reaguje na zmény na trhu, se da predpovédét vysoky
rast trhu. Hestego s. r. o. pracuje na zvySeni svého trznitho podilu na tomto trhu

predevsim ziskanim zakaznikti a zkvalitnénim konstrukcnich feSeni.
3.2.3.3 Interni analyza podniku

Soucasna strategie firmy Hestego s. r. 0. byla zformulovana na sklonku roku
2007. Casovy horizont, ke kterému se tato strategie vztahuje, je vrozmezi let
2008-2013.

Tato strategie udava cile pro podnik jako celek, ale vétSi pozornost vénuje
rozpracovani cili pro jednotliva oddéleni spole¢nosti. Hlavni strategické cile, které jsou
v dokumentu zminény, se tykaji pfedevsim rustu trzeb, rozSifeni vyrobnich kapacit,
vyvoje novych produkti, zkvalitnéni a rozSifeni informacénich systémi ve firmé.
Tyto hlavni cile byly déale pouzity pro nizSi strategii na Urovni oddéleni firmy.
V dokumentu jsou blize definovany strategie pro obchod, planovani, logistiku, kvalitu,
personalistiku, finance, vyzkum a vyvo;.

Jednotlivé body a cile, které byly pouzity ve strategii firmy, byly dale podrobné
zpracovany do samostatnych plant. Tyto obsahuji terminy splnéni, formy kontroly
i ur¢eni zodpovédného pracovnika. Béhem prvnich dvou let zivota této strategie, byly
nékteré cile jiz splnény nebo jsou ve fazi plnéni. V ndsledujicim textu jsou jednotlivé
cile rozvedeny. Avsak pro ucely této prace byla pouzita metoda marketingového mixu.
Na tuto metodu navazuji i navrhy, které jsou uvedeny v kapitole 8.2.

Klasicky marketingovy mix obsahyjici ¢tyfi marketingové nastroje, Ctyfi ,,P*,
byl rozSiten o pat¢ ,P“ — lidé (people). Toto rozhodnuti o rozSiteni zikladniho
marketingového mixu vychazi z presvédéeni, ze lidskeé zdroje, jsou pro vyrobni firmu
nezanedbateIné a jsou vyznamnym faktorem dotvafejicim konkurencni vyhodu

spole¢nosti.

55



1. Vyrobek (Product)

Do prvniho ,P“ — wvyrobku, lze =zahrnout vesSkeré strategické cile,
které se v pavodni strategii firmy Hestego s. r. 0., vazi nejen ke kone¢nému produktu,
ale ik vyrob¢ jako takové.

Spole¢nost Hestego s. r.o. sleduje dlouhodoby cil, a to rozSifeni vyrobnich
kapacit. Ze stanovenych cili bylo dosazeno nakupu pozemku pro vystavbu nové asti
zavodu ve VySkové. Firma spolupracuje se Stiedni odbornou skolou a Stfednim
odbornym uilistém Vyskov. V prostorach $koly, na cca 1000m?, se montuji
mechanické dilce pro firmu. (35)

Otazka pronajmu jinych vyrobnich ploch je stale v jednani, stejné tak jako
vystavba zdvodu mimo stavajici region.

Vyznamnou zménu v planovani a organizaci prace ptineslo zavedeni vyrobnich
piikazii po operacich. Tento systém zjednoduSil moznost kontroly prace, jednotlivé
operace jsou transparentnéjsi. (34)

Kvalitu vyroby zvysuji i zavadéné normy CSN ISO, to konkrétng 1SO 9001
a I1SO 14000. V pribéhu roku 2008 se ve spolecnosti zacal pouzivat nastroj pro fizeni
rizik (systtm FMEA), ktery slouzi jako pomocny nastroj pro fizeni jakosti. V dusledku
téchto zmén firma sleduje jediny cil, a to sniZit ndklady na zmetkovitost na polovinu
nakladi roku 2007. Od roku 2007 snizila firma svou zmetkovitost 0 20 %. (35)

Vinovacich i ve sniZzeni interni zmetkovitosti jsou neustale spatfovany
mezery.(35)

Konstruktéfi, zodpovédni za ¢ast inovacnich cild, byli cely rok 2009
pod obrovskym tlakem. Konstruktéfi pracovali na novych produktech a také
na malosériovych zakdzkach, které vyzaduji vice jejich prace. Bylo nutné vyuzit
1 externich pracovniki, aby firma dosdhla pozadovanych vysledki a dostala svym
zavazkim. BohuZzel, ne vSechny projekty byly uspésné. I pies dostateCnou vybavenost
a vyrobni kapacitu podniku dochazi k chybam, které vychazeji z konstrukéniho nebo
vyvojového oddéleni. Tento faktor, je hodnocen jako slabina firmy. Cilem odpovédnych
vedoucich je na t€chto nedostatcich zapracovat a najit mozna feSeni.

V kvétnu roku 2009 byl definovan projekt ROZVOJ ICT VE SPOLECNOSTI
HESTEGO S.R.O. Hlavnim cilem projektu ICT je podpofit konkurenceschopnost

spole¢nosti HESTEGO s. r. o. prostfednictvim vys$iho vyuziti potencidlu v oblasti
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pofizovani a rozSifovani informac¢nich systémil. Jde pfedev§im o metody a ndastroje
k efektivnimu planovani, realizaci, zefektivnéni a vyhodnocovani vyrobnich procest.
Cast projektu se podafilo financovat z dotaci EU, program OPPI. (34)

Ukolem obchodnich zastupcti firmy je také neustale mapovat cilové trhy,
eventuelné nalézt nové trhy, na které by mohla firma proniknout. Cilem této ¢innosti
je mnalkézt nové trzni segmenty, rozvijet aktudlni nabidku nabizenych produktt
a tim zvySovat podil na trhu. Z novych findlnich produkti byl jiz realizovan infokiosek
a automat na pamétni mince. Dal$i vyrobky, které¢ lze sériové vyrabét a dodavat,
prochazeji vyvojem. Byly realizovany i jiné finalni produkty, tyto byly vyrobeny pouze
v nékolika malo kusech, jako zakézkova vyroba.

Od roku 2008 se nepodatilo zvySit vyrobu na stivajicich plochich. Divodem
je neptizniva situace na trhu. Spole€nosti se vSak podatilo rozb&hnout zménu vyrobniho
procesu. V leto$nim roce (2010), byla zavedena vyroba kapotazi Tento druh vyroby
vyzaduje mnohem vEétSi vyrobni plochu k dosazeni 1 mil. trzeb. Déle se podatilo zajistit
zakazkovou, malosériovou vyrobu skiini pro zakazniky. Firma dokaze pruzné reagovat
na jejich pozadavky.

Veskeré vySe uvedené dil¢i cile slouzi k podpofeni hlavniho zAméru vyroby,
a to dosahnout takové produktivity prace, kterd bude pfevySovat konkurenci podniku

na obsluhovanych trzich.

