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ABSTRAKT

Pfedmétem této diplomové prace je zvysit konkurenéni postaveni firmy Plastika a.s.
pomoci vytvoieni nové marketingové strategie pro piisti obdobi. Vychodiskem pro ni je
analyza stavajici marketingové strategie spolecnosti. V prvni ¢asti vychazi prace z teo-
retickych vychodisek. V druhé ¢asti je predstavena spolecnost Plastika a.s., provedena
analyza soucasného stavu, konkrétné jeji soucasné marketingové strategie. Tteti navr-
hova cast formuluje samotny navrh nové marketingové strategie pro dalsi obdobi

vedouci ke zlepSeni konkuren¢ni pozice spolecnosti na trhu.

Klicova slova

Marketing konkurenceschopnosti, marketingovy proces, poslani podniku, marketingové
cile, marketingova koncepce, konkurence, firemni strategie, SLEPT analyza, Porteriv

pétifaktorovy model konkurence, finan¢ni analyza, SWOT analyza, Ansoffova matice.

ABSTRACT

The topic of this thesis is to increase the competitive position of the firm Plastika a.s.
with the help of creation a new marketing strategy for the next period of time. The
analysis of the present marketing strategy is the base for it. The first part of this work is
based on the theory. The second part introduces the company Plastika a.s.. There is
carried out the analysis of the current situation which focuses on its present marketing
strategy. The third suggestion part formulates the suggestion of the new marketing
strategy for the next period of time which will lead to the improvement of the

competitive position of the firm Plastika on the market.

Keywords

Marketing of competitiveness, marketing process, company mission, marketing goals,
marketing conception, competition, firm strategy, SLEPT analysis, Porter five forces

analysis, finance analysis, SWOT analysis, Ansoff Matrix.
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UVOD

Roéné jsou na svétovém ekonomickém poli zaloZzeny milidony firem, které se snazi se
svym podnikdnim uspét na trhu a porazit silnou konkurenci, coz znamena ziskat zakaz-
nika na svou stranu. Kazdé firma bez ohledu na svou velikost ¢i pfedmét podnikani mu-
si mit jasno v tom, jakym zptisobem bude svou ¢innost realizovat. Musi mit stanoveno,
jak oslovi své potenciadlni zdkazniky, jak je pfim¢je ke koupi svych produktt, jak se

odlisi od konkurence, jaké produkty bude nabizet atd.

Aby se firma dokézala prosadit a udrzet na trhu, musi stile sledovat prostiedi,
ve kterém se nachdzi. Je nutné monitorovat jak makroprostredi, mezoprostredi tak také
mikroprostiedi a dokézat v€as a spravné na udélosti a vzniklé zmény zareagovat. Tyto

¢innosti jsou predmétem strategického vedeni firmy.

,»Nekteti odbornici odhaduji, Ze rozhodovani uskute¢iiované na strategické Grovni
fizeni ovlivituji uspésnost podnikani az z 80 %. VSeobecné je mozno fici, ze podnikatel-
sky Uspéch v trznim hospodafstvi zavisi hlavné na véasném piedvidani trznich piilezi-
tosti a feSeni potencionalnich problémi strategického charakteru. Obecné vyvojové
trendy, napiiklad internacionalizace, globalizace, intelektualizace, informatizace, eko-
logizace, se mohou stat piilezitosti témét v kazdé oblasti podnikani, jsou-li managemen-
tem pfi strategickych rozhodovanich nélezit¢ zohlednény. Nejsou-li, mohou se zrovna

tak dobfe stat pro firmu hrozbami." (KERKOVSKY, VYKYPEL, s. 1).
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CiLE A METODICKY POSTUP ZPRACOVANI

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou strategii firmy Plastika a.s. pro
dalsi obdobi. Pro tento navrh bylo nutné nejprve analyzovat souc¢asnou firemni strategii
a na zaklad¢ zjisténych skutecnosti navrhnout strategii pro budouci obdobi. Firma Plas-
tika a.s. je modernim evropskym dodavatelem komplexnich sluzeb naro¢nych plasto-
vych komponentl pro priimyslové aplikace, primdrné pro automobilovy a pocitatovy

pramysl.

Sestaveni nové marketingové strategie predchazi komplexni analyza prostiedi,
ve kterém se firma nachdzi. Analyza makroprostiedi zkouma vnéjsi prostiedi firmy.
Jednd se o vlivy politické, ekonomické, socidlni a technologické. Situace
v mezoprostiedi se zaméfuje na analyzu zédkaznikti, dodavatell, na hrozbu novych vstu-
pU, na hrozbu substitutl a na analyzu konkurence v odvétvi. Analyza vnitiniho prostfedi
se zaméfuje na vyhodnoceni prodejii, na analyzu soucasné strategie a taktéz analyzuje

finan¢ni situaci firmy.

Celkova situace je shrnuta prosttednictvim SWOT analyzy, tj. definovanim sil-
nych a slabych stranek podniku vyplyvajicich z vnitiniho prostiedi a ptilezitosti a hro-

zeb plynoucich z vnéjsiho okoli.

Vypracovani diplomové prace piedchazelo prostudovani odborné literatury, ¢a-
sopist, internetovych zdroji tykajicich se zvoleného tématu a ziskani informaci o firmé

Plastika a.s.

V teoretické Casti objasiuji klicové pojmy, které se v prubéhu prace objevuji. Pii

reSersi teoretickych vychodisek jsem pouzila dila od uznavanych autord.

V analytické casti predstavuji firmu Plastika a.s. - zakladni udaje o firmé, histo-
rii a struény popis firmy, véetné vyrobniho programu a vymezeni hlavnich trhi, na kte-

rych spolecnost plisobi.

Pro rozbor soucasného stavu firmy jsem pomoci strategickych analyz monitoro-
vala nejprve vnéjsi prostiedi firmy a to aplikaci SLEPT analyzy. K tomu jsem vyuzila
internetové stranky ministerstev, Ceské narodni banky a dal$ich obchodnich, finanénich
a pravnich servert. K prizkumu oborového okoli jsem pouzila Porteriv péti faktorovy

model konkurence, jehoz cilem je zjisténi stavu v daném oboru. Pro tuto analyzu jsem

-11 -



Cerpala informace z firemnich zdroja, z rozhovorti s vedoucimi pracovniky a z osobni

praxe.

Déle jsem provedla analyzu soucasné strategie a také analyzu finan¢ni. Pfi roz-
boru finan¢ni situace spolecnosti Plastika a.s. jsem vychéazela z Rozvahy a Vykazu zis-
ku a ztraty za rok 2009. Pomoci zakladnich metodickych nastrojti finan¢ni analyzy jsem

zhodnotila finan¢ni situaci podniku.
Veskeré ziskané informace shrnuji ve SWOT analyze, v niz uvadim vysledky
analyzy vnéjsiho i vnitiniho prostfedi, tj. silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby.

Na zéklad¢ provedenych analyz a zhodnoceni dosavadnich marketingovych ak-
tivit spolecnosti jsem navrhla opatfeni, které by méla spole¢nost v oblasti marketingu

pro budouci rozvoj firmy provést.

vvvvvv

v prub¢hu tvofeni dospéla a hodnotim splnéni cilti diplomové prace v souvislosti s pfi-

Nosy pro praxi.

Casovy harmonogram zpracovani:

Etapa Nazev Termin
1 Uvod 20.10.2009
2 Cile a metody zpracovani 20.10.2009
3 Teoreticka ¢ast 20.2.2010
4 Analyticka ¢ast 20.3.2010
5 Navrhova ¢ast 20.4.2010
6 Zavér 25.4.2010
7 Odevzdani konec¢né verze prace 5.5.2010
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Charakteristika marketingu

Existuje mnoho definic a pohledi na marketing. Jeden z pohledi je socialni. Socidlni

definice poukazuji na roli marketingu ve spolecnosti. Jedna z nich tik4, Ze ulohou mar-

vvvvv

Dal§im pohledem je hledisko manaZerské. V manaZerskych definicich byva
marketing ¢asto chapan jako ,,uméni prodavat produkty. Nejdilezitéj$i ¢asti marketin-
gu neni ale prodej, ten je pouze Spickou ledovce. Peter Drucker, vyznamny teoretik ma-
nagementu, fika: ,,Lze predpokladat, ze i v budoucnu bude existovat ur¢ita potieba pro-
deje. Cilem marketingu je poznat zdkaznika a jeho potieby tak dokonale, aby se vyrob-
ky pro néj ur€ené prodavaly samy. Idealni marketing musi dosahnout toho, aby zakaz-
nik byl pln€ pfipraven koupit si dany vyrobek. Pak jiz staci, aby byl tento vyrobek

k dispozici.*

Americkd marketingova asociace definuje marketing jako proces planovani a
implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni

smén, které uspokojuji cile jednotlivcl a organizaci (KOTLER, s. 24).

1.2 Marketing konkurenceschopnosti

Zdrojem pro vysvétleni pojmu ,,marketing konkurenceschopnosti* jsou definice slov
marketing a konkurenceschopnost. Marketing jsem jiz definovala vyse, je tedy na misté

vymezit pojem konkurenceschopnost.

,Konkurenceschopnost je pozitivni vlastnost konkurenta a jeho vysledny pro-
jev interakce s fadou a spektrem konkurentti v konkurencnim prostiedi. Konkurence-
schopnost je tak vysledkem piisobeni konkurenc¢nich sil konkurentd v konkurenénim

prostiedi.« (CICHOVSKY, s. 59).

Marketing konkurenceschopnosti je pak cilené, uvédomélé a Casoprostorové
hledani strategii, taktik (véetné jejich praktickych uplatnéni) jednotlivymi producenty

pfi zajiStovani odbytovych moznosti v globalnim segmentovaném trznim prostiedi a pii
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aktivnim boji s konkurenty a konkurenci v dané komodité, odvétvi, funkci, Case a pro-

storu (CICHOVSKY, s. 59).

1.3 Marketingové vlastnosti

Kotler ve své knize Chaotika rozd¢€luje firmy na Spatné, dobré a vynikajici podle jejich

marketingovych vlastnosti, které jsou uvedeny v tabulce €. 1.

Tabulka 1: Marketingové vlastnosti

Spatné

Dobré

Vynikajici

Vyrobkova orientace

Zakaznicka orientace

Trzni orientace

Orientace na hromadny trh

Segmentova orientace

Orientace na trzni vyklenky

Nabidka vyrobku

Nabidka rozsifenych vyrobku

Nabidka zakaznickych feSeni

Primérna kvalita vyrobku

Leps$i nez pramér

Legendarni

Pramérna uroven sluzeb

LepSi nez primér

Legendarni

Orientace na funkce

Orientace na procesy

Orientace na vysledky

Reaguje na konkurenty

Vyrovna se konkurentim

Konkurentlim daleko odskakuje

Vykofistovani dodavatell

Vybérovy pfisup k dodavatelim

Partnerstvi s dodavateli

Zamérfeni na cenu

Zamérfeni na kvalitu

Zamérfeni na hodnotu

Primérna rychlost

Leps$i nez pramér

Legendarni

Hierarchie

Sit

Tymova spoluprace

Vertikalni integrace

Plocha organizace

Strategické aliance

Ridi se akcionafi

Ridi se véemi zainteresovanymi stranami

Ridi se spolegnosti

Zdroj: KOTLER, s.152

1.4 Soucasné trendy v marketingu

Svét se neustdle méni. Rostouci turbulence preménuji svét rychleji a dramatictéjsim
zpisobem nez kdykoli v predchozich letech. Zajmy, rozpocty i hodnoty zdkaznikl se
dnes vyvijeji mnohem rychleji. Distribu¢ni kandly nabiraji nové podoby a zdroven se

objevuji kanaly nové. Prichazeji stale novi konkurenti. Turbulence je vSudyptitomna.
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Kotler charakterizuje tyto hlavni zmény v marketingu:
e Ve firm¢ na zdkaznika nemysli jen marketéfi, ale upln¢ kazdy zaméstnanec.
e Firma se nesnazi prodavat vSem, ale radé¢ji obsluhuje dobfe definované cilové trhy.

e Spolecnosti se prestavaji organizovat podle vyrobkl, ale podle zdkaznickych seg-

mentu.

e Podniky prestavaji provadét vSe vlastnimi silami, stale vice zbozi a sluzeb kupuji

od jinych firem.

e Firmy piestavaji spolupracovat s mnoha dodavateli a zaméfuji se na mensi mnoz-

stvi dodavateld, s nimiZ navazuji izka partnerstvi.

e Hmotn4 aktiva ztraceji vyznam, ktery se ptesouvd k nehmotnym marketingovym
aktiviim (znackdm, hodnot¢ zdkaznické zdkladny, vérnosti distribu¢nich kanalt a

autorskym praviim).

e  ZnacCky piestavaji byt budovany prostfednictvim reklamy, dnes jejich hodnotu vy-

tvari integrovand marketingova komunikace a uspokojivy vykon.

e Firmy stile méné trvaji na ziskovosti kazdé transakce, pracuji radéji

s dlouhodobou hodnotou zakaznika.
e  Misto usili o zvySovani trzniho podilu usiluji o vétsi podil z penéZenky zékazniki.

e Firmy pfestavaji byt lokalni a stidvaji se globalnimi (globalnimi a lokélnimi sou-

casng).

e Firmy se pfestavaji soustiedit jen na finan¢ni ukazatele a zaméfuji se i na ukazate-

le marketingové.

e  Orientace na hodnotu pro akcionare je nahrazena orientaci na hodnotu pro vSechny

zainteresované strany (KOTLER, s. 150-153).