2. Cena (Price)

Ve spoleCnosti je cena stanovovana kalkulaci ndkladové ceny. Pokud neni
urCeno jinak, K takto stanovené cené se pripocitava marze (ve vysi cca 15 %).
Pfiprocesu stanovovani ceny je viak vzdy nezbytna sou¢innost kalkulantti s obchodnim
zastupcem. V urcitych pfipadech mize firma obdrzet od zikaznika napf. limitni cenu
nebo se rozhoduje podle konkrétniho zikaznika ¢i druhu vyrobku. Pokud dojde
k ,pfecenéni“ nad cenu limitni, je firma ochotna cenu i upravit. Vzdy jsou vSak
zapotiebi jista opatfeni ve vyrobé (pokud tak Ize u€init). Rozhodujicim faktorem
v takovychto ptipadech je i trh, na ktery dana zakazka ¢iprodukt sméfuje.

V oblasti celkovych trzeb nejsou od roku 2008 stavajici vytycené cile
dosahovany. Naopak trzby firmy se snizily cca o 40 %. Opét je to disledkem neptiznivé
hospodaiské situace. V porovnani s konkurenty je to vSak nizké Cislo. Trzby vétSiny

konkurentti dosahuji od roku 2008 pouze 30 - 40 % ptvodnich hodnot. Tyto hodnoty
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se vsak vyrazné¢ odvijeji od pozice zdkaznikl a vyvoje jejich trzeb. Hestego s. r. o.
si zajistila tento relativné nizky propad zménou vyroby a poskytovanim novych
produk ti.

Spole¢nost Hestego s. r. 0. nezdiraziuje vyznam kone¢né ceny pro zakaznika.
Jejim cilem, jak je patrno ze stavajici strategie, jsou piedev§im trzby a jejich objem.
Proto zadava spiSe kvalitativni cile pro dosaZeni narustu trzeb, jako je napiiklad zvySeni
podilu na ¢eském i némeckém trhu, zvyseni podilu dodévek stdvajicim zdkaznikim aj.

Do cenové taktiky lze zafadit i cile finan¢niho oddéleni, jehoz hlavnim cilem
je dosahnout co nejptesnéjsiho piitazovani nakladi dle mista vzniku. Diky této
dovednosti lze ziskat pfesnéjSi nastroje pro fizeni spolecnosti a tim snizeni naklada
na vykony. Jiz vroce 2008 byl ve firmé¢ zaveden podrobny sbér dat. Nyni se zavadi
fizeni nakladt zpisobem ABC a externi firma provadi pro Hestego s. r. 0. analyzu dat
z minulosti. Hlavnim pfinosem této metody je evidence rezijnich nakladi ke konkrétni
¢innosti a nasledné lepSi planovani kapacit, odménovani, méfeni vykonu, odhaleni

rezerv atd. Tento cil Gzce souvisi is cily marketingového produktu. (35)

3. Distribuce (Placement)
Firma Hestego s. r. o. distribuuje svoje produkty piedev§im nasledujicim

zpisobem.

Hestego obchodni

S.T. 0. zastupce

Obrazek 6: Proces distribuce ve firmé[vlastni tvorba]

Firma oslovuje potenciondlni zdkazniky prostiednictvim svych obchodnich
zastupcil pfi mapovani trhit a hledani novych zdkaznikt ¢i cilovych trhii. Potenciondlni
zdkaznici také vyhleddvaji a oslovyji spole¢nost sami.

Ve strategii firmy platné pro roky 2008-2013 byly definovany pouze cile tykajici
se zvySeni podilu dodavek stavajicim zdkaznikim, nalezeni novych trznich segmentt
a novych zakazniki a zvySeni podilu dodavek na némecky a rusky trh. Vzhledem
K neptiznivé situaci na prumyslovych trzich v loniském roce, bylo velice obtizné, téchto
cili dosahnout. Vyznamnym piinosem pro firmu na zac¢atku roku 2010 - bylo ziskani

vét§iho podilu dodavek pro nékteré stavajici odbératele.
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Strategie vSak neurc¢uje zpusoby, jak ma byt t€chto cilli dosazeno a nezmiiuje

zadné zmény Ci pokrok v dostupnosti distribuéni sit¢, prodejniho sortimentu,

zasobovani ¢i dopravy nabizenych produktu.

4. Propagace (Promotion)

Ve stavajici strategii podniku Hestego s. r. 0. nejsou definovany zadné cile

pro propagaci. Plan ¢ipostup komunikace nebo komunika¢niho mixu nema firma viibec

zpracovan. Z tohoto divodu nelze zhodnotit strategické cile a jejich pfipadné pInéni

¢ineplnéni. Podle typu komunikacnich prostiedkt vyuziva firma nasleduyjici:

prostredky primé komunikace

Firma se uCastni veletrhli a vystav. Mezi nejprestiznéj$i a ziroven tradi¢ni
vystavy strojirenské techniky, na kterych Hestego s. r. o. vystavuje, patii
MSV  (Mezinarodni  strojirensky  wveletrh) vBrn¢, EMO v Milané
a METALOOBRABOTKA v Moske.

Skoleni ¢i informaéni schiizky firma prakticky nevyuziva. Pii realizaci zakazky
jsou bézné¢ pracovnici odbérateli Hestega s. r. o. proSkolovani a ziskavaji
zakladni informace jak sprodukty pracovat. Tato ¢innost je vSak firmou
vnimana spiSe jako doprovodna sluzba.

Prezentace ¢i predvadéni vyrobkl je zastoupenia predevS§im na Veletrzich.
Samoziejmé je spolecnost Hestego s. r. o. schopna kdykoliv své standardné
vyrabéné produkty potenciondlnim zdkaznikiim predvést. Pokud se jedna
o malosériovou ¢i zakdzkovou vyrobu, je béznd vyroba prototypt, které jsou
nejdiive zkouSeny a podrobeny zatézovym testim, a to i pfimo v prostorach
zadkaznik (.

vlastni nepiimé publicitni prostredky

Spolec¢nost Hestego s. 1. 0. publikuje vlastni noviny pod ndzvem ,Hestegoviny*.
Tyto noviny jsou vydavany pravidelné¢ pro zaméstnance firmy, vSechna vydani
téchto novin jsou vefejné¢ dostupnd i na webovych strankach firmy. Noviny
poskytuji informace o dtlezitych udéalostech spole¢nosti, novych trendech
ve vyvoji a konstrukci, ekonomii akvalit¢ vyrobku, ale také o aktivitach
zaméstnancll.

Na veletrzich a vystavach jsou voln¢ k dispozici brozury, které pojedndvaji

0 jednotlivych produktech, které firma vyrabi vcetné jejich technickych
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parametrti. Mezi timto specializovanym informa¢nim tiskem je také mozZno najit
vieobecnou brozuru, kterd v kratkosti pfedstavuje firmu a jeji hlavni nabidku
produk ti.