1.5 Marketingovy mix
Marketingovy mix je vyznamnym nastrojem prodeje. Sestava z riznych prvki marke-

tingového programu, které napomahaji spéSnému zavadéni marketingové strategie a
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umistovani podniku na cilovych trzich. Integrace prvkli marketingového mixu zajistuje

konzistenci marketingové strategie jako celku.

Vétsina pracovnikli marketingu tradiéné zvazuje Ctyii zdkladni prvky marketingo-
vého mixu, kterymi jsou: produkt, cena, propagace a misto. V oblasti sluzeb je vSak
uzitetné marketingovy mix rozsifit o dalsi klicové komponenty. Zakladem marketingo-
vého programu je hodnoceni kazdého prvku marketingového mixu a jejich vzdjemného

pusobeni.

Soucasti marketingového mixu

1) Produkt — je to souhrn objekti ¢i procest, které pfinaseji zdkaznikovi urcitou
hodnotu. Zbozi a sluzby jsou dil¢i kategorie, které predstavuji dva typy produktu. Ne-
jedna se jen o samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také sortiment,
kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z po-

hledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho o¢ekavani.

2) Cena — hodnota vyrobku ¢i sluzby pro zakaznika. Je vyjadiena v penézich, za
kterou se produkt prodava. Zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo
moznosti uveéru. Je zdkladnim prvkem marketingového mixu. Cenova rozhodnuti jsou
dilezita pro vnimani hodnoty a kvality produktu zédkaznikem a hraji téZ vyznamnou

ulohu pfi budovani image.

3) Misto, distribuce — uvadi, kde a jak bude produkt ¢i sluzba prodavan, véetné
distribu¢nich cest, dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a
dopravy. Pfi volbé distribuce volime ucastniky dodavky (ptimy prodej, zastupce Ci

zprosttedkovatel atd.).

4) Propagace - jednd se o nejviditelnéjSi ¢ast marketingového mixu. Propagace
zvySuje vyznamnost produktu a u sluzeb muze téZ piispét k jejich hmatatelnosti. Propa-
gace zahrnuje fadu ¢innosti, kterymi jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje, styk
s vefejnosti, ustni podani atd.

5) Lidsky faktor ve sluzbach — vyznam lidského faktoru pro marketing sluzeb je
velmi dilezity. Uspéch marketingu sluzeb do znaéné miry zavisi na vybéru, $kolent,
motivaci a fizeni lidi. Krom¢ respektovani lidského faktoru jako prvku marketingového

mixu je nutno si uvédomit rozdilné role zaméstnanct. Tato kategorizace rozliSuje Ctyfi
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skupiny zaméstnancii: kontaktni pracovnici, obsluhujici pracovnici, koncepcni pracov-
nici a podpurni pracovnici. Lidsky faktor je dulezitou soucasti diferenciace podniku

sluzeb, ktera je zdrojem ptidané hodnoty pro zakaznika.

6) Procesy — procesy, pomoci nichZ jsou sluzby vytvareny a dodavéany, jsou hlav-
nim faktorem marketingového mixu sluzeb. Zakaznici ve sluzbach totiz ¢asto vnimaji
systém poskytovani sluzby jako nedilnou soucast samotného produktu. Neustala koor-
dinace marketingu a ¢innosti je kritickym faktorem podnikatelského uspéchu ve vétsing

odvétvi sluzeb.

Vsechny prvky marketingového mixu spolu navzajem souvisi a jsou v neustalé in-
terakci. Musi byt proto stanoveny tak, aby se vzajemné podporovaly a dopliiovaly a
mohly tak zabezpecit maximalni soulad mezi vnitinim a vné&jSim prostfedim podniku.
Vztahy mezi prvky marketingového mixu musi byt pfi tvorbé strategie zohlednény.

(PAYNE, s. 129-183).
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2 STRATEGIE

2.1 Strategie obecné

V obecném slova smyslu se strategii rozumi urcité schéma (projekt, smér) postupu, kte-
ré naznacuje, jak za danych podminek dosahnout vyty¢enych cilt (jak se chovat na ces-

té vedouci k dosazeni cilit).

Cile urcuji, kam se chce firma dostat. Strategie urcuje, jak se tam dostat. Kazda
obchodni jednotka vyzaduje pro své cile strategie ,,usité na miru®“. Mezi nejdilezitéjsi
patii strategie marketingova, technologickd a zdrojova. Existuje vSak mnoho dalSich

druhi strategii (KOTLER, s. 94).

2.2 Hierarchie podnikovych strategii

Obrazek 1: Hierarchie podnikovych strategii

»CORPORATE"
Strategy
(firemni)

,,Business® strategy
(obchodni)

Funkéni strategie

- marketingova strategie
- strategie fizeni vyroby
- strategie IS/IT

- finan¢ni strategie

- strategie fizeni lidskych zdroja
- strategie védecko-technického

rozvoje atd.

Z

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera

2.2.1 Firemni/ podnikova strategie (Corporate strategy)

Podnikova strategie vyjadiuje zdkladni podnikatelska rozhodnuti, naptiklad v jaké zemi

a v jakém oboru hodl4 firma podnikat, jak hodla alokovat disponibilni kapitalové pro-
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sttedky, jakym zdsadnim zpiisobem bude podnikani fizeno, ktery z existujicich podnika-

telskych zdmért bude nadale preferovan atd.

2.2.2 Obchodni strategie (Business Strategy)

Kazda strategickd obchodni jednotka (SBU) ma vlastni vedeni, zdroje, cile a konkuren-
ty, vlastni odliSnou misi a planovani, vlastni zisk a odpovédnost za ztraty. Rovnéz musi
efektivné reagovat na ménici se spotiebitelskou poptavku na vymezenych trzich. A pro-
to strategie SBU vyjadiuje zakladni cile a cesty vedouci k jejich dosaZeni pro urcity
utvar. Obchodni strategie udava urc¢itému podnikani na konkrétnim trhu jeho specificky
charakter. Tato strategie také zahrnuje rozhodnuti o tom, jakou skupinu zikaznikl

uspokojit.

2.2.3 Funk¢ni strategie

Kazda obchodni strategie je rozpracovdna do podoby nékolika specifickych funkci
uvnitt podniku, napiiklad do formy strategie fizeni lidskych zdroji, do marketingové
strategie, do strategie fizeni vyroby, vyuziti informacnich technologii, do finan¢ni stra-

tegie, strategie védecko-technického rozvoje atd.

Funk¢ni strategie poméhaji plnit strategické cile na podnikové urovni a na urov-
ni podnikatelskych jednotek. Funk¢ni strategie by mély vychazet z odpovidajicich pod-
nikovych nebo obchodnich strategii a mély by je podporovat a konkretizovat ve svych
specifickych oblastech. Neni mozné, aby byl stejny obsah jednotlivych funkénich stra-
tegii pro vSechny podniky. Vzdy je nutno vychazet z podminek konkrétniho podniku a

ze situace, ve které se firma nachazi (MALLYA, s. 5).

2.2.3.1 Marketingova strategie

Strategie v oblasti marketingu se zaméiuji na dosazeni perspektivnich marketin-
govych cili v ramci konkrétniho prostfedi. Strategie charakterizuje smér, ktery bude
organiza¢ni jednotka sledovat v urcitém Casovém obdobi a ktery vede k nejucinné;si

alokaci zdroju pro dosazeni vyty¢enych marketingovych cilu.

Na obecné urovni lze konstatovat, Ze marketingova strategie respektuje zakladni

zasady marketingu, ze kterych vychazi.
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Znamena to:
e uvédomélou orientaci na trh a zadkaznika a plné uspokojeni jeho potieb,
e soucasné posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile.

Zasady pro konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie podniku 1ze shrnout

do nasledujicich bodu:

e rozhodovéani o efektivnim vynaloZeni prostfedkii (stanoveni vysSe téchto pro-
sttedktl a jejich promyslena alokace) do vybudovani u¢inného vztahu vyrobek

vers. trh ve shod¢ s vyty€enymi cili podniku,

e vytvofeni a udrzeni prokazatelnych konkurencnich ptednosti na vytipovanych

trzich (HORAKOVA, s. 11).
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3 MARKETINGOVY PROCES

Strategicky marketingovy proces respektuje cile a omezeni vyplyvajici ze strategického
fidiciho procesu a vychdzi ze zédsadnich rozhodnuti, ktera byla v rdmci procesu na trov-
ni vrcholového fizeni provedena. Prezentuje strategické marketingové fizeni. Sklada se

ze tii soubort ¢innosti a probiha ve tfech po sobé nasledujicich etapach, kterymi jsou:

1) planovaci etapa
2) realizacni etapa

3) kontrolni etapa

Jednotlivé etapy se uskuteciuji ve specifickém kontextu, navaznostech a propo-
jenich. Jejich sled nelze ménit. Jsou chapany jako celek. Marketingovy proces je nepte-
trzity.

Strategicky marketingovy proces se plné zamétuje na vSechny aktivity uskutec-
nované v roving vyrobek-trh. Pfedstavuje kontinudlni usili podniku alokovat existujici
zdroje co nejucinnéj$im zplsobem, coz znamend do vhodnych trznich oblasti a Zivo-
taschopnych vyrobkovych programti. Pomahé podniku pochopit slozitosti marketingo-

vych aktivit, vyrovnat se s nimi a poskytuje zaklad pro jejich fizeni a koordinaci.

3.1 Planovaci etapa

Tato etapa pfispiva k soucinnosti vSech slozek podniku pfi provozovani budoucich akti-
vit v podminkach trzniho prostiedi. Pfedstavuje hodnoceni konkrétni situace, poznani
trhu a konkurence, analyzu a prognézu vyvoje poptavky, stanoveni cilii, tvorbu strate-

gickych variant a sestaveni planu.

Zakladem marketingového planovani je schopnost vytvofit, udrzovat a rozvijet
zadouci vazbu mezi cili podniku stanovenymi na zakladé jeho poslani a mezi strategie-
mi volenymi pro uskuteénéni cilli v ndvaznosti na vyhrazené zdroje a v rdmci ménicich

se podminek.
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Planovaci etapa je proces zahrnujici kroky v nasledujicim potadi:

1) Definovani poslani podniku;
2) Marketingova situacni analyza;
3) Stanoveni marketingovych cili;

4) Formulovéani marketingovych strategii.

Strategické marketingové planovani neni zaloZzeno ani na domnénkach, doha-
dech nebo tuSenich, ale pozaduje dobré a spolehlivé informace vypovidajici nejen o
dosavadnim vyvoji a sou¢asném stavu, ale dovolujici i odhad budoucich moznych piile-

zitosti (HORAKOVA, s. 37).

3.1.1 Definovani poslani podniku

Kazdy podnik musi nejdiive vyjadtit, jaka je jeho role v oblasti podnikéni, G€inn¢ pied-
stavit zadkladni provozované aktivity — tedy odpovédét na otazku ,,Kdo jsme a o co usi-
lujeme?*“. Mél by prezentovat i primarni funkce ve vztahu k trhu a jeho uspokojeni, ke

jménu a povesti, kterou chce na trhu mit a vyslovit, jak chce byt chadpan vetejnosti.

Posléani je formulovano na obecné rovni, nejsou zde vysloveny méfitelné cile
(jejich Casovy ramec), pouze orientace a postoje. Stanovi podnikovou pozici odlisujici
tuto organizaci od ostatnich stejného typu a prezentuje uzitky, kterymi chce uspokojo-

vat zakaznické potieby.

Formulaci poslani podnik vlastné zdivodiluje opravnénost své existence, hlasi
se k podnikové filozofii zahrnujici obecné cilové piedstavy, ze kterych vychazi tcel

podnikdni a zdkladni hodnoty podniku.

Neni viibec jednoduché jasné a srozumitelné vyjadrit konkrétni poslani. Nekteré
podniky se mnohdy doslova ptaji samy sebe, jaké je jejich skute¢né poslani a jaky je
véd’ na otdzku mlze zasadnim zpiisobem z(zit nebo naopak rozsifit rozsah dosazitel-
nych marketingovych pfilezitosti, a tim i uplatnéni na trhu. Jak pfili$ Siroké, tak i pfilis
uzké poslani mize byt nebezpecné. Formulované poslani by mélo byt ve shod€ s vniti-

nimi podminkami organizace i podminkami vnéjsiho prostiedi.
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V praxi existuje pro vyjadreni poslani fada zptisobii, jako napf.:
e pomoci vyrobkl, které podnik vyrabi

e pomoci technologii pouzitych pfi vyrob¢ vyrobku

e pomoci vztahu k trhu

e pomoci kombinace nékolika rozdilnych faktorti — vyjadfeni poslani pomoci ,,3 C*
(Customer-zakaznik, Company-podnik, Competition-konkurence). Vztahy téchto
tfi veli¢in vytvareji obecny obraz o Cinnosti podniku a prezentuji zakladni pred-

stavu o jeho poslani.