Do propagaénich nastroji rozesilanych potencionilnim zikazniktim lze zatadit
interaktivni prezentaci spolecnosti Hestego s. r. o., kterou pro firmu vytvofila
spole¢nost Omega Design. Jedna se o CD-ROM, ktery firma zdjemctim na prani
zasila.

¢ dopliikové komunikaéni prostiedky

Do této kategorie prostiedkti spada opét podnikovy tisk, dalsi prodejni
dokumentace, navstévy zatizeni, tovaren a akce otevienych dveti. Vétsina téchto
prostiedki neni firmou dotovana tak, jako prostiedky pifedchozich dvou
kategorii. Vyjimku tvofi akce otevienych dveti, které se konaji kazdoro¢né
Vv letnim obdobi. Vedeni spole¢nosti se témét neti¢astni kongrest ¢i konferenci.

Prispévky do technického tisku spole¢nost vyuziva velmi sporadicky.

Celkové lze zhodnotit propagaci firmy jako pramérnou. Firma vénuje
do propagace velké finan¢ni prostiedky, avsak velka cast jich je vénovana na veletrhy
a vystavy a ktomu potiebné propagacni prostiedky. Vyznamnym krokem kupiedu
je multimedialni prezentace formou CD-ROMu a uveiejiiovani Hestegovin na firemnim

webu.

5. Lidské zdroje (People)

Hlavnim strategickym bodem, ktery byl voblasti lidskych zdroji pro roky
2008-2013 vyty€en, je mit dobfe vybrané, zaskolené a efektivni spolupracovniky
na vSech urovnich podniku. Tento cil je velmi narocné splnit. Pfi naboru novych
pracovnikl firma vyuZiva pfedev§im psychologickych testt, doporuceni, persondlnich
agentur, aj. (35)

Dal§im cilem strategie bylo snizit fluktuaci pracovnikti pod republikovy pramér.
Zde se vedeni Hestega s. r. 0. snazi vytvofit v podniku pfijemnou atmosféru, moznost
oteviené komunikace, pracovniho rlstu a v neposledni fadé¢ motivace ve formé
penéznich i nepenéZnich odmén. Tento faktor byl jiz splnén. Firma ma minimalni

fluktuaci pracovnikti. Do tohoto vlivu se zajisté promitla i nepfizniva situace na trhu

60



a nutnost snizit stav zaméstnancil. Z téchto divodi nemd tento ukazatel pfesnou
vypovidaci schopnost.

Vyraznych tGspéchii bylo dosazeno v oblasti planovani, kdy byl stanoven denni
Ukol jednotlivych dilen kooperaéni vyroby. Pracovnici dosahuji i vysSich,
nez stanovenych dennich limitd. Tento trend je dan pfedevSim lepSim uspofadanim

a organizaci pracovnich sil na pracoviSti a také zavedenim nového syst¢ému odmén. (35)

Zanalyzy stavajici strategie firmy vyplyva, Zze veSkera jeji Cinnost vede
k dalsimu roz§itovani vyroby, ziskavani novych zakaznikti a zvySovani podilu na trhu.
Absence jasné definovanych marketingovych postupd v ramei jednotlivych oddéleni
je znatelnd. Po doplnéni téchto postupli lze uvazovat o vyrazném posunu firmy

na prumyslovém trhu.
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3.3 SWOT analyza

SWOT analyza vychazi ze stavajici SWOT analyzy spole¢nosti, kterd byla
vytvofena v listopadu roku 2008 a dale jsou vyuzity vyse provedené analyzy. (36)

Tabulka 6: SWOT analyza Hestego s. r. 0. [vlastni tvorba]

Silné stranky = Strengths

Slabé stranky = Weaknesses

jeden esky majitel

volné wyrobni kapadty

dodaci terminy

kusova i sériova vyroba

zarucnii pozarucniservis

kvalita technického vybaveni
patentované systémy

fizeni cash-flow

dostatek kvalifikované pracovni sily
obchodni kontakty v CR i zahrani¢i
softwarové a hardwarové vybaveni
zkusenosti, know-how

kvalita

dlouhodoby rist

finanéni stabilita firmy

vysoké mzdové naklady

provozni naklady

nedostatek ¢asu na zdkazniky
inzerce

dopliikové komunikacni prostredky
technické clanky

Prilezitosti = Oportunities

Hrozby = Threats

vyuZiti novych vyrobnich kapacit
nakup modemi techniky

vyuZiti moderni praskové lakovny
upevnéni pozice na zahranicnich trzich
stabilizace pracovniho tymu

nové vyrobky pro stavajici zakazniky
rozsifeni vyrobniho sortimentu

novi zakaznici

opravy a servis

dotace

vyuZiti novych materiall
zjednoduseni konstrukénich feseni

zvySeni materidlovych vydajli
sniZovani potreb zakaznik(

vyvoj trhu obrdbécich strojd a
prislusenstvi

meénova politika - kurz EUR
konkurence na zahranicnich trzich
(jejich vyvoj a kvalita)

sloZitost vyrobk

zména legislativy, politicky systém
navyseni sodalnich odvodu

Ve vyse uvedené tabulce jsou shrnuty veskeré silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby, kterym je firma vystavena. Jednotlivé body jsou sefazeny
dle dulezitosti, ktera je jim prisuzovana.

Velkkym ptinosem pro firmu je jeji dobrd povest spolehlivého partnera,

dobré hodnoceni odbératelit a jeji technické vybaveni. Firma, i navzdor neptiznivé
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ekonomické situaci v oboru, stale investuje do novych vyrobnich ploch a expanduje
na nové trhy. Jeji obrovskou vyhodou je moznost jak kusové, tak sériové vyroby. Firmé
to umoziuje ziskat §irSi spektrum zdkaznikli, neZ je tomu tak u jejich konkurentd.

DalSimi silnymi strankami, které ovliviluji rozhodovani zdkazniki na ceském
trhu, jsou: kratké dodaci terminy, kvalita produkce a technického vybaveni, které je
stale inovovano, kvalifikovana pracovni sila s vysokou produktivitou prace a dlouholeté
zkusenosti v oboru.

Rozhodujicim nastrojem ve finanénim sektoru firmy je fizeni cash-flow. Diky
peclivému vedeni cash-flow v minulych letech je firma dostate¢né silnd na to,
aby celila stavajici krizi. Sila cash-flow se projevila pfedev§sim v dlouhodobé likvidité
a dostani vlastnich zavazki podniku.

Naopak slabinami, se kterymi se firma jiz dlouhou dobu potyka, jsou vysoke
mzdové naklady. Diky témto faktorim nemize byt firma flexibilni a zpusobuje
to zbrzdovani jejiho rustu. Z hlediska rivality v odvétvi by méla firma vénovat vice
prostfedkti na vyvoj a kvalitu produkt. Konstruktéfi firmy jsou velmi vytizeni, firma
vSak spolupracuje s védeckymi a vyzkumnymi institucemi, které ji v této oblasti mohou
byt napomocny. Dal$i slabinu piedstavuje rozvrzeni casu, ktery firma vénuje
jednotlivym zékazniktim. Celkové slabsi je hodnocena i distribuce firmy. Z distribuce
vsak tvofi vyjimku veletrhy a vystavy, na kterych se Hestego s. r. 0. vyznamné angazuje
v ramci celé Evropy.