Podniky vyslovuji poslani pisemnou formou a dokument, ktery je jeho vyjadre-
nim, mé& v marketingové literatufe celou fadu nazvil, napiiklad Mission, Business Mis-

sion, Mission Statement, Business Mission Statement, Statement of Purpose.

v

Podniky vyjadfuji poslani nejrozmanitéjSim zpisobem. Neexistuje zdvazna norma
ani predpis pro definovani poslani. Mission pfedstavuje integracni prvek, ktery sjedno-
cuje hlavni zainteresované subjekty (zaméstnanci podniku, akciondfi, zakaznici, piipad-

n¢ 1 dodavatelé a obecna verejnost) 1 jejich zajmy po delsi Casové obdobi.

Dobfte vypracované a Sikovné formulované mission vyvoldva u zaméstnanct pocit
sounalezitosti s podnikem, ma motivujici vyznam. U zdkaznikli ma vzbudit dojem, Ze
pravé oni jsou tim vazenym zékaznikem, pro jehoz uspokojeni uskuteciiuje podnik
vSechny aktivity. MysSlenky vyjadiené v mission by se mély také shodovat

s predstavami a osobnimi cili akcionari.

Pokud pohlizime na mission ve spojitosti s marketingovym procesem, potom vi-
dime, Ze vyjadieni poslani ma zasadni vliv na proces, zejména je nepostradatelné pro

definovéni cila a formulovani strategii (HORAKOVA, s. 23-25).

3.1.2 Marketingova situa¢ni analyza

Planovaci proces zacina provedenim marketingové situacni analyzy, kterou lze popsat
jako kritické, nestranné, systematické a diikladné zkoumani postaveni podniku v daném

prostiedi.
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Marketingova situacni analyza obvykle zacina analyzou prostiedi firmy. Pojem
prostiedi je zpravidla charakterizovan jako soubor okolnosti, ve kterych né¢kdo Zzije a
které¢ ho né&jakym zplsobem ovliviuji. Tim nékym muze byt ¢lovek, rodina, podnik,

misto atd. — souhrnné feceno, je to urcity subjekt.

Marketingové prostredi je velmi dynamické, predstavuje nekoncici fetézec prile-
zitosti i hrozeb. Ukolem marketingovych pracovnikil je tyto faktory identifikovat, ana-
lyzovat jejich ptasobeni a navrhnout zplisoby mozného ptizplisobeni chovani firmy ve
vztahu jak k sou¢asnému, tak i k o¢ekdvanému vyvoji prostiedi. V¢asna reakce firem na

menici se podminky prostfedi je nutné k tomu, aby nejen ptezily, ale také prosperovaly.

VétSina autord publikaci o marketingu pouziva c¢lenéni podle Kotlera a
Armstronga na vnéjsi a vnitini prostiedi, pii¢emz vnéjsi prostifedi firmy se ¢leni na

makroprostfedi a mikroprostiedi.

3.13 Stanoveni marketingovych cili

Po provedeni situacni analyzy pokracuje planovaci etapa procesu dal$im krokem, a tim
je stanoveni marketingovych cili. Modelovy postup v podnikovych souvislostech je

znazornén na nasledujicim obrazku ¢.2.

Obrazek 2: Postup stanoveni marketingovych cili

Jaky je pfedmét nasi ¢innosti, kdo
jsme, ¢im se zabyvame, o co usilujeme

v

Deklarace o poslani podniku

(Mission)
Podnikové cile Q—.‘» Strategicka podnikové analyza
i \ 4
Marketingové cile Strategicka marketingova analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani dle HORAKOVA, s.60
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Marketingové cile jsou velmi tuzce svazany s cili zakladnimi — podnikovymi,
které vyjadiuji ukoly podniku jako celku. Jsou uréeny vrcholnym managementem ve
strategickém fidicim procesu. Podnikové cile jsou primérni, jsou vychodiskem pro ur-
¢eni cilti marketingovych, které jsou cili odvozenymi (druhotnymi) a pomahaji primarni

cile zajistovat. Musi byt realné vzhledem k podnikové situaci.

Konkrétni marketingové cile vychazeji z provedené situacni analyzy. Vyjadiuji
konkrétni tkoly a podnik predpokladé jejich dosazeni béhem urcitého casového obdobi.
Jsou identifikovany se znalosti zdkaznického 1 konkuren¢niho zaméfeni. Neobsahuji ale

navod, jakym zpiisobem je mozné planované zameéry uskutecnit.
Marketingové cile by mély byt:

e Stanovené na zikladé rozpoznani potieb ziakaznikii — tj. respektovat zasadu

,,nas zakaznik, nas pan“.
e Identifikovany a uvazovany pii respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni.

e Presné, jasné a konkrétné vymezené — tj. stanovit, kterych vyrobkovych fad a

kterych trznich segmentt se cile tykaji.
¢  Vhodné — cile musi zapadat do souboru zékladnich cild podniku.
e  Srozumitelné — pochopitelné pro vSechny podnikové Grovné.

e  Méritelné — nezbytnost kvantifikovatelnosti a nasledné posouzeni v ¢ase. Nem¢ti-

telny cil nemé smysl.

e Readlné (dosazitelné) — transformace cili do redlnych ukolt, které maji zéklady
predevsim v situacni analyze podniku a jsou dosazitelné. Neredlny cil mize zna-

menat demoralizaci pfi plnéni — cil nebude bran vazn¢ a nikdo mu nebude véfit.
e  Akceptovatelné — soulad cilti s prioritami podniku.

e Vzijemné sladéné, sdilené a podnétné — jednotlivé cile jsou navzijem

v harmonickych vztazich, nevylucuji se, podporuji se.

e Hierarchicky usporadané — respektovat jako vychodisko cile podniku a logicky
odvodit — v hierarchické posloupnosti — nésledné specifické marketingové cile.

Dosazeni urcitého cile musi pifedchazet splnéni cile jiného.
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SMART princip p¥i formulaci cili:
Cile musi byt:
0 Specific — konkrétni
0 Measurable — méftitelné
O Actionable — aké¢ni, vyzyvajici
0 Realistic — realistické, dosazitelné

0 Timed — terminované, tj. urené v Case

3.14  Formulovani marketingovych strategii

Formulovani strategii je zdvaznou manazerskou funkci. Dobte fidit marketingovou ¢in-
nost organizace znamena dobfe vybirat a dobfe fidit strategie. Vzhledem k velkému
poctu prvki, ze kterych je strategie slozena, a vzhledem k rozdilnostem podnikii a od-
vétvi, které maji specifické cile a rozmanité podminky pro jejich dosazeni, je kazda
marketingova strategie ,,unikdtnim dilem*. OvSem zaroven se déa sledovat i podobnost
marketingovych strategii, kterd je disledkem pouziti podobnych zakladnich postupi a

nastroji, vedoucich k dosazeni marketingovych i podnikovych cil.

Formulovani marketingovych strategii obrazné feceno zacind uz definovanim
poslani organizace, stanovujicim jeji pozici, kterou se lisi od ostatnich organizaci stej-
ného nebo podobného typu v konkuren¢nim prostiedi a udavajicim zékladni ucel a smér

jejiho pohybu v tomto prostredi.

Marketingové strategie urcuji zdkladni sméry postupu vedouci ke splnéni cilo-
vych ukolt. Jsou jednim z faktor(, na zaklad¢ kterych jsou odvozovéany vykonnostni
marketingové i podnikové cile. Uéelem je vytvofeni vyhodné trzni pozice a na jejim
zakladé dosazeni ucinnych vysledkd.

Marketingové strategie fikaji, jak konkurovat s vyrobky nebo sluzbami podniku
na cilovych trzich nebo trznich segmentech, jak dosahnout stanovenych cili. Ukazuji,

do kterych vyrobki a trhi vlozit podnikové zdroje a usili pro vytvotfeni zédkladnich pre-

ferenci v dané oblasti, které vyrobky a trhy zvolit pro konkurovani s ostatnimi rivaly na
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trhu. Cile jsou koncovym bodem marketingového snazeni a strategie prostiedkem k
jejich dosazeni.

Marketingové strategie prezentuji i prostiedky a postupy, pomoci kterych bude
vyty€enych cilli dosazeno. Strategii nelze chéapat jako néco, o ¢em lze bez pfipravy,
narychlo a definitivné rozhodnout. Porozumét marketingovym strategiim znamena po-

chopit a zhodnotit minulost i pfitomnost a odhadnout budoucnost podniku.

vvvvvv

ketingového procesu (HORAKOVA, s. 65-66).

Postup pri formulovani strategii

Marketingovi manazeii musi pii formulaci pfedn¢ respektovat mission podniku a sle-
dovat zakladni podnikovy strategicky smér, ktery zastfeSuje vSechny jednotky a ¢innos-
ti.

Za druhé se predpoklada dobra znalost vysledki situa¢ni analyzy, s nimiz ma-
nazefi pracuji a plné je vyuzivaji jako klicové vychodisko.

A za tieti plné respektuji primarni i odvozené cile, pro jejichz splnéni jsou stra-

tegie voleny.

Cile jsou podstatné, protoze urcuji marketingové podnikové hodnoty a jejich
dosazeni znamend naplnéni téchto hodnot. Dosazené cile jsou kritériem, pomoci kterého
1ze méftit tspéch €1 netispéch uzitych strategii.

Pii stanoveni strategickych tkolti a marketingovych smérti je nutny komplexni
celopodnikovy pfistup. Jednd se o soubory strategii, uspotfadané hierarchicky ve vza-
jemnych vztazich jednotlivych Grovni pfi respektovani generické strategie, stanovené a
platici pro celopodnikovy rozvoj a chapané jako vychodisko pro strategie jednotlivych

podnikovych jednotek i pro funkéni strategické zaméteni.

Marketingové strategie musi byt konzistentni se zakladnim podnikovym smérem

a nezbytnd je i souladnost mezi podnikovymi strategickymi trovnémi.

Vsechny tfi kroky marketingového procesu (planovani, realizace, kontrola) jsou

svazany s marketingovymi strategiemi. Marketingové planovani zahrnuje rozhodovani
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o vybéru strategie a vytvari zakladni pfedpoklady pro jejich realizaci, ke které dochazi
v ramci realizacni etapy. A protoZe to jsou marketingové strategie, které urcuji smér
postupu podniku v zajmu dosazeni planovanych ukoli, je nezbytna marketingova kont-

rola, soustiedénd na hodnoceni u¢innosti strategii.
Marketingové strategie determinuji uspesnost ¢i neuspésnost celého podniku
(HORAKOVA, s. 67-68).

Realizace strategie predpoklada:

vhodné zaclenéni marketingu do podnikové organizace a vytvoreni marketingoveé-

ho utvaru;

e vytvofeni, udrzovani a aktualizovani marketingového informacniho systému pfi-

spivajiciho k provedeni strategickych operaci;

e Ucelné pouziti marketingovych nastroji (vyrobek, cena, distribuce, promotion),

nezbytnych k pfeméné cilti ve skute¢nost;
e  motivovani pracovnika;
e piimétené zdroje (vypracovani rozpoctl podporujicich realizaci strategie);
e silnou otevienou komunikaci, vzdélavaci akce;

e tvorbu takové podnikové kultury a pracovniho prostiedi, které jsou v souladu se
strategickymi podnikovymi, a tedy i marketingovymi, sméry vedoucimi k tspéchu

na trhu (HORAKOVA, s. 70).

3.1.4.1 Strategicky smér dle Ansoffa

Strategicky pfistup podle Ansoffa, ktery je uznavanym odbornikem a autorem velmi
znamého prehledu strategii pro vyrobek a trh (a v soucasnosti uz také klasikem proble-
matiky — ndzory na tyto otazky vyslovil v 60. letech dvacatého stoleti a toto zamétenti je

1 dnes pro podniky vyznamné).
Ansoff ukazuje ve vzajemnych souvislostech:

e marketingové cile vyjadiené pomoci dvou dimenzi — vyrobki a trhi;
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e marketingové strategie reprezentované v zékladni sestavé ¢tyfmi moznostmi.

Jeho matice dava do vztahu trhy znazornéné na vertikalni ose s vyrobky, které
maji své misto na ose horizontalni. Kazda osa je rozdélena na cast predstavujici vyrob-
ky a trhy nové a vyrobky a trhy stavajici. Pole matice prezentuji strategické alternativy
vhodné pro dosazZeni rlstu podniku. Jedna se vyhradné o rlstové strategie. Ansoff neu-

vazuje o strategiich ustupu.

Obrazek 3: Asoffova matice

Vyrobk
Trhy - - ooy -
soucasneé nové
1. 3.
soucCasné ) o
konsolidace trhu penetrace trhu vyvoj vyrobku
2. 4,
nové
vyvoj trhu diverzifikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle HORAKOVA, 5.103

Podivame-li se na Ansoffovu matici z hlediska existujicich vyrobkl a soucas-
nych trhd, tak pouze prvni dvé strategie — strategie konsolidace a penetrace trhu — se
zabyvaji soucasnymi trhy a existujicimi vyrobky. Ostatni strategické sméry vychazeji ze
skutecnosti, ze podnikové cile uz nelze definovat v ramci existujicich vyrobkd a

v podminkach sou¢asnych trhi.

1. Strategie

Strategie konsolidace trhu — jestlize podnik v pozitivnim slova smyslu pouze

udrzuje soucasny stav — existujici vyrobky na soucasnych trzich.

Strategie trini penetrace — jestlize podnik dosdhne hlubsiho a intenzivnéjsiho

proniknuti na trh — na soucasny trh s existujicimi vyrobky s cilem zvySeni obratu.

2. Strategie

Strategie vyvoje trhu — jestlize podnik pronikne na nové trhy se soucasnymi
vyrobky. ZvySeni prodejniho obratu lze dosdhnout napiiklad prodejem existujicich vy-

robkd v dalSich geografickych oblastech, identifikaci novych trznich segmenti
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v béznych prodejnich oblastech, nalezenim novych zptisobt uziti existujiciho vyrobku
na novych trzich, zvyraznénim pozice soucasnych vyrobki na novych trzich, napiiklad

posilenim znacky nebo image vyrobce apod.

3. Strategie

Strategie vyvoje vyrobku — jestlize podnik pronikne s novym vyrobkem na sou-
Casné trhy. Strategie vychazi ze zmény vyrobku a ze zachovani jeho prodejii na soucas-
nych trzich. Novost vyrobku se miiZze projevit v rozdilnych forméch a stupnich. Pied-
staveny novy vyrobek miize, ale také nemusi, souviset se soucasnym vyrobkovym mi-
xem podniku. ZvySeni prodejniho obratu Ize dosdhnout naptiklad uvedenim zdokonale-
ného vyrobku s podporou u¢inné reklamy na stavajici trh, doplnénim soucasné vyrob-

kové tady o dalsi vyrobek a jeho uvedeni na existujici trh apod.

4. Strategie

Strategie diverzifikace — jestlize podnik uvede novy vyrobek na novy trh. Stra-
tegie je velmi plsobiva, ale rovnéZz znacn¢ riskantni, protoze podniky vétSinou nemaji
ani vyrobni, ani marketingové zkuSenosti (novy vyrobek, novy trh), které by mohly
vyuzit. Dostavaji se do zcela odliSnych trznich oblasti se znackami do této doby zde
neznamymi. Dochazi k objevovani a vyuzivani naprosto novych podnikatelskych

piilezitosti (HORAKOVA, s. 103-106).

3.1.4.2 Formulovani marketingovych strategii v cenové oblasti

Formulovani marketingovych strategii v cenové oblasti je zavislé predevsim na charak-

teru kupujicich v trznich segmentech a na konkurencni situaci.
Pro dosazeni podnikovych cila jsou pouzivany Ctyti zakladni strategie:

1) Diferenéni cenova strategie — piedstavuje prodej stejné kvality 1 kvantity za
rozdilné ceny. Nejbéznéjsi formou je uctovani rozdilnych cen na riznych trznich seg-
mentech.

Nékteré podniky pouzivaji strategie prilezitostného diferenc¢niho ocenéni. Pii-

stup zahrnuje strategii ,,sbirani smetany*, tj. prvotni vysoké ceny jsou urceny pro novy
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vyrobek a dovoli pokryt naklady vyzkumu a vyvoje rychleji, jesté v prvnich fazich pro-
dejniho cyklu.

2) Konkurencni cenova strategie — je vybudovana na postaveni podniku
v konkuren¢nim prostfedi. Casto pouZivana penetracni cena je zaloZena na nizké zava-
déci cené a predpoklada vyuziti pfednosti hromadné vyroby a dosazeni vysokého obje-

mu prodeje.

3) Strategie ocenéni vyrobkové rady — vyuzivaji podniky, nabizejici na trhu
vice nez jeden vyrobek. Potom usiluji o takovy komplex cen, ktery bude maximalizovat
zisk za celou fadu, pfipadné za cely mix. V praxi existuje fada alternativnich moZznosti.

Mozn¢ je stanoveni nizké ceny na dolnim konci fady a vysoké na hornim.

4) Strategie psychologické ceny — pocita s psychologickym aspektem spotiebi-
telské reakce na cenu. Zakaznické preference a vnimani vyrobku plsobi na cenové

ohodnoceni.

3.2 Realiza¢ni etapa

Zahrnuje fadu operaci. Vyzaduje pfesnou znalost tkold a adresné vymezeni odpovéd-
nosti. Predpoklada dobie organizovany komplex marketingovych ¢innosti provazany
s aktivitami ostatnich podnikovych utvari a jejich vhodné zaclenéni do organizacni

struktury podniku.

Realizace znamend soustiedéni podniku na ¢innosti, které musi byt provedeny
po vybéru a formulovani strategii tak, aby bylo skute¢né¢ dosazeno vytycenych cilti.
Znamena plné pochopeni moznych ptistupli vedoucich k provedeni strategie a v rdmci

kazdodennich operaci vést lidi k plnéni tkold pro dosazeni zddanych vysledkd.

Prostiednictvim konkrétnich provadécich programli dochéazi k plnéni tkola za-
meétenych na dosazeni marketingovych cilii. Jestlize je realizace GspéSnd, znamena do-

sazeni cilii stanovenych v marketingovém planu (HORAKOVA, s. 157).

3.3 Kontrolni etapa

V této fazi se porovnavaji pldnované ukoly se skutecné dosazenymi vysledky. Tato eta-

pa je nutnd pro ziskani jistoty, ze plany byly fakticky i uspésné realizovany. Pokud se

-32-



tak nestalo, je nutné zjistit ptiiny nesouladu mezi vysledky a standardy planu a provést
pfislusnd opatfeni. Mechanismus zpétnych vazeb znamend nejen seznamit se
s identifikovanymi odchylkami a s divody, které je vyvolaly, ale také provést jiz zmi-
nénd piiméiend opatfeni sméfujici k revizi a k ptipadnym zménam planu nebo k revizi a
piipadnym upravam pftistich realizacnich aktivit.

Dobte fungujici marketingové hodnotici a kontrolni systémy jsou rozhodujici
pro uspésné marketingové fungovani podniku. Kontrolni etapa marketingového procesu
(tfeti a zaveérecna) kompletné sleduje a posuzuje vysledky marketingového usili podni-
ku. Zkouma v ramci realizace dodrzovani piedpokladii stanovenych marketingovym
planem. Zjist'uje, které aktivity jsou funk¢ni a které ne a umoznuje provadét i nezbytna
kontinualni regulovani pro udrzeni integrity a nepietrzitosti procesu. Kontrola slouzi
jako zaklad pro znovuzahajeni pfiStiho marketingového procesu. Marketingové tizeni
bez hodnoceni by nebylo kompletni, proces by byl nepatficny a neuplny, a proto je
kontrolni fize zcela nezbytnou fazi procesu marketingového Fizeni (HORAKOVA, s.

177).
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4 ANALYZA PROSTREDI FIRMY

Obrazek 4: Prostredi firmy

vnéjsi prostiedi

mskl‘ﬂprosﬁ‘ed‘-

Socidlng-kultwr

Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG, s.150

Prostiedi firmy chdpeme jako vSechny prvky a vlivy, které v soucasné dobé€ nebo v bu-
doucnu ovliviiuji schopnost firmy rozvijet se a udrzovat uspé$né transakce a vztahy s

cilovymi zékazniky. Silu téchto vlivli neni snadné predvidat a odhadnout.

Kotler ve své knize Chaotika upozornuje na hlavni klicové zmény marketingo-

vého prostiedi, kterymi jsou:

e  Zakaznici jsou informovani Iépe nez kdykoli predtim. Maji velkou silu. Téméf co-
koli o jakémkoli vyrobku, sluzb& nebo firmé¢ si mohou najit na Internetu nebo di-

ky svym kontaktim.

e Konkurenti dokazi kopirovat nové vyrobky a sluzby stale snadnéji a rychleji, ¢imz
sniZuji ndvratnost investic inovatort. Konkurenéni vyhody tak maji mnohem krat-
St trvani.

e Internet a socidlni sit¢ daly vzniknout radikalné novym médiim a informacnim
zdrojim, stejn¢ jako prostiedktim piimého prodeje zdkaznikim (KOTLER,

s.151).
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4.1 Makroprostredi

Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi

aktivitami nemtize nebo jen velmi obtizn¢ mtze ovlivnit.

Do makroprostiedi jsou zatazeny vlivy demografické (pohlavi, v€k, rodinny stav

aj.), politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické (vlivy do znacné

miry predurcujici logistiku podniku), technologické, ekologické aj. To znamena, Ze né-

které¢ z vlivii jsou hmotné (napt. technologické) a dalsi jsou nehmotné.

4.1.1

SLEPT analyza

Pro zhodnoceni vyvoje vnéjsSiho prostredi 1ze vyuzit SLEPT analyzy (podle zacatecnich

pismen ceskych a anglickych nazvli). Zkoumaji se faktory sociokulturni, pravni, eko-

nomické, politické a technologické, které ovliviiuji nebo mohou ovlivnit ¢innost podni-

ku.

Socialné-kulturni faktory — v této oblasti sehravaji dlezitou roli zejména demo-
graficky vyvoj populace, Zivotni styl a uroven, mobilita, Groven vzdélani, klima

ve spolecnosti.

K pravnim faktorim patii danova politika, socialni politika, zdkony, ochrana zi-
votniho prostiedi, legislativni Upravy vztahil, zdkonné normy, ochrana spotiebi-

tele atd.

K ekonomickym faktoriim patii vyvoj HDP, fdze ekonomického cyklu, urokové
sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, inflace, koupeschopnost aj. Z eko-

nomického prostiedi ziskavaji podniky vyrobni faktory a kapital.

Mezi politicko-pravni faktory patii politickéd stabilita, stabilita vlady, ¢lenstvi
zem¢ v riznych politicko-hospodatskych seskupenich. Politické prostiedi vytva-

i1 ramec pro vSechny podnikatelské a podnikové ¢innosti.

Technologické faktory (nebo také inovacni faktory) predstavuji trendy ve vy-
zkumu a vyvoji, rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci,
komunikacni a informacni technologie aj. Technologické prostfedi a jeho zmény
jsou pro podniky zdrojem technologického pokroku, ktery jim umoziuje dosa-
hovat lepSich hospodaiskych vysledki, zvySovat konkuren¢ni schopnost a hu-

manizovat praci.
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4.2 Mikroprostiedi

Podnik se musi vyrovnat také se svym mikroprostfedim. Jedna se o nejbezprostrednéjsi
okoli podniku a podnik sadm je jeho zdkladnim prvkem. Pokud chce byt uspésny, musi

mikroprostiedi pochopit a porozumét roli, kterd mu zde nalezi.

Do mikroprostiedi (vedle podniku) je mozno zatadit partnery jako jsou dodava-
telé, odbératelé, distribu¢ni meziclanky, finan¢ni instituce, pojistovny, dopravci, zakaz-

nici, konkurence a vefejnost.

Cilem analyzy mikroprostfedi je identifikovat zadkladni hybné sily, které v od-

vetvi pasobi a zakladnim zpisobem ovliviiuji ¢innost podniku.

4.2.1  Porteriiv pétifaktorovy model

Obrazek 5: Hybné sily konkurence v odvétvi

POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

Vyjednavaci vliv Vyjednavaci vliv
dodavateli odbérateld
DODAVATELE ODBERATELE
Hrozba
substituénich vyrobki
nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Zdroj: PORTER, s. 50
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Chovani podniku neni determinovano pouze konkurenci, ale také chovanim od-
bératelll a dodavatel, substitu¢nim zbozim a potencialnimi novymi konkurenty. Téchto
pét konkurenénich faktort je zachyceno v Porterové modelu péti sil. Tento model vy-
chézi z pfedpokladu, Ze strategicka pozice firmy ptsobici v urcitém odvétvi je ur¢ovana

ptisobenim péti zakladnich Cinitelti (faktora):
e vyjednavaci silou zakazniki
e vyjednavaci silou dodavateli
e  hrozbou vstupu novych konkurentli
e hrozbou substitutl
e rivalitou firem ptsobicich na daném trhu

Mezi témito péti silami existuji vazby. Pokud dojde ke zméné jedné z péti sil, mu-

7e to mit vliv na ostatni.

Konkurenéni sily vytvareji nasledujici hrozby:

e Hrozba intenzivni odvétvove konkurence

Atraktivita trhu je nizsi, pokud je na ném vétsi pocet silnych nebo agre-
sivnich konkurentl, nebo kdyz dochazi k zastaveni nebo poklesu tempa ristu
prodeje. Firma pak nemtize plné vyuzit vyrobnich kapacit, fixni naklady jsou
vysoké a pokud jsou vystupni bariéry zodvétvi prilis velké, vede to napf.

k cenovym valkam.

e Hrozba nové vstupujicich firem

Jsou-li vstupni i vystupni bariéry vysoké, je potencidlni zisk vysoky, ale
v piipad¢ neuspéchu se musi firma potykat s obtiznymi bariérami vystupu. Po-
kud jsou vstupni i vystupni bariéry nizké, firmy mohou sice snadno do odvétvi

vstoupit i vystoupit, ale rentabilita je nizka.

e Hrozba substitucnich produktu

Substitucni vyrobky jsou nahrazujici vyrobky, a tak omezuji ceny a tim i

zisky firmy. Je proto nutné, aby firma sledovala i vyvojové trendy substitucnich
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vyrobkii. Hrozba substituti je snizovana piedevsim tehdy, pokud firmy nabizeji-
ci substituty vyrabé&ji s vysSimi naklady a pokud nezvysuji nabidku a konkurence

v odvétvi vyroby substituti je vysoka (KERKOVSKY, s. 38).

e Hrozba rostouciho viivu dodavateli

Dodavatelé ovliviuji firmu nejéastéji formou cen a objemu dodavek. Je-
jich vyjednévaci sila je vysoka v ptipadé€, Ze jsou koncentrovani, organizovani,
neexistuji substituty a pokud jsou dodavky pro firmu velmi dilezité a zména do-

davatele neni mozna.

e Hrozba rostoucti kompetence zakaznikii

Zékaznici tla¢i na snizeni cen, vyzaduji kvalitn€jsi vyrobky, vyvolavaji
mezi konkurenty napéti. Jejich vyjednavaci sila je vysokd v pfipadé, Ze jsou

koncentrovani, organizovani a existuji-li substitu¢ni vyrobky (KOZEL, s.31).