Prilezitosti firmy je neustdlé rozsifovani vyrobniho sortimentu, hledani novych
zdkaznikl a vyuZziti novych vyrobnich kapacit. Jsou to pravé nové produkty a nové
ziskani zakaznici, diky kterym se firm¢ Hestego s. r. 0. podafilo dosahnout vyssich trzeb
v porovnani s konkurenty a zikazniky a udrZeni vyroby na 5 dnu v tydnu.

Z hrozeb firmy je nejvyznamnéjSi predevSim nartist materidlovych naklada
a snizovani potieb zdkaznikl. Oba tyto faktory maji ptimy vliv na vyS$i dosahovanych

trzeb.
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4 Vlastni navrhy marketingové strategie

4.1Strategické navrhy dle SWOT analyzy

V nasledujici podkapitole jsou nastinény navrhy veSkerych strategii,
které se mohou vanalyze SWOT vyskytovat. Jedna se o navrhy, které simuluji
piiznivou i nepfiznivou situacipro spolecnost.

SO (Strenghts a Opportunities) strategie — tuto strategii muze firma vyuzit
piedevS§im pro své nové vyrobky ¢i vposkytovani vyrobkl kooperacni vyroby,
a to na ceském trhu. Lze ji v8ak vyuzit pro vSechny svoje nabizené produkty.
Hlavni myslenkou je vyuzit svych silnych stranek a ,chytnout se* ptilezitosti. Hestego
s. 1.0. mize vyuzit svého postaveni na trhu, svého dobrého jména a historie a vyuzit
je v ziskani novych zakazniku ¢i novych trznich segmentt (Infokiosek). K tomu muze
vyuzit i nevyuzitych vyrobnich kapacit, svého technického vybavenia zejména dobrych
dodacich termint, kvality a poskytovanych doprovodnych sluzeb. Pfedev§im u stalych
zakaznikl, kteti jsou spokojeni s poskytovanou kvalitou, mize firma vyuzit svych
vyhod pro pfechod na poskytovani kompletnich kapotaZzi strojt.

ST (Strenghts a Threats) strategie — tuto strategie muize firma vyuzit jak
na ¢eském trhu, tak pfi pronikani na cizi trhy. Tuto strategii by méla firma vyuzit hlavné
u vyrobkl, které jsou jiz zavedené, dosahuji vysoké urovné kvality 1 divéry ze strany
zédkaznikl. Tedy predev§im teleskopické kryty a koopera¢ni vyroba. Hestego . s. r. 0.
muze eliminovat piipadné zvySeni svych cen v dusledku zvySovani materialovych
nakladu ¢i snizeni potfeb ze strany zikaznikd nabidkou kusové i sériové vyroby,
poskytovanou kvalitou a ptiznivymi dodacimi terminy. Pomoci vySe uvedenych silnych
strAnek mize konkurovat ostatnim dodavatelim, jak na Ceském, tak na zahrani¢nim
trhu. Svym know-how, patentovanymi systémy a zkuSenostmi je firma schopna
si udrzet zakazniky, ale pfedevsim lze tyto dovednosti vyuzit pro udrzeni tempa vyvoje
na trhu s obrabécimi stroji.

OW (Opportunities a Weakneses) — jedna se opé€t o strategii, kterou lze pouZit,
jak na Ceském, tak zahrani¢nim trhu. Firma mutze vyuzit svych ptilezitosti, nabidky
novych produktl, doprovodnych sluzeb, vyuzitim moderni techniky ¢i kvalifikované
pracovni sily, aby &elila konkurenci a nedostatku ¢asu na zakazniky.

Pro snizeni provoznich nakladti by firma méla vice zaméstnat konstruktéry, pro nalezeni
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jednodussich a levnéjSich konstrukénich feSeni ¢i nakoupit moderni technologii,
ktera zvysi produktivitu prace a umozni snizit naklady prace. Jednim z nejsilngjsich
nastrojl, ktery vtéto strategii lze vyuZit, je ziskani dotaci na vyzkum a vyvoj a tim
udrzovat minimalné stejné tempo inovaci jako konkurenti.

WT (Weakneses a Threats) strategie je nouzova strategie, kterou by méla firma
vyuzit v piipadé, Ze dojde k veSkerym hrozbam, které byly vanalyzach uvedeny,
jako mozné. Hestego s. r. 0. by se v takovémto piipadé mélo snazit minimalizovat svoje
vysoké provozni a mzdové naklady, udrzovat krok s vyvojem a rostouci kvalitou
konkurence, pfehodnotit ¢as vénovany jednotlivym zakazniktim ¢i vylepsit inzerci. Déle
by se mélo ptipravit na mozné snizeni zakazek zajiSténim dalSich odbératelii, eliminovat
slozitost svych vyrobkil napiiklad lepSim konstrukénim feSenim. A v neposledni fadé
dopfedu pocitat s moznymi zménami v legislativé, daflovymi ¢i zamcstnaneckymi

vydayji.

4.2 Navrh strategickych marketingovych cila a jejich pFinosy

Nasledujici navrh marketingové strategie vychdzi z podnikové strategie,
resp. z vize organizace. Jak jiz bylo v interni analyze fe¢eno, stavajici strategie firmy
byla zkonstruovana pro roky 2008-2013, je tedy ponékud zastarald. Koncepce této
strategie byla pro potfeby této prace nevyhovujici, a proto byly jednotlivé cile
ptepracovany podle taktického nastroje, a tim je marketingovy mix. Tento nastroj bude
pro navrh marketingovych strategii vyuzit, avSak bude navazan na jednotlivé produkty
firmy, které jsou obsazeny v analyze portfolia.

Prvnim névrhem je nize uvedend modifikace BCG matice (Boston Consulting
Group), kterd na rozdil od analytické casti obsahuje vektory. Tyto vektory vyjadiuji

doporuceny strategicky vyvoj, kam by mély jednotlivé produkty smétovat.
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Tabulka 7: BCG matice s vektory [vlastni tvorba]
20%| Hvézdy Otazniky

)

10%

tempo ristu trhu

Dojné krdvy Psi

10x 1x 0,1x

relativni podil

Legenda:

1 | Kooperacni vyroba

Teleskopické kryty

2
3 | Kapotaze
4

Infokiosek

4.2.1 Navrhy strategie kooperacni vyroby

Z vyse uvedené¢ BCG matice je ziejmé, ze kooperacni vyroba ma pro firmu
nejvetsi financni prinosy. Jedna se o ,dojnou kravu®. Negativni vlastnosti dojnych krav
je bezesporu obtizné zvySeni jejich trzniho podilu. Jednd se vétSinou o produkty,
s minimaini nadé&ji na piijatelné prirastky poptavky. Velice podobné je na tom
1 koopera¢ni vyroba. Navic v lofiském roce se vyrazné¢ vtomto odvétvi projevila
hospodaiska krize, ktera snizila potfebu i nejvétSich zakaznikd Hestega s. r. 0. I pfesto
je utohoto odvétvi produktl firmy doporucovan rist sméremk vy$$imu trznimu podilu.