4.3 Vnitini prostredi

Vnitini prostfedi firmy tvofi zdroje firmy (materidlové, finanéni a lidské): management
a jeho zaméstnanci (jejich kvalita), organizacni struktura, kultura firmy, mezilidské
vztahy, etika, materialni prostfedi. Vnitini prostfedi se vztahuje na faktory, které mohou

byt podnikem piimo fizeny a manazery ovliviiovany.

Analyza vnitiniho prostiedi sestava z hodnoceni realizace strategickych cila fir-
my, finan¢ni situace, vstupni logistiky firmy, vyrobnich operaci, techniky a technologie
uvniti firmy, vystupni logistiky, marketingu, prodeje, poprodejniho servisu, védeckovy-
zkumnych a vyvojovych zdroji, lidskych zdrojii, arovné fizeni a organizace prace, in-
frastruktury firmy, image a goodwillu firmy, hodnoceni silnych a slabych stranek podle

nastrojti marketingového mixu a hlavnich operaci s nimi a podle schopnosti firmy.
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4.4 SWOT analyza

Souhrnné hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolu s hodnocenim pfilezitosti a

hrozeb tvofti tzv. analyzu SWOT, ktera je zobrazena na nize uvedeném obrazku.

Analyza silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek, ptileZitosti (Op-
portunities) a hrozeb (Threats) se sklddala ptivodné z dvou analyz, a to analyzy SW a
analyzy OT. Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy, kde se vyhodno-
cuji predevsim zdroje firmy a jejich vyuziti a plnéni cili. PrileZitosti a hrozby vyply-
vaji z vnéjsiho prostiedi, které obklopuje danou firmu a plisobi na ni pomoci nejriiznéj-

Sich faktoru.

Silné stranky predstavuji pozitivni faktory pfispivajici k ispé$né podnikové ¢in-
nosti, zatimco slabé stranky znamenaji urcitd omezeni nebo nedostatky a brani plnému
efektivnimu vykonu. Pfilezitosti predstavuji takové dal§i moznosti podniku, s jejichz
realizaci stoupaji vyhlidky na lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a G¢inné€j$i splnéni
vytyCenych cili. Ohrozeni je mozno definovat jako nepfiznivou situaci v podnikovém
okoli, znamenajici prekazky pro jeho &innost a dobré postaveni (HORAKOVA, s. 42-
45).

Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky,
vyuzivat prilezitosti okoli a snazit se predvidat a jistit proti piipadnym hrozbam. Pouze
tak dosahne firma konkurencni vyhody nad ostatnimi. K tomu vSak potiebuje dostatek

kvalitnich informaci z firmy 1 jejiho okoli (KOZEL, s.39).

Obrazek 6: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamendvaji skuteénosti, zde se zaznamendvaji ty véei,
ktereé prinaseji vihody jak zakaznikim, které firma nedéla dobie, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threars)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, ktere 7de se zaznamenavaji ty skuteénosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe  |trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a prinest firme uspéch nebo zapiicinit nespokojenost zakazniki

Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG, s. 68
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Obrazek 7: Vyuziti SWOT analyzy pri koncipovani strategii

Zdroj: JAKUBIKOVA, s. 69
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II. ANALYTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PLASTIKA A.S.

Obrazek 8: Firma Plastika a.s.

5.1 Zakladni udaje

vvvvv

vlastnikem je firma Plastika Group a.s., kterou vlastni
7 fyzickych osob (5 z nich jsou zaroven ¢lenové pred-
stavenstva firmy Plastika a.s.). V soucasné dobé ma
organizace 330 zaméstnancl a vroce 2009 dosahla

obratu 473 mil. K¢&.

Zdroj: Interni materidly firmy Plastika

Plastika se prezentuje jako moderni evropsky dodavatel komplexnich sluzeb tykaji-
cich se naro¢nych plastovych komponentl pro primyslové aplikace. Béhem své padesa-
tileté historie v oblasti primyslového zpracovani plastl se stala stabilnim a silnym part-
nerem renomovanych zakaznikl v oblasti automobilového, pocitacového a elektrotech-

nického priamyslu.

Mezi nejvyznamnéjsi zakazniky patii firmy Fujitsu Siemens Computers GmbH,
SRN; Continental Automotive, SRN; Magna Slovteca, Slovenské republika; TI Auto-

motive, Velka Britanie; TRW s. r. 0., Ceska republika; Schneider Electric SA, Francie.

5.2 Historie

Kofteny vzniku spole¢nosti Plastika spadaji az do roku 1956. Tehdy byla Plastika zalo-
zena jako vyrobni druzstvo invalidl pro vyrobu hracek, sportovnich potieb a pro opravy
elektromotori a laboratornich pfistroji. Pozdéji firma postupné zavadéla nové techno-
logie a vyroby (technologie vstfikovani, vyroba plastovych ventilatord, silni¢nich sloup-

ka, vyroba klavesnic).

Dilezitym meznikem pro spolec¢nost byl rok 2003, kdy probé&hla konverze ze spo-
lecnosti Plastika v.d. na akciovou spolecnost a to na zdkladé smlouvy o pfevzeti jméni
majoritnim akcionafem firmou SPV Int., kterd se pozdé€ji prejmenovala na Plastika

Group a.s. a je jejim vlastnikem doposud. V roce 2008 bylo v aredlu Plastiky vybudo-
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vano logistické centrum poskytujici komplexni logistické sluzby v oblasti globalniho
nakupu, kompletace vyrobkl véetné baleni a distribuce do dodavatelského fetézce. Plas-
tika stale rozsifuje portfolio svych sluzeb pro zédkazniky a v roce 2007 vybudovala ve

svych prostorach cleanroom a v roce 2008 vlastni lakovnu (Profil firmy, s. 5).

5.3 Organizacni struktura

Spolecnost fidi Ing. Michal Nosek, jeho zastupcem je Ing. Stanislav Zbranek, oba jsou

zaroven Clenové predstavenstva spolecnosti.

Obrazek 9: Organizacni struktura firmy Plastika a.s.

Michal Nosek

Sarka Helidkova
Asistentka pledsedy PAS

Jaroslav Michdlek Potr Cervenka Dalibor Matis Jaromir Stkora

Vedouci SBU 2 Finanéni manater Vedouci IT Obchodni feditel

Mirosiav Janik Petr Skypala Michal Peddz

Vedouci useku 008

Hiavni misir 002 Hilavni mistr 007 {Lakovna)

Pavel Brada René Skypala Radim Hanak Libor Skalicky
Reditel technického Useku Vedouci nakupu a logistiky Vedouci SBU 1 Reditel useku Hzeni Jakosti

Zdendk Vanhara Josef Zavrbsky Renata Pudalkova Hana Mikuléakova
Vedouci nastrojarny Vedouci Gseku skiadd a expedice Hiavni mistr 001 Ekolog

Karel Cihal Clive Bateson Jana Lastovicova Michal Rambousek
Technik OBF + PO Hiavni projektovy manazer Porsondlni feditelka Hiavni kentrolor

Zdroj: Vlastni zpracovani dle materialli firmy Plastika a.s.

Organizacni struktura spole¢nosti prodé€lala v roce 2009 nékolik zmén. Jedna-
lo se zejména o slouceni vyrobnich provozi pod vyrobnim feditelem Ing. Jaroslavem
Michalkem. Déle doslo k obmén¢ finan¢niho feditele, feditele jakosti a vedouciho logis-

tiky. Hlavnim diivodem téchto zmén bylo zvySeni efektivity.
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5.4 RozloZeni vyrobkového portfolia

Spolecnost plastika obchoduje vyhradné na B2B trzich jako subdodavatel komponent

v oblasti automobilového, pocitacového a elektrotechnického prumyslu.

Firma dodavéa komplexni plastové komponenty. Specializaci je vyroba plasto-
vych dila s vysokym stupném doprovodnych sluzeb mezi néz patii: vyroba forem vcet-
né navrhu a konstrukce (v CR i v Cing), navrh samotného vyrobku, vstiikovani plasti
(1K, 2K, vstiikovani ¢irych materialit), cleanroom, tamponovy a laserovy potisk, lako-
vani (1K, 2K na bazi vody, CO; ¢isténi), svafovani ultrazvukem, hork4 razba, montaze,
testovani a méteni, sluzby logistického centra v oblasti globalniho ndkupu 1 kompletace

vyrobkl, véetné baleni a distribuce dle individualnich pozadavkl zakaznika.

Vyrobni program Ize rozdélit na tfi hlavni oblasti, kterymi jsou automobilovy

pramysl, PC primysl a elektro primysl.

Obrazek 10: RozloZeni portfolia produkce dle trZeb v roce 2009

Automotive

58%

\

Zdroj: Interni materialy firmy Plastika a.s.

Z grafu je zfejmé, Ze nejvetsi segment zaujima automobilovy primysl. Pti po-
hledu na vyvoj priimyslu v soucasné hospodaiské krizi vyvstava ale otazka, zda by fir-
ma nem¢la presunout své aktivity do jiného segmentu.

5.4.1 Automobilovy primysl

Komponenty a sestavy automobilového segmentu charakterizuje technologickd néroc-

nost vyroby s vyuZzitim Sirokého portfolia nabizenych sluzeb.
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V roce 2009 tvotila nabidka tohoto segmentu nasledujici produkty:

e sestavy pro pristrojové desky (zakaznici: Continental, Bosch),

pohledové dily interiért (zakaznici: Faurecia, TRW, Eissmann, Grupo Antolin),

e sestavy venkovnich zrcatek (zdkaznici: Magna Slovteca),

dily svételnych systémt (zdkaznici: Valeo, Automotive Lighting),

dily pro palivové systémy (zékaznici: TI Automotive, Continental, Inergy).

Obrazek 11: Produkty vyrabéné ve firmé Plastika a.s.

Zdroj: Interni materialy firmy Plastika a.s.

Tyto dily se vyrabi technologii vstfikovéani. Na né€kterych dilech je nasledné pro-
vadéna montaz. Pro vstfikovani je pouzita Siroka Skala materiali dle specifikaci zakaz-

nika.

Obrazek 12: Specializace firmy Plastika a.s. v automobilovém priamyslu

@ Parts of wing mirror: e GO @ Lighting part O "mue B gpr— (B

Zdroj: Interni materialy firmy Plastika a.s.
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Tento obor se v Plastice vyznacuje postupnym ristem, pti¢emz v roce 2009 do-
sahl dokonce svého rekordu a sice 58 procentniho podilu z celkového portfolia firmy.

Tento rust je prikladan hlavné znalosti oboru a dobré reputaci spolenosti u zakaznik.

Jedna se o obor naro¢ny na kvalitu, technologické kompetence a administrativu
(dodrzovani norem), coz s sebou nese vysoké naklady, které musi byt zohlednény pii
tvorbé cen. Tyto vysoké naklady maji ovSem dopad i na celkovy chod firmy a promitaji

se nejen do cen pro automobilovy priimysl, ale i pro jiné segmenty, napft. elektro.

Obrazek 13: Klavesnice vyrabéné ve firmé

5.4.2 PC priimysl

Portfolio PC obsahuje komplexni vyrobu, tj. vyvoj, technic-
kou ptipravu vyroby, vstfikovani, montaze, potisk, elektro-

nické testovani klavesnic, laserovy potisk, tampoprint, bale-

ni a logistické sluzby.

Zdroj: Materialy firmy Plastika a.s.

Dily klavesnic jsou vstiikovany. Vstiikovani klaves probihad na pracovisti vyba-
veném manipulatory, které klavesy po vysttiknuti nasledné kompletuji. Pouzité materia-
ly jsou ABS, PBT a PS. Nasledné¢ probiha ru¢ni montaz klavesnic a jejich kompletni
elektronické testovani. Pokracuje se laserovym potiskem klavesnice, ktery zajisti vyso-
kou odolnost proti otéru. Klavesnice jsou poté zkompletovany a nésledné zataveny do

folie a dodany zakazniktm.

Podil segmentu PC v Plastice rok od roku klesa. Tento fakt jen potvrzuje nespl-
nény plan této ¢asti portfolia v roce 2009 témet o 50 mil. K¢. Také v roce 2010 je pro-
(K397/8, K370, K374). Ve firmé zlstava vyroba pouze dvou typt klavesnic (K500 a
K550/551). Hlavnim diivodem je trend ptesunu vyroby do asijskych zemi.

Firma by proto mé¢la zvazovat nadhradu tohoto segmentu, ktery sice v roce 2008
predstavoval cca 49 % obratu, o rok pozdéji tj. v roce 2009 to bylo ale jiz pouze 32 %

a do budoucna je predikovan dalsi pokles.
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54.3  Elektro primysl

Tento segment je zastoupen nasledujicimi vyrobky: sestavy pro komunikacni techniku
(modemy, koncovky kabelli, telefony), dily pro kancelafskou techniku (komponenty
tiskaren, kopirek, tonerd, cartridgi), sestavy pro domaci aplikace (komponenty pro ka-
vovary, rychlovarné konvice), TV komponenty, rozvody nizkého a stfedniho napéti a
rizné spinace.

Hlavni technologii pouZitou u dild pro elektrotechnicky primysl je vstfikovani.
Po vstiikovani se dil chladi, nasledné se ru¢né montuji kovové vlozky a dil se komple-
tuje s dalsi soucasti.

V roce 2009 tvoril Elektro segment v portfoliu firmy necelych 10 %. Pro rok
2010 Plastika bohuZzel neziskala zakazku od firmy SONY (Plastice se nepodaftilo prosa-
dit z divodu nedostatecné atraktivnich cen a zakaznik se rozhodl nominovat levngjsi
vyrobce z Asie a Slovenska), coz predstavuje dalsi pokles cca o 25 mil K& v roénim

planu.

Dalsi zakaznik v oblasti elektro - Schneider Electric — kviili krizi stahuje v sou-
¢asné dob¢ z Plastiky 2 projekty (Prizma a Verrine pivotante). Ve firmé ziistava pouze

mensi vyroba pro firmu Schneider Pisek.

Plastika je v této branzi bohuzel nekonkurenceschopna. Je otazkou, zda posilo-

vat tento segment nebo zda ma firma radéji rozsifit nabidku pro automobilovy pramysl.

Obrazek 14: Vyvoj segmenti dle trzeb v mil. K¢

800

m Others

H Electro

W PC- Logistic Centre
H PC- Keyboards

H Automotive

2006 2007 2008 2009

Zdroj: Interni materialy firmy Plastika a.s.
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5.5 Technologie vyroby a sluzby

Firma dodéva komplexni plastové komponenty. Specializaci je vyroba plastovych dili

s vysokym stupném doprovodnych komplexnich sluzeb mezi néz patfi:

Obrazek 15: Vyrobni technologie pouZivané ve firmé

Vstiikovani plastii

Plastové vylisky z termoplastickych

materiala.

Lakovani

Lakovani plastl v nové lakovné.

Tampoprint - potisk tamponem

Potisk plastovych vyliskli tamponovanim.

MontaZe

Montaze z vyrobenych plastovych dilt a
nakoupenych komponentt.

Potisk laserem

Pouziva se technologie laserového potisku.

Horkda raziba

Tzv. hot stamping zajisti dekorativni zu-

Slechténi plastovych vyrobkd.

Svaiovani ultrazvukem

Tzv. ultrasonic welding pro kvalitni nerozebiratelné spojeni plastovych dilt.

Zdroj: Firemni profil
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5.6 Marketingové oddéleni

Marketingové oddéleni se snazi zaméfovat své aktivity na prevenci ztraty zékaznikd,
fizeni loajality zdkaznikii a zvySeni prodeje stavajicim odbératelim. Hledd moznosti
zintenzivnéni a zefektivnéni komunikace se zakazniky. Voli cilové skupiny zakazniki a
odpovidajici komunikacni strategii. Zaroven umoziuje vlozeni vSech potiebnych vstu-

pu, které jsou ukladany v ptislusné databazi pro dalsi pouziti.

Ve vice jak padesatileté historii firmy ptisobi marketing 12 let. BEhem tohoto ob-

dobi plnil celou fadu dil¢ich aktivit. Dnes jsou ve firmé realizovany ¢innosti:

Strategické
¢ Hledéani novych segmenti
e Budovéni dobré povésti a image

e Hledani novych strategickych partnerii

Analytické

e Hodnoceni stavajicich zdkaznikt

Analyza konkurence

Analyza zakaznikl

Analyza poptavek

Benchmarking

Komunikaéni
e Veletrhy

e PR aktivity (Intranet, firemni ¢asopis, tiskové zpravy, web, propagacni a prezen-

ta¢ni materialy apod.)

e Aktivni spoluprace s institucemi (Hospodaiska komora, Plastikaisky klastr,

Sdruzeni automobilového primyslu apod.)

e Podpora zékaznikd.

- 49 -



6 STRATEGICKE ANALYZY

Cilem analytické casti je zjistit aktudlni pozici firmy PLASTIKA a.s.

K tomuto zjisténi jsem pouzila metody strategické analyzy, které analyzuji

obecné okoli, oborové okoli a interni faktory.

Obrazek 16: Okoli podniku

Makrookoli

Makroekonomika

Demografie

Mikrookoli

Dodavatelé

Technologie

Politika,
legislativa

Potencialni
konkurenti
Socialni
politika

Svét

<

Zdroj: Dedouchova, Strategické tizeni, 2001

6.1 Analyza obecného okoli — SLEPT analyza

SLEPT analyza je dalezitym nastrojem poznani makroprostfedi, které firmu ovliviiuje.
Tato analyza vyhodnocuje dopady zmén, které pochdzeji z urcitych oblasti podle nasle-

dujicich faktora:

6.1.1 Social - Socialni faktory

Demografické prostiedi — svétova populace vykazuje rust. ZvySovani poctu obyvatel

o 24

zdrojii a hromadéni odpada. Velky duraz se klade na ekologii, z ¢ehoz 1ze dedukovat

rostouci tlak na ekologickou vyrobu a likvidaci, recyklaci a environmentalistiku obecné.

Ve vétsiné zemi dochéazi ke zménam etnické struktury obyvatelstva. Nynéjsi doba

se projevuje velkou migraci uvnitf jednotlivych zemi ale i mezi nimi, coZ znamena p¥i-

-50 -



liv levnéjsi pracovni sily ze tfetich zemich. Nékteti mistni obyvatelé proti tomu ale
protestuji. Pfitom spousta imigranti odvadi mnohem lepsi praci nez mistni obyvatelé.
Rada konkurenénich firem Plastiky si je dobie védoma této vyhody a jiZ tyto piistdho-
valce zaméstnava. Napft. firma Okula Nyrsko a.s. zaméstnava Slovaky, Polaky, Bulhary

a vice jak 100 délnikd z Vietnamu.

Z hlediska dosazeného stupné vzdélani je mozné obyvatelstvo rozdélit do péti sku-
pin: negramotni, se zakladnim vzdélanim, se stfedoSkolskym vzdélanim,
s vysokoskolskym vzdélanim a postgradualnim vzdélanim. Vysoka troven vzdélanosti
se odrazi také v poptavce. Plastika se potykd s problémem nedostatku odborniki
v plastikaiském primyslu - v CR existuje totiz pouze jedna vysoka $kola nabizejici

studium pro obor plastt.

6.1.2 Legal — Pravni a legislativni faktory

Do legislativnich podminek patii prokonkurenéni a antimonopolni opatieni, legislativni
upravy vztahl, zakonné normy, ochrana spottebitele aj. Legislativni omezeni mohou
vést k rozvoji novych, ekologicky pfijatelnéjsich technologii a produktii. Zdkony vytva-
feji pro nékteré organizace nové prilezitosti, naptiklad pfisnéd natizeni o likvidaci odpa-
da vytvareji vynikajici ptilezitosti pro odvétvi, kterd se zabyvaji recyklaci, pro Plastiku

predstavuji tyto opatieni ale dalsi naklady.

Vliv legislativy na podnikéani rok od roku roste. Marketéti musi dokonale znat di-

lezité zakony na ochranu konkuren¢niho prostredi, zdkaznikli a spolecnosti.

Zakonodarci pfijali novelu zdkona souvisejici se statnim rozpoétem CR na rok
2010, ve které zvysili spotfebni danl. ZvySeni spotiebni dané na pohonné hmoty zne-
vyhodnuje Plastiku kvili zvySeni ceny dopravy svych produkti k zdkaznikovi. Dale
doslo ke zvySeni obou sazeb DPH, a to o 1 %. JelikoZ firma obchoduje na trzich B2B,
tak tato zména ji nijak vazné neohrozi. Snizeni sazeb socialniho a zdravotniho pojis-
téni, ke kterému meélo v roce 2010 dojit, se odklada na rok 2011, takze v této oblasti
bohuzel firma zatim neusetfi. Naopak riist nakladl pfedstavuje v rdmci protikrizového

opatieni zruseni slevy na pojistném a zvyseni stropu pro odvod socialniho pojisténi.
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6.1.3 Economic - Ekonomické faktory

Stav ekonomiky ovliviiuje nemalou mérou schopnost firmy dosdhnout odpovidajici mi-
ry vynosnosti. Na rentabilitu ma vliv HDP, trokové sazby, mira inflace i sménné kurzy.
Globalni krize znaén& zménila vyvoj ekonomiky. Cesky HDP za rok 2009 vykézal bo-
huZel v meziro€nim srovnani klesajici tendenci, a to o 4,3 %. Pro rok 2010 se pfedpo-
klada mirny rast HDP o 0,3 procenta. Rizika predikce ale zlstdvaji vychylena spise
smeérem dolt. Svét vstupuje do nové ekonomické éry, firmy budou muset celit neusta-
lym krizim, turbulencim a chaosu. Tyto faktory ovliviiuji obchod na celé¢ zemi pfimo i
nepfimo. Mezi nejplsobivéjsi sily na dneSnim ekonomickém poli patii rostouci trzni
velmoci, zejména skupina zemi BRIC (Brazilie, Rusko, Indie, Cina) a zemé Blizkého
vychodu bohaté na piirodni zdroje. Tyto zemé v soucasné dob¢ ptispivaji ke stabilizaci
globalni ekonomiky, nebot’ spotiebé v téchto zemich se dafi vyrovnavat propad zpiso-

beny poklesem ve Spojenych statech a Evrop€. Mnoho finan¢nich 1 nefinancnich insti-

tuci se vyhnulo krachu jen diky blizkovychodnim a ¢inskym investicim.

Urokova mira - v minulém roce doslo ke sniZeni zékladni urokové sazby CNB. To
se promitlo také do ostatnich urokovych sazeb mezibankovniho trhu. Nejistota na fi-
nan¢nim trhu se vSak nadale projevuje vyssimi rizikovymi pfirazkami, které by snad
mély klesat. Urokové sazby z novych avérti poskytnutych podnikiim jsou sice celkem
stabilni, ale zpfisnéni uvérovych podminek ztizilo moznost ziskat ivér, coz i Plastika

pocit'uje velmi silné€ na ,,vlastni kzi*.

Snizujici se mira inflace v roce 2009 dosédhla 1 %, coz reflektuje oslabeni nékla-
dovych tlaki. V roce 2010 se ocekava mirny rist. Pokud jde o cenovy vyvoj, meziro¢ni
mira inflace v eurozén¢ mefend HICP se po zdporném riistu dostala opét do kladného
pasma. Jeji rust odrazi predevsim vlivy spojené s poklesem celosvétovych cen komodit.
V blizké budoucnosti by méla inflace mirné rust, a to predevsim vlivem rastu cen ener-
gii a potravin. Z hlediska dalSiho vyvoje by mira inflace méla ziistat mirna a celkovy
vyvoj cen, ndkladii a mezd by m¢l zistat utlumeny v dasledku pokracujici slabé po-
ptavky (M¢ési¢ni bulletin ECB — prosinec 2009, online). Nizkd inflace dava Plastice ale

prostor pro vyjedndvani s dodavateli o sniZzeni cen vstupti.

Rizika pro rust vydajii domécnosti jsou koncentrovana na trhu prace, na némz

se vyrazné projevuji dusledky recese. I pies ocekdvané preference odbort (upfednost-
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néni zachovani pracovnich mist pfed nartistem mezd) bude pravdépodobné dochézet ke
zvySovani miry nezaméstnanosti, ktera v roce 2009 doséhla 8,1 %. ZvySujici se neza-
meéstnanost ma ale pozitivni dopad pro Plastiku, jelikoz ziskavani novych pracovnika

neni tak ndro¢né a ndkladné jako v predchazejicich letech.

Historicky rekord sménného kurzu byl zaznamenam k 21. ¢ervenci 2008 a to ve
vysi 22,97 CZK/EUR. Nasledna prudké korekce, zptisobena odlivem financnich inves-
tic z rozvijejicich se trhli vedla k tomu, ze 17. tinora 2009 kurz oslabil az na 29,47
CZK/EUR. Primérné hodnota v zafi 2009 ¢inila 25,35 CZK/EUR, coz piiblizné¢ odpo-
vidalo trendové hodnote. Pfedpoklada se, ze v pribehu roku 2010 se kurz bude pohybo-
vat kolem primérné hodnoty 25,40 CZK/EUR s tendenci k mirnému nominalnimu i

realnému zhodnocovani odpovidajicimu dlouhodobému trendu.

6.1.4 Political - Politické faktory

Marketingova rozhodnuti jsou siln€ ovliviiovana vyvojem politického prostiedi. To za-
hrnuje vladni organizace, natlakové skupiny, které ovliviluji a omezuji organizace a

jednotlivce.