Zpohledu planovani marketingového mixu se tento vyrobek fadi mezi
komponenty, souc¢astky a materialy.

Vyrobek (P-produkt): cilem kooperaéni vyroby by mélo byt zvyseni
produktivity prace na stdvajicich vyrobnich kapacitich a snizeni zmetkovitosti.

Tato opatieni povedou ke snizeni ndkladti vykonu. Nova konstruk¢ni feseni a zavadéni

norem kvality povedou ke zvySeni konkurenceschopnosti.
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Cena (P-Price): na zakladé splnéni cilli produktu bude mozné kalkulovat nizsi
cenu, avSak za pfedpokladu, ze nevzniknou jiné tizivé okolnosti Jedna se naptiklad
o zvySeni dani, socidlnich odvodi, ale také pohyb ménovych kurzii v neprospéch
vyvozu. Mezi zasadni cil, ktery je na koopera¢ni vyrobu kladen, je navySeni trzeb.
Tento cil je sledovan z dtivodu vétsiho piisunu finanénich prostiedkt na profinancovani
jinych produktt a jejich vyvoje.

Distribuce (P-place): hlavnim cilem v této oblasti je mit dostate¢né vyskolené
obchodni zastupce, ktefi budou schopni poskytovat zakaznikim technicky presné
informace. Tohoto cile lze dosdhnout nejen proskolovanim obchodnikt, ale také
poskytovanim podrobnych planti ¢i konstrukénich feSeni. Pfi tomto postupu se vSak
jedna vétSinou o prvni nakup, ktery zahrnuje ze strany zikaznika i hledani dodavatele
a posuzovani nabidek. Technicky vyskoleny =zastupce ¢ini distribuci snazsi
a dostupné;jsi.

Propagace (P-promotion): vpropagaci by se méla firma vice zaméfit
na poskytované materialy, nabizet Skoleni ¢i prezentace daného vyrobku.
Mutze se jednat napiiklad o technické brozury, kratka filmova prezentace vyroby
produktu aj.

Lidské zdroje (P-people): nejvyssi diraz by mél byt kladen na vyrobni délniky,
ktefi zodpovidaji na kvalitu produktu. Hlavni cil se shoduje s cilem produktu, a tim je

snizeni zmetko vitosti

4.2.2 Navrhy strategie teleskopickych krytu

V BCG matici dosahuji teleskopické kryty vysSiho trzniho podilu nez je tomu
u kooperacni vyroby. Zarovenl ale pfedstavuji niz$i financni pfinosy pro spolecnost.
Teleskopické kryty se pohybuji spie v sektoru hvézd, pro podnik to stile znamena
zvySené investice. Jedna se pifedev§im o investice do inovaci nového technologického
vybaveni, zaskoleni pracovnikil, zvySenou propagaci. Strategicka vize tohoto produktu
je dostat se na pozici dojnych krav, tedy zvysit relativni podil na trhu a pfindset vice
financi.

Vyrobek (P-produkt): cilem by se mélo stat dosaZzeni uréitého stupné
technologického vybaveni, jeho bezproblémového fungovani a tim 1 zvySeni

produktivity.
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Cena (P-Price): kalkulace ceny by méla dosahovat standardnich postupi
zavedenych v podniku, a to bez zasadnich problému, které mohlo zptsobovat zavedeni
novych technologii. Tyto technologie slibuji vysokou produktivitu prace, kterd vede
k vyraznému snizeni nakladt. Z téchto divodi klade vedeni spole¢nosti veliky diraz
na zvySeni relativniho podilu na trhu teleskopickych kryti a tim 1 vyznamnému nartistu
trzeb.

Distribuce (P-place): hlavni cil distribuce teleskopickych kryti je velmi
podobny kooperaéni vyrobé. Z pohledu zatazeni v kategoriich primyslovych vyrobkt
se teleskopické kryty tfadi mezi zikladni vyrobky, a to zakazkové. Je proto opét
nezbytné dobra pripravenost obchodnich zistupcti po technické strance. Vyuzit lze také
predbéznych  konstrukénich  ndvrhti  pfiblizujicich  pozadavky  odbérateld.
Cilem je ziednodusit distribuci, piiblizit se zdkaznikovi.

Propagace (P-promotion): zde by méla spoleCnost zacilit na poskytované
tisténé materialy. Je mozné vyuzit obrazkovych prezentaci, na kterych budou ukazany
moznosti, které je spolecnost schopna poskytnout.

Lidské zdroje (P-people): hlavnim cilem by se mélo stat precizni zvladnuti
technologii na pracovistich teleskopickych krytd. Zavedeni systému fizeni rizik
a zadavani ptikazi po operacich tento cil jiz dlouhodobé sleduje a mélo by se stat

voditkem i do budoucna.

4.2.3 Navrhy strategie novych finalnich vyrobki

Nové finalni produkty, uvedené v BCG matici, se pohybuji v oblasti otaznikt.
Navic strategickd vize obou produktii smétuje na pozici hvézd. Z téchto divodl jsou
oba vyrobky hodnoceny souhrnné. Infokiosek ma v matici BCG vétsi podil, je tomu tak
proto, ze byl uveden na trh podstatné diive. Proto je u n¢j v blizké dob¢ predpokladan
strm¢&j$i rist. Na druhé strané kapotaze, které byly uvedeny na trh pozdéji, mohou
nejen z vyrobniho hlediska, ale i z hlediska zdkaznikt. U kapotazi, které jsou opét
zakladnim prostiedkem v klasifikaci primyslovych vyrobki, je potfeba, aby si ziskaly
vetsiduveéryhodnost a dosahly stejnych kvalit jako srovnatelné vyrobky konkurence.

Vyrobek (P-produkt): cilem obou produkti by se méla stat bezproblémova,

plynulad vyroba. Vzhledem k novosti vyrobkii je potfeba zajistit i nové vyrobni kapacity,
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ur¢ené vyhradn€ pro tyto vyrobky. DalSim strategickym cilem by méla byt bezesporu
kvalita produkce, kterd umozniposun do ,,hvézd*.

Cena (P-Price): kapotaze i infokiosky by mély byt schopny cenové konkurovat
podobnym produktiim hlavnich konkurentti spolecnosti. Tento cil se vaze na ptfedchozi
nastroj marketingového mixu - vyrobku, ale také distribuci.

Distribuce (P-place): oba vyrobky vyzaduji technicke kontakty s lidmi,
kteti jsou schopni dokonale vysvétlit a ztvarnit navrhy na toto zafizeni. Cilem Hestega
s. 1. 0. je tedy jakymikoliv prostfedky tento kontakt umoznit a zjednodusit.

Propagace (P-promotion): v propagaci vyrobkd ma firma mnohem vétsi pole
pusobnosti nez tomu bylo u kooperacni vyroby ¢i teleskopickych krytti. Jedna se o noveé
zavadéné vyrobky, které zvySenou pozornost na propagaci piimo vyZzaduji
Pro infokiosky lze vyuzit i §irSiho podvédomi vetejnosti, vzhledem k tomu, Ze jsou tyto
vyrobky vyuzivany na krajskych uradech, informacnich centrech a jinych vetejnych
mistech. Je to také moznost, jak se firma muize prezentovat i obycejnym obCantim.
U kapotazi by méla firma vyuzit klasické nastroje pfimé komunikace, naptiklad
veletrhy i prezentaci vyrobku. Vzhledem ke slabému hodnoceni doplikovych
prostfedkti by bylo vhodné pro oba nové vyrobky vyuzit i nékterych nastroji této
oblasti, napt. prodejni dokumentace, technické ¢lanky v odbornych ¢asopisech aj.

Lidské zdroje (P-people): tento nastroj hraje opét klicovou roli, ktera se vaze
na kvalitu poskytovanych produkti. Hlavnim cilem je snizit zmetkovitost vyrabénych

produktt, respektive v co mozna nejkrat§im ¢ase zaskolit pracovniky pro novou vyrobu.

Diky BCG matici jsou jasnéj$i prilezitosti, které se spoleCnosti nabizi
pro jednotlivé produkty. Na to, aby vSak mohly kapotaZe a infokiosky rist do pozic
hvézd je potieba z pocatku vyssich prostiedkt, uvolnénych predev§im na jejich reklamu
a zisk&ni zékaznika. Proto firma musi vyvijet i obor kooperacni vyroby a ziskat
co mozna nejvyssi trzni podil 1 zde. Pro obor teleskopickych trha plati tatdz strategie
¢i alesponi strategie udrzeni si trznitho podilu na trhu. Pak bude mit firma dostatek

financi na rozvoj nejen uvedenych ale i novych produkti.

4.2.4 Navrhy distribu¢ni a propagac¢ni strategie firmy
Aby byla spole¢nost schopna dosdhnout navrzenych cili pro jednotlivé vyrobky,

méla by veénovat vet§i pozornost svym zikaznikG. Bliz§i kontakt se zikaznikem
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je ptilezitosti, kterd firm¢ muize napomoci pii ziskdvani novych zdkaznikl i udrzeni
si stavajicich. Tento strategicky cil je vhodny pro tuzemsky i1 zahrani¢ni trh 1 pro trh,
do kteréeho chce firma proniknout. Vzdy je vSak nutné, aby obchodni zastupci znali
chovani zdkaznikd na primyslovém trhu.

Je proto nezbytné, aby spolec¢nost Hestego s. r. o. pfizpusobila svoje jednani
s potenciondlnim klientem kupni situaci. Na primyslovém trhu se mize jednat o piimy
opakovany nakup, modifikovany opakovany nakup nebo prvni nakup. Tyto typy situaci
obsahuji az osm fazi kupniho procesu, kterymi zakaznik primyslového trhu prochazi
Ne vSech osm fazi je obsazeno v kazdé kupni situaci (viz tabulka 8: Nakupni proces).

Obchodni zastupce firmy by m¢l v§ak umet rozpoznat ity to faze a umét na né¢ spravné

reagovat.
Tabulka 8: Nakupni proces (zpracovano dle (5))
Kupni situace
Prvni ndkup Modifikova ny op:LI?vva
Kupnifaze ndkup nakup
Zjisténi problému Ano MoZnd Ne
Zakladni udaje o potiebé Ano MozZna Ne
Spedfikace produktu Ano Ano Ano
Hledani dodavatele Ano MoZna Ne
Posuzovani nabidek Ano Moina Ne
Vybérdodavatele Ano MozZna Ne
Objednaka Ano MozZna Ne
Zhodnoceni Ano Ano Ano

Dale by méla firma pfehodnotit dilezitost jednotlivych zakaznikti pro podnik
a prizpusobit tomu i ¢as, ktery jim vénuje. Pro vylepSeni vztahi se zikazniky
a hodnoceni jejich ptinost pro firmu lze vyuzit metodu ABC. Tato metoda se b&ézné
vyuziva pro hodnoceni ndkladt firmy. Spole¢nost Hestego s. r. o. tuto firmu zavedlo
na zaCatku tohoto roku (2010). Spravnou znalosti a vyuzitim lze touto metodou
dosahnout efektivnéjSich vysledkt ve vztahu k zikaznikim a jejich spokojenosti.
Jak bylo uvedeno v Porterovém pétifaktorovém modelu konkurenéniho prostiedi,
zakaznici pramyslovych trhtt hodnoti nejen kvalitu a cenu, ale také piistup, know-how
a dlouhodobost obchodnich vztahtl.

Vedeni firmy uvazyuje o proniknuti na ¢insky trh. Tato strategie s sebou pfinasi

nezbytnou znalost nejen chovani zdkaznika na primyslovych trzich, jeho potieb
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a pozadavki, ale i tamni zvyky a vlastnosti trhu. Cinsky trh je naprosto odli§ny
od tuzemského ¢i evropského trhu. Cinské odvétvi strojniho préimyslu hleda firmy,
které jsou adaptabilni a maji know-how. Cinské spole¢nosti hledaji nové technologie
a technologické postupy, které jim umozni sledovat progresivni proristovou strategii.
Co se ty¢e adaptability, nejedna se pouze o piijeti vyrobnich systémi, organizace prace
¢1 vysokych pozadavkii na kvalitu a objem. Firmy, které pfijmou vyzvu proniknout
na ¢insky trh, musi pfijmout i jinou obchodni etiku a obchodni systém.

Mezi strategické marketingové cile se fadi i zména v mysleni a vnimani
zdkaznika, a to nejen vrcholovymi manaZery ¢i obchodnimi zastupci, ale kazdym
pracovnikem firmy. Jedna se pfedevSim o zdiraznéni vys$i hodnoty poskytované
zdkaznikovi. Firma jiz dnes dlouhodobé poskytuje zaméstnanciim seminafe, které jsou
na toto t¢éma zaméfeny. Piinosy, které tento cil sleduje, 1ze spatfovat ve zvySené kvalité
vyrobkd, snizeni zmetkovitosti ¢i V novych napadech a konstrukénich feSenich.