Soudasna situace v CR potiebuje strategii, jak ozdravit vefejné finance a nastarto-
vat rast ekonomiky. Nynéjsi vlada je sice ufednicka, ale nastésti neceka na vladu vze-
Slou z fadnych voleb a pustila se do feSeni otazek souvisejicich s ozivenim ekonomiky.
Jeji pravomoce jsou vSak omezeny, protoze nema politicky mandat. V ¢eské ekonomice
tak jiz pfili§ dlouho vladne nejistota, ve které ani tuzemské ani zahrani¢ni firmy nevi, co
maji ocekavat. Navic si svoje image v posledni dobé v zahraniCi zrovna nevylepsila a
stava se necitelnou zemi. A to si pfi zavislosti na vnéjSim prostfedi nemiize dovolit.
Plastika je vyraznég touto situaci ovlivnéna, jelikoz 60 % jeji produkce jde na export. Do
voleb ale bohuzel nelze ocekavat né€jakou konstruktivni dohodu mezi politickymi stra-

nami, spiSe naopak.

Dosud chybéjici euro je konkurencni nevyhodou, jak pro exportéry, ale i dodavate-
le. Lze totiz o¢ekavat, ze rst bude zaloZen na exportné orientovaném zpracovatelském
prumyslu, pro ktery je ptfechod od nestabilni ceské mény k euru zdsadni. Jeho zavedeni

ale pfi soucasné ekonomické situaci asi nebude tak brzy.
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Jedinou vyznamnou vzpruhou mohou byt v piistich letech unijni fondy, a proto by
mély byt nasmérovany prostiedky vyluéné tam, kde opravdu mohou zafungovat jako

stimul.

Vzesla vlada z nastavajicich voleb bude postavena pied fadu problémi - korupce,
danova reforma, zdravotnictvi, dichodova reforma a mnoho dalSich. Tyto problémy

bude nutné velmi rychle a razantn¢ fesit.

6.1.5  Technological - Technologické faktory

Nejdramati¢téjsi silou, kterd formuje Zivoty lidi, jsou technologie. Poskytly lidem tako-
vé zazraky, jako je penicilin, narocné operace, pilulky na vSechny mozné neduhy, ale
zaroven lidstvu pfinesly takové hrizy, jako je samopal, bomby, nervové plyny a spousta

dalsSich.

Kazda nova technologie stimuluje ekonomicky riist a vytvari vyznamné dlouho-
dobé dusledky, které nelze vzdy dobte predvidat. Trendem v dnes$nim svéte je zrychlu-
jici se tempo technologickych zmén, neomezené piilezitosti pro inovace, zmény ve
vydajich na vyzkum a vyvoj a rostouci regulace technologickych zmén. V soucasné
dobé dochazi k velkému rozmachu novych technologii v oblasti biotechnologii,
elektroniky, robotiky a vyvoje novych materiall, které mohou jak Plastice, tak ostatnim

firmam usetfit nemalé Castky.

Vydaje na védu a vyzkum celosvétové rostou, a to i v CR. Existuje fada projektii
od riznych vladnich organizaci, které jsou napomocny pii financovani vyvojové Cin-
nosti firem. K dispozici je také fada programii pro podporu vyvoje, a to formou ¢erpani
ze strukturalnich fondti Evropské unie. Napft. projekt ,,Vyzkum a vyvoj pro inovace*,
jehoz cilem je motivovat malé a stfedni podniky k c¢asti v projektech vyzkumu a vyvo-
je na evropské urovni. Dokonce i banky se zapojuji do podpory firem — napt. banka
HSBC vyhlasila projekt GRANT, ve kterém vitéz obdrzi od banky finan¢ni podporu 1
000 000 K¢ a k tomu zcela mimotadné know-how pro export ve vybraném teritoriu.
Plastika ma sice své vlastni oddéleni vyzkumu a investic, ale Cerpani z téchto fondil
zatim nevyuzila. Obecnd technologicka troven firmy je sice mirné nadstandardni, ale

Spickové urovné zdaleka nedosahuje.

-54 -



6.2 Analyza oborového okoli

6.2.1 Obecna charakteristika oborového okoli

Profil oboru plasti

Fakta z posledni doby ukazala, ze u zpracovatel plastl rozhoduji vyrobci, ktefi jsou
schopni plisobit globaln¢, dodavat v nejkratSim Case a ve stejné a vysoké jakosti na kte-
rékoliv misto na svété. Vytvari se e-commerce sit€¢ nezavislé na vyrobci. Pro zpracova-
tele plasti plati, ze na klicovych trzich je nutné jit za konecnym uzivatelem a zfizovat

vlastni prodejni a servisni centra a zpracujici zdvody na regiondlni a mistni tirovni.

Konkurence, koncentrace a fuze vyrobcu plastu

Nasledkem tvrdé konkurence ve standardnich termoplastech dochdzi ke koncentraci
vyrob a k fuzim v primyslu plasti. Ocekava se, ze béhem nékolika let ovladne vyrobu

v tomto oboru n¢kolik giganti, které bude mozno spocitat na prstech jedné ruky.

Nezanedbatelnym divodem spojovani je synergie vytvarend obchody velkych
producentti, lepsi vyuziti zdroji a koncentrace prostiedkli na vlastni vyzkum a vyvoj a
jeho zajistovani od malych az stfednich specializovanych firem (Trendy vyvoje a pro-

gnozy plastl, online).

Trendy v odvétvi

Vyrazny nastup Ciny a dalSich asijskych trhii, které jsou uréujici pro vyvoj sou¢asné
poptavky, ale také vyroby, nelze piehlédnout ani v tomto oboru. Asie s 36 % podilem
na svétové vyrobé je jiz dnes nejvétSim producentem plastii a dalsi pfesuny vyrobnich
kapacit do asijského prostoru se ocekavaji v blizké budoucnosti. Hruby narodni produkt
¢inského hospodafstvi s nejvyssim poctem obyvatel na svété roste jiz né¢jakou dobu kaz-
doro¢né o zhruba 10 %. Tempo rastu primyslu plastii v Ciné je jesté vyssi neZ tempo
rustu hrubého narodniho produktu. Tento mohutny rlst do zna¢né miry spoluurcuje
nerem Japonska, Jizni Koreje a Tchaj-wanu, druhym nejvétSim obchodnim parametrem

Evropské unie a tfetim nejvetSim partnerem USA.

Poptavka samotné Ciny po plastech podle odhadu dosahne v roce 2015 &tvrtiny

celkové svétové spotieby. Této situaci odpovida vyvoj ve vyrobé plastikarskych strojii a
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zafizeni. Vedouci zemi zistava s vyraznym naskokem Némecko, ale Cina jiz predbéhla
Italii, USA 1 Japonsko a stala se druhym nejvétsim svétovym dodavatelem v oboru. A
zatimco poptavka na zapadoevropskych a severoamerickych trzich stagnuje, Cina po-

ptava 50 tisic vstiikovacich stroji rocné a ostatni asijské zemé dalSich ptiblizné 20 tisic.

Novym trendem pak je zaklddani evropskych pobocek ¢inskych vyrobceii vstii-
kovacich strojii. Asijsti a evropsti producenti strojii se odliSuji také inovacni filosofii.
Zatimco v Evropé se zamétuji na optimalizaci modularity stroji a lepsi vyuziti jejich
kapacity, ale vétSinou zistavaji vérni hydraulickym pohontiim, asijsti producenti prefe-

ruji energeticky u¢inné€jsi pohony elektrické.

Piestoze materialy pro vyrobu forem musi splilovat vysoké naroky na odolnost
proti opotiebeni, mikrocistotu, tepelnou vodivost apod., neni vzdy tieba volit ty nejkva-
litn€j$i materidly a jejich spravny vybér tak miZe snizit finan¢ni naro¢nost vyroby. Do
uvahy je tieba vzit predev§im zplisob vyroby, typ zpracovavaného plastu a jeho vlast-
nosti, mnozstvi vyrabénych kust a pozadavky na povrchovou jakost - lestitelnost, lepta-

telnost, moznost elektrojiskrového obrabéni apod.

Stale vEtsi pozornost je vénovana polotovarim a dilim zkracujicim vyrobni cyk-
lus, technologickym novinkdm ve vstfikovani, unikatnim a velmi slozitym aplikacim,
které umoziuji rozvoj materiald a technologii zpracovani (Novinky pro zpracovatele

plastti, online).

Vvvoj ¢eského pramyslu ve vvrobé plastovvch vvrobku

V souladu s odvétvovou klasifikaci ekonomickych ¢innosti, kterd byla pouzivana do
roku 2008, spadala vyroba plastovych vyrobki do sekce zpracovatelského pramyslu,
oznateni OKEC DH 25 Gumérensky a plastikafsky primysl, od roku 2009 je vedena
jako CZ NACE 22. Subsekce DH se v souladu s mezinarodni klasifikaci NACE cleni na
dva velké vyrobkové obory 25.1 - vyroba pryZzovych vyrobka a 25.2 - vyroba zboZi

z plastu.

Vyroba pryzovych a plastovych vyrobkil spad4 do zpracovatelského primyslu, kte-
1y je v Ceské republice jednim z rozhodujicich zdrojii tvorby hrubého domaciho pro-

duktu.

- 56 -



V oboru 25.2 se vyroba v poslednich letech rozvijela mimofadnym tempem. Diivo-
dem byla trvale vysoka poptavka po vyrobcich tohoto odvétvi napti¢ ekonomikou, taze-
na nejvetSimi odbérateli, jakymi jsou automobilovy, elektrotechnicky a obalovy pramy-
sl, stavebnictvi, zemédé&lstvi atd. Pozice odvétvi v poslednich letech postupné posilova-
la. Zlom nastal ve druhém pololeti roku 2008, kdy se zde zacaly projevovat dopady hos-
podaiské recese, ktera postihla svétovou ekonomiku. V odvétvi, které ma velmi tésné
vazby zejména na automobilovy, elektrotechnicky a obalovy primysl a stavebnictvi,

nastal vyrazny pokles jak v oblasti trzeb, tak v ucetni ptfidané hodnot¢.

V odvétvi vyroby z plastii hraji vyznamnou roli malé a stfedni podniky do 329 za-
méstnancii. Plastikafsky pramysl patii k odvétvim, které ma své zastoupeni témét ve
vSech krajich, ¢imz pomaha fesit také nezaméstnanost. Z regionalniho hlediska ma od-

vétvi vyroby plastovych vyrobkl rozhodujici zastoupeni ve Zlinském kraji.

Zakladni produk¢éni charakteristiky

Trzby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb, diky vysokému zajmu o vyrobky odvétvi,
rostly velmi dynamicky do roku 2007. Zména nastala v roce 2008, kdy toto odvétvi,
jako jedno z prvnich v CR, naplno pocitilo ekonomickou krizi a niz§i poptavku rozho-
dujicich odbérateli. Rada spole¢nosti byla nucena sahnout k omezovéani nebo uzavirani
vyrobnich kapacit, zacala sniZzovat stavy zaméstnanci, zavadéla krat$i pracovni tyden

apod.

Odvétvi plastll zazilo v roce 2009 velmi nepiiznivy rok, vysledky CSU za rok
2009 ukazuji, Ze trzby proti predchozimu roku poklesly o 14,4 %. Ani vyhlidky na rok
2010 nejsou vibec optimistické. Bude hodné zalezet na tom, jak si ve zbytku roku po-

vedou rozhodujici odbératelska odvétvi, zejména automobilovy primysl.

Zahraniéni obchod

Obrat zahrani¢niho obchodu v odvétvi klesl oproti pfedchozimu roku o 17 %. Nejvét-
§im obchodnim partnerem CR a to jak ve vyvozu, tak v dovozu je Némecko. Pozici
druhého nejvétsiho obchodniho partnera si udrzuje Slovensko, za nimz nésleduje Pol-

sko. Vysoky obchodni obrat dale vykazuje Italie, Francie, Rakousko, Velk4 Britanie,
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Cina a Japonsko. Z teritorialniho hlediska ziistava 1 nadale suverénné nejvétSim partne-

rem Evropska unie.

Primé zahranicni investice

Investi¢ni boom v roce 2006, tedy v obdobi vysoké konjunktury, vystiidala v roce 2007
stagnace, coz souvisi s po¢inajicim utlumem investi¢ni aktivity v odvétvi a neptiznivym
vyvojem v dodavkach do automobilového a elektrotechnického primyslu. Letos lze
pfedpokladat, ze s ohledem na nepfiznivy vyvoj nasi ekonomiky a propad u hlavnich

odbératelit budou investi¢ni aktivity v odvétvi nadale klesat.

Perspektivy odveétvi

Plastikaisky prtimysl patii v Evropské unii k vyznamnym zpracovatelskym odvétvim.
Ctyii pétiny trzeb v oboru pfipadaji na pét nejvétsich stati EU (Némecko, Francie, Vel-

ké Britanie, Italie a Spanélsko).

V CR se toto odvétvi zacalo rychle rozvijet v druhé poloving 90. let minulého
stoleti a dlouha 1éta patfilo v ramci zpracovatelského primyslu k nejdynamictéjsim, s
meziro¢nimi dvojcifernymi riisty trzeb. Souviselo to s bouflivym rozvojem dalSich na-
vazujicich oborti a odvétvi, ale 1 se stale SirSi aplikaci plastovych vyrobkl v kazdoden-
nim zivoteé. Vysoké dynamiky dosahovalo toto odvétvi zasluhou velké investi¢ni aktivi-
ty. Na druhé stran€¢ ovSem mélo odvétvi jednu z nejnizSich exportnich vykonnosti, coz

znamena, ze se do zna¢né miry realizovalo v tuzemsku.