Veskeré uvedené ndvrhy na zlepSeni distribuce a propagace, slouzi k podpoie
podnikovych cilt. K ziskdni vy$§iho trzniho podilu ¢i proniknuti na nové trhy nestaci
pouze prorustova strategie, dosahovani vys§i kvality produktu ¢i sledovani
technologického a vyrobniho procesu. Je to pravé komunikace a ptistup k zdkaznikim,
ktery miZze byt v mnoha piipadech rozhodujici.

Firma, ktera vnima potieby svych zikaznikd jako prvofadé a dokaze
tuto vlastnost predvést svoji kvalitou, cenou ¢i dodacimi podminkami, je pro zdkazniky
neocenitelna. Jakakoliv diferenciace ¢i konkurencni vyhoda firmy nemusi byt vibec
patrnd, pokud ji nedovede obchodni zistupce dobie piedvést. Navic dlouhodobé
partnerstvi v oboru strojirenstvi je pro firmu vyznamnym faktorem, kterého si ma nejen

vazit, ale o nj i pecovat.

4.3 Prinosy zmén marketingové strategie

Hlavni cil, ktery navrZzené zmény v marketingové strategii sleduji, je zména
Vv dosavadnim piistupu firmy k marketingu. Pozadavkem ze strany vedeni firmy,
ktery byl pti zadavani této bakalatské prace preferovan, byl navrh novych mysSlenek
¢ioblasti, na které by se firma méla ve svém marketingu zaméfit.

Soucasny stav na pramyslovém trhu kovovych vyrobkl neumoziiuje firmé

zvySovat objem finan¢nich prostfedkti na prezentaci firmy. Pracovnici obchodniho
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odd¢leni naopak ¢eli stalému snizovani téchto prostiedkt. Navrhy uvedené v kapitole
6.2, nabizi nové pfistupy k naplnéni pozadovanych cili, pfi stavajicim rozpoctu
marketingovych vydaji. Jednd se o taktické postupy, které nejsou finan¢né néarocné,
napiiklad pozorovani chovani a potieb zdkaznika ¢i odhadnuti kupni situace. Pro firmu
je mnohem vice finanén€¢ ndro¢né ziskat nové zdkazniky, nez udrzet si ty stavajici.
Proto je v navrzich kladen diraz na pécio zakaznika.

Névrhy sméfuji také ke zméndm v oblasti zaméfeni stdvajici marketingové
strategie. Usp&§nou firmu tvofi jeji zaméstnanci a jejich vnimani zikaznika. Toto motto
sleduji navrzend Skoleni a rekvalifikacni kurzy, které by méla firma systematicky
poskytovat svym zaméstnanctim. S vydaji na Skoleni zaméstnancti firma jiz pocita, vyse
je uvedeno pouze doporuceni, na které témata by mély byt kurzy zaméfeny.
V marketingovych rozpoctech firmy jsou rovnéZ rozpracovany naklady na propagaci
firmy na veletrzich ¢i v tisku. Tuto oblast dopliuji nizkonakladové prezentace a kratké
filmy, které lze poustét jak na veletrzich, tak pii individualnich jednanich s klientem.

Ptinosy téchto zmén se projevi predev§im v udrzeni si stavajicich zdkaznik
a upevnéni si pozice na trhu, u vybranych vyrobku lze pfedpokladat i v ziskani novych

klientt.
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5 Zavér

Cilem této prace bylo navrhnuti zmén v ptistupu k marketingu ve spole¢nosti.
Prvnim krokem bylo seznidmeni se se soufasnou marketingovou strategii
Hestega s. r. o., ktera vychizela ze strategie spoleCnosti Tato strategie byla
zformulovdna vroce 2007, a z hlediska marketingu vykazovala znacéné mezery.
Pro firmu Hestego s. r. 0. je nezbytné, aby se pro dosazeni svych korporatnich cili vice
zamétila na cile marketingové a zatadila je mezi ptistupy, jak svych vizi dosdhnout.

Vzhledem k zastaralosti strategie bylo nezbytné analyzovat obecné, oborové
1 interni okoli spole¢nosti. Jak bylo ziSténo, v situaci, ktera na trhu kovovych vyrobkt
panuje leto$ni rok, je stale obtizné prorustové strategie firmy dosahnout.

Podle odhadii expertli a uvetejnénych prizkumi trhu dosahla ekonomika svého
dna vlonském fijnu (2009). Situace Vv tuzemsku je velmi vyrazné¢ ovliviiovana
némeckym trhem. I zde je patrny mirny nartst ekonomiky. Tamni ekonomika je vSak
ovlivilovana pozvolna a i tento faktor ma pro sledovany primysl vyrazny vliv.
Hestego s. r. 0. na tento stav reaguje penetracni strategii na ¢insky trh. Vedeni firmy
chce vyuzit piilezitosti k ziskdni vyznamného podilu v oblasti dodavek teleskopickych
krytii na strmé rostoucim asijském trhu obrabécich strojii. Je vSak nezbytné vybudovat
nové vyrobni kapacity v mist¢ spotieby a souCasné vyuzit vyhod, které skyta
nizkondkladova zemé (tj. levna pracovnisila, levné polotovary apod.).

Tato strategie je pro podnik velmi vyhodna. Na celoevropském trhu je stale vice
kladen daraz na snizovani cen produktii a zaroven jsou zvySovany mzdové naklady.
Pro vyrobni firmu, jakou je Hestego s. r. 0., je proto velice vyhodné vyuzit levného
pracovniho kapitdlu vCiné a nekteré produkty pro vlastni vyrobu dovazet.
Lze také pfedpokladat, ze kvalita asijskych produktl se ve stfednédobém horizontu
zlep$i natolik, Ze by asijSti vyrobci mohli firmé Hestego s. r. o. konkurovat nizkou
cenou na evropském trhu. Na to musi byt spole¢nost piipravena a byt schopna zisobit
svou stavajici obchodni sit’ v Evropé vyrobky z vlastnich nizkondkladovych zdroj.

V Ceské republice hrozi na podzim tohoto roku (2010) zvyseni zdanéni
podnikim, a to o 2 %, a zvySeni socidlniho pojiSténi u zamestnavateld o 1 %.
Firmy budou nuceny restrukturalizovat ¢i pterozdélit svoje ndklady, aby témto
pozadavkim vyhovély. Dalsim pozadavkem, Ktery se vyrobni firmy tyka,

je idodrzovani ekologické vyroby, které se nadale zpfisiuje.
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Na zaklad¢ téchto zjisténi bylo mozné formulovat navrhy zmén a marketingové
cile. Jedna se zejména o navrhy na zlepSeni distribuce a propagace firmy. Jednim
z nejdilezitejSich cilh, ktery byl v praci vytycen, je zdlraznéni role zaméstnance a jeho
uloha ve spole¢nosti. Tohoto tmyslu Ize dosdhnout cilené zaméfenymi semindii Ci
Skolenimi a vytvafenim zdzemi pro pracovniky, které je bude motivovat. Ze strany
vedeni spole¢nosti byla preferovana nizka finanéni naro¢nost téchto navrha. Jedna se
proto vesmés o piistupy, kterymi mize firma zdtraznit své silné stranky. Vyjimku tvofi
ziskani novych vyrobnich prostor pro vyrobu novych produkta.

Piistup k zakaznikim se stava stale vice rozhodujicim pfi jejich volb¢é dodavatele.
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Priloha 1: Certifikat CSN EN ISO 14001:2005

. ®
TUVRheinland

CERTIFIKAT

COTI - certifikaéni organ TUV International s.r.o.

Unternehmensgruppe TUV Rheinland / Berlin-Brandenburg
potvrzuje, Ze spole¢nost

HESTEGO

PROTECTION SYSTEMS

HESTEGO s.r.o.
Na Nouzce 470/7
682 01 Vyskov

zavedla a pouziva systém environmentalniho managementu v oboru

vyvoj a vyroba komponenti pro obrabéci stroje,
vyroba kovovych dilii a praskové lakovani.

Auditem (zprava €. 528 CZ 475)
bylo prokazano splnéni pozadavk( normy

CSN EN ISO 14001:2005

Tento certifikat je platny do 17. ledna 2011.
Registraéni ¢islo certifikatu 01 104 528 050179
gy

m

TOVRheintand

Ing. Ot&#Kazda CSc
vedouci certifikacniho organu

V Praze, dne 20. Gnora 2008
www.tuv.com

Certfikit COTI - 1SO 14001 ~v.2/2007
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Priloha 2: Certifikat CSN EN IS0 9001:2009

CERTIFIKAT

Norma CSN EN ISO 2001:2009
Reg. gislo certifikatu 01 100 528 050179

Certifika&ni organ TUV International s.r.o. - COTI
Untemehmensgruppe TUV Rheinland / Berlin-Brandenburg

potvrzuje:
DrZitel certifikatu: -
HESTEGO
HESTEGO s.r.o.
Na Nouzce 470/7
682 01 Vyskov
Oblast platnosti: Vyvoj a vyroba komponentl pro obrabéci stroje, vyroba kovovych dilQ
a praskove lakovani -
Auditem, zprava ¢&. 528 CZ 047, bylo prok&zano spinéni poZzadavkd
normy CSN EN 1SO 9001:20089.
Platnost: Tento certifikat je platny od 15.1.2010 do 14.1.2013.
Ing. Zuzana Kubinova
Praha, 5.3.2010 Certifika&ni organ TUV International s.r.0.
Washingtonova 5 - 110 00 Praha 1
S Ceska republika
l@-‘@.(uv,'%%‘
S3144 o™
/A TOVRheinland®
www.tuv.com Precisely Right.
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Priloha 3 :Eticky kodex firmy Hestego s. r. o.

HESTEGO

PROTECTION SYSTEMS

ETICKY KODEX

Je seznam zakladnich pravidel, ktera kdyZz budeme vSichni dodrzovat, dosdhneme lepSich
mezilidskych vztaht a vybudujeme stabilni spoleénost, ktera bude poctivym partnerem pro
vSechny zakazniky, zaméstnance i dodavatele.

Nase tymova prace je zakladem uspéchu u zakaznika

Vztahy k zakaznikovi

- Nas a nase rodiny zivi zakaznik. Divam se na vysledek sveé prace jeho o€ima.

- Zakaznik je pro nas na prvnim misté, usiluji o naplnéni jeho oCekavani; pfi vSech

jednanich uplatriuji korektnost, zdvofilost a vstficnost.

- Co slibim, to dodrzim.

- Nepfijimam dary, sluzby a jina zvyhodnéni, které ovliviiuji moje rozhodovani.

Hlavni zasady

- Kvalitni produkce je to jediné, co nas vsechny Zivi.
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- Pracuiji tak, jako bych pracoval pro sebe, zakaznik i spolupracovnici to oceni.

- Ziji jen tehdy, kdyz Zije tym, podporuji tym, tym podpofi mne.

- Jsem ochoten udélat néco navic.

- Pracuji ve shodé se zakony, pfedpisy a vnitfrnimi normami firmy.

- Chranim majetek firmy a zajist'uji jeho ucelné pouzivani.

- Cinnosti, které poskozuji firmu, poskozuji nas véechny, toho jsem si védom.

Komunikace

- Respektuji své spolupracovniky. Komunikaci s nimi vedu vzdy tak, abych napomohi

feSit konkrétni situace ve prospéch celého tymu a zékaznika. ( Nas spolecny zajem je vy nez

m{j momentalni osobni prospéch. Nikdy nenapadnu svého partnerav komunikaci osobné)

- Podporuiji otevienou komunikaci. Vim, Ze naslouchani partnerovi v komunikaci je

minimalné tak dulezité jako vyjadfovani vlastnich nazora.

- Nepfipoustim chovani odporujici pravidlim etického chovani a udrzuji jasné pracovni

vztahy.
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- Nebojim se pfiznat svou chybu. ( Pfiznani chyby vzdy uspofi mnoho energie pfi hledani jeji
pFiciny.
Vzdy si vazime toho, kdo to dokaze. Spolupracovnici rychle rozpoznaji, kdo ma tendenci své

chyby skryvat

rdznymi wmluvami.)

- Ochotné pfedavam informace a své zkuSenosti spolupracovnikim. Partnera
neuvadim
v omyl.

Kvalita

- Zakazniky a dodavateli jsme si navzajem, svéfené Cinnosti plnim bez vyzvani, v€as a

predavam praci hotovou napoprvé na 100 %. ( jestiize neptedam svou praci hotovou, neodvedl jsem

svaj dil

prace, tedy nesplnil svou zodpovédnost. Mi spolupracovnici se na splnéni mého Ukolu spoléhali a nékolik kolegd musi

pak operativné

feSit, jak napravit a dohnat nespinény tkol. Vznika chaos.)

- Nepfedam nekvalitni praci k dal§imu zpracovani a také, v zajmu kolektivu, vzdy

upozornim

na nekvalitni praci, kterou vidim. ( pokud se pokra&uje dalsimi operacemi na zmetku, vyrazné

se zvySuje nase Skoda a sou€asné snizuje Sance dodat kvalitni vyrobek véas)

- Jsem si védom toho, Ze kazda reklamace poSkozuje naSeho zakaznika i nasi
spole¢nost financné, ale také kazi naSe jméno u zakazniku a ohrozuje pracovni

misto mé i mych kolega.

Konkurence
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Konkurenéni vyhodou je stale kvalitnéjSi vykon, svédomitost a odpovédnéjsi pristup.

Zivotni prostiedi

Dodrzuji pravidla bezpecCnosti prace a ochrany zdravi pfi praci a ochrany zivotniho
prostiedi.

| pfi praci mam na paméti ochranu pfirody.

Ve Vyskové dne 14.9.2009
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Priloha 4: Organizac¢ni struktura firmy Hestego s.r. o.
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