V roce 2007 svetova spotieba plasti piekrocila hranici 250 miliond tun, z toho
na samotnou Evropu pfipadla asi jedna ¢tvrtina. Pfitom v Evropé je jejich spotieba roz-
loZena pomérné nerovnomérné, nebot’ na zapadni Evropu ptipadéd cca 40 mil. tun a na
vychodni Evropu cca 6 mil. tun. Hlavnimi aplika¢nimi oblastmi plastl jsou stavebnic-

tvi, automobilovy a elektronicky pramysl.

V CR Ize odhadnout, Ze spotieba jiz prekroéila hranici jednoho milionu tun. Ra-
dikalni zlom v odvétvi nastal v roce 2008, kdy trzby v porovnani s rokem 2007 poklesly
0 7,3 %. Hlavnim divodem byl zna¢ny propad automobilového primyslu, na ktery jsou

uzce navazani vyrobci plastovych dilti, pneumatik, pryzovych vyrobka apod. Ve svych
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dasledcich tento neptiznivy vyvoj vedl k omezovani vyroby, propusténi zaméstnancti a

nékde dokonce i1 k uzavieni provozu.

V soucasné dob¢ je nutné, aby se podniky zaméfily na snizovani nakladu, zjed-
noduseni vyroby, vyvoj novych produkti mimo dosavadni zaméfeni produkce. Nékteri
pripravuji novinky zcela mimo segment dopravnich prostiedkd, jini se vice soustted’u;ji
na ,,neautomobilové” zbozi, naptiklad matrace, nafukovaci Cluny ¢i dekontaminacni

boxy.

Nepftiznivy vyvoj s ohledem na propad v tuzemské i zahrani¢ni poptavce ve vét-
Siné navazujicich zpracovatelskych odvétvich potrva i v roce 2010 a ani v pfipadé
rychlého zotaveni automobilového primyslu nelze pocitat s vét§Sim ozivenim, takze
propad trzeb a ptidané hodnoty bude pokracovat. Bude hodné zalezet na tom, jak se
dokéze svétova, evropska i Ceska ekonomika vypotadat s globalni hospodaiskou recesi

(Panorama zpracovatelského primyslu CR,online).

6.2.2 Rivalita firem uvnitf daného odvétvi

V segmentu, ve kterém Plastika piisobi, je velky pocet silnych a agresivnich konkuren-
ti. Tyto firmy nabizeji podobné vyrobky stejnym zakazniktim. Pti souc¢asné recesi tem-
po rustu prodeje na tomto trhu dokonce stagnuje, resp. klesa. Vystupni bariéry jsou pfi-
1i§ velké. Konkurence ma silné postaveni, coz vede k cenovym valkam, rychlému tempu
produkce novych vyrobki, a tim i1 k vysokym nakladim na ziskani dobrého konkurenc-

niho postaveni.
Vyuziti strategie diferenciace vyrobkem je v pfipad¢ Plastiky téméf nemozna, pro-
toze veskeré parametry vyrobku jsou definovany piesné zékaznikem. Zakaznik diktuje

nejen vzhled a funkéni vlastnosti vyrobku, ale specifikuje 1 material, ze kterého ma byt

produkt vyroben a dokonce i jeho dodavatele. Odlisna muze byt ,,jen* kvalita.

V disledku stale zvySujiciho se tempa globalizace se Plastice nabizi nové moznosti

na novych trzich, tim ale ptibyvaji také dalsi konkurenti.

Omezujicim faktorem pro Plastiku je limitujici vyrobni kapacita, ktera je omezena

investicemi. Firma tak mlize reagovat pouze omezené na rostouci trh.
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Aby firma Plastika dokazala celit hrozbé odvétvového soupeteni, nezbyva ji nez
neustale monitorovat nabidku konkurence a snazit se byt ve svém oboru na Spicce jak v

kvalité a inovacich technologii vyroby, tak 1 v péci o zakaznika.

Z analyzy konkurence v odvétvi vyplyva, Ze na ¢eském trhu Plastiku poraZzi spolec-

nosti, které:

e zaméstnavaji levnéjsi pracovni silu — tj. zahrani¢ni délniky z vychodnim zemi

napi. Okula Nyrsko, Metra Blansko;
e vyuzivaji dotace Evropskych fondi — Cadence Innovation, Kasko;
e vlastni zahraniéni investor — Ponas, Iberofon atd.
Mezi ptedni konkurenty firmy Plastika patii nasledujici firmy:
Segment automobilového primyslu:

Sestavy pro ptistrojové desky: Iberofon CZ, Inotech Group, Twist s.r.0.,

TESLA Stropkov a.s., Forez s.r.o., HKT, Treboplast;

Dily do interiérd: OLHO, Dr. Schneider, KTS Germany, Alfa Plastic Bruntal,

Isolit-Bravo, spol. s r.o0. , Kasko s.r.o0., Key Plastics;
Zrcatka: Magna, Plastcom, Vural, Kasko s.r.0.;
Palivové systémy: Plastruco Belgium, ERCE France, Carclo UK;
Segment PC kildavesnic:
Chinony, Cherry, GTECH, A4 Tech.
Segment elektro:

Ronas s.r.0., Linaset a.s., NIEF Plastic, Flextronic Hundgary,

Letoplan Letovice, Fremach Morava s.r.0. , Okula Nyrsko.

6.2.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Ptitazlivost trhu zavisi na velikosti vstupnich a vystupnich bariér. Naro¢nost vstupu do

odvétvi, v némz firma pulsobi je sice velka, ale to z n&j praveé déla pfitazlivy segment.
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Pfitazlivym segmentem je totiz ten, jehoz vstupni bariéry jsou vysoké. V takovém pfti-

pad€ mize do odvétvi vstoupit pouze malo firem.

Mezi vstupni bariéry do odvétvi, v némz pusobi Plastika patii kapitalova naro¢nost
vstupu (naklady na prostory, stroje a zafizeni, ndkup surovin, zaméstnance a vydaje na
vyzkum), uspory z rozsahu, ptistup k distribu¢nim kanalim (pro nové vstupujici firmy
muze byt té¢zké vybudovat svou distribucni sit’), legislativni opatteni (Plastika od svého
prvopocatku zaméstnava pracovniky se zménénou pracovni schopnosti, na které pobira
dotace od statu. Zménou legislativy ale Plastika pfichazi ro¢n€ o dotaci ve vys$i 7 mil.
K¢).

Hrozba vstupu novych konkurent do odvétvi je i1 pfes jeho naro¢nost vstupu velmi

redlnd, protoze velké nadnarodni firmy dokézi tyto prekazky zdolat. Ryze Ceské spolec-

nosti mizeme z hypotézy mozného vstupu do odvétvi téméf vyloudit.

6.2.4  Vyjednavaci sila dodavatelii

Charakteristika dodavatelu

V soucasné dob¢ je konkurence rok od roku vétsi. Mnoho americkych, evropskych a
japonskych firem vyrabi své produkty v zemich, kde jsou vyrobni ndklady mnohem
mensi. Za pomoci nizké ceny pak maji moznost si vytvoiit konkuren¢ni vyhodu. Dalsi
konkurenéni vyhodou jsou nové materidly, do jejichz vyzkumu a vyvoje investuji firmy
znacné Castky. Vyrobcei materiala svadi obtizny konkurenc¢ni boj s cilem ziskat a udrzet
zékaznika. Vzhledem k enormni trzni konkurenci neni totiz postacujici sledovat pouze
chovani zékaznika. Firmy musi vénovat nemalou pozornost svym konkurentim a byt

stale krok pfed nimi.

Plastika zpracuje rocné vice jak 2200 tun surovin, jejichz cenu i dostupnost vyrazné
ovliviiuje vyvoj cen ropy a jeji spotieba. Firma nakupuje nejriznéjsi komponenty (ko-
vove, pryzové atd.), granulaty, barviva, laky, obalovy material. Ve spotiebé pievazuji
materialy jako jsou ABS, PP, PC/ABS, PS, PA, PBT, PC, PE, PMMA, POM, PPO. Ty-
to vstupy Plastika nakupuje jak od Ceskych, tak zahrani¢nich dodavateli. V soucasné

dobé¢ oddéleni vyrobni logistiky v Plastice zacalo jednat se svymi dodavateli o zméné
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podminek a to ve form¢ snizeni cen, prodlouzeni splatnosti, ziizeni konsignac¢nich skla-

di aj.

Obrazek 17: RozloZeni spotireby materialu v roce 2009
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Zdroj: Interni materialy firmy Plastika a.s.

Vyjednavaci sila dodavatela

Plastika ma velmi malou vyjednavaci pozici u svych dodavatel. Az 98 % materiald,
které jsou pouzity ve vyrobé, jsou jiz pied zapocetim produkce stanoveny zdkaznikem,
a to jiz ve fazi vyvoje vyrobku. V této fazi je zdkaznikem zvolen nevhodnéjsi material,
vybran jeho dodavatel a sjedndna koncernova cena. Plastika v téchto jednani figuruje

bohuzel minimalné.
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Tabulka 2: Piehled nejvyznamnéjSich dodavateli dle komodit

Granulaty

Komponenty

Doprava

Ashland Poland Sp. z o

Magna Donnelly Auteca AG

CARGO PARTNER CR, s.r.0.

BASF SE

IE GmbH

GEFCO Ceska republika

Credum spol.s r.o.

Dor s.r.o.

PANDA EAST s.r.o.

Evonik Rohm GmbH

Fagerdala Deutschland GMbH

Vacula s.r.o.

Starlim Spritzguss GmbH

Vratné obaly

Ticona GmbH

Maag Technic GmbH

Georg Utz Sp. z o.0.

DuPont de Nemours S.A.

GJM JOsep Torello

Walther Faltsysteme GmbH

Resinex Czech Republic s.r.o.

Ten Cate Enbi GmbH

Plastové Pfepravni Obaly s.r.o.

Dow Europe GmbH

Iberofon CZ, a.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojl firmy

6.2.5

Charakteristika zakaznikua

Vyjednavaci sila zakaznika

Obrazek 18: Zakaznici firmy Plastika a.s.
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Zdroj: Interni materialy firmy

Z analyzy obchodnich vysledki za rok 2009 byli vybrani nejvyznamnéjsi zékaznici
spolecnosti. Kritériem pro tento vybér byl objem trzeb a vyse kryciho ptispévku. Kryci

piispévek (také ptispevek ke kryti fixnich nakladi a tvorbé zisku) je rozdilem mezi trz-

TiI Automotive
0x0 Eissmann
03X} Eissmann

=T E
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bami (za vyrobek, sluzbu apod.) a variabilnimi naklady na vyrobek.
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Tabulka 3: Nejvyznamnéjsi zakaznici dle objemu trzeb

Customer 2000 200 002 2003 2004 2005 2005 2007 008 2000
FL.ITTTSLJ T e 884 | 25T E0T | 23T | 381354 | 341081 | 474024 | 363283 | 305147 | 241950 | 150613
SIEMENS
AT —— 27340 | 27200 | 32930 | Jo@9q | 274200 | J1600 | 1SGTIE | 949558 | 930725 | 437 TM
B ] ] L] ] o] 4Be11 | edons | MESSH | T4073 | S0 18T
MACKHA OBNHELLY
SO ] ] L] ] ] a ] Tosa | 24199 | 25680
TI Automotive ] ] ] an p248 | 20816 | Trosd | 28163 | 24078 | 34745
faurecia a403 | aeda | 46268 | gEavz| q7ar4 | 9466 | 9966 | o282 | qsese | 4143
S5c l«:aluiq:lnalr 5736 | 26761 | S1128| 67849 | 44965 | 29E19 | 43811 | 1zsam | 1T AT 12682
- Sl TriG
T "..".'." L] L] ] ] L] L] 0| 12743 | 1IN 4552
o o L] ] ] a 6| 467Ta i &G0 L7
p—
9 Eissmann ] ] ] &7 564 4120 | 11282 | qnes0 L=< 484
| U rowz Adtemoriey
Summary Z3OB4E | 3ZI02T | 467 560 | 480207 | 45733F | S1030 | GTI056 | BOG 434 | SEOGS5E | 450 7ED
Zhare af KCITT in %% T8 b B5 s B4 a2 52 a8 E L a7
Annual tumover IA008 | 457022 | S48 575 | 540005 | 547404 | B56 400 | TR 651 | TOO 443 | 504283 | 473 390

Zdroj: Interni zdroje firmy Plastika a.s., loga ptevzala z webovych stranek jednotlivych
spole¢nosti
Pro rok 2010 byli stanoveni tito klicovi zakaznici:
e  Fujitsu Technology Solution
e Continental Automotive
e MAGNA Slovteca
e FAURECIA
e TI Automotive
e TRW

e BOSCH - novy zdkaznik, u néhoz se ocekdva vroce 2010 obrat

60 mil. K¢ a v roce 2011 je prognézovan obrat 90 mil. K¢&.
Vyjednavaci sila zakazniki

V segmentech, ve kterych Plastika pisobi maji markantni podil zékaznici s vysokou
kupni kompetenci. Snazi se stlacovat ceny, vyzaduji stale kvalitn€j$i vyrobky a sluzby

za stale nizsi ceny, podnécuji konkurenty ke stietiim, a tim snizuji efektivitu podnikéni.
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Odbeératelé v oboru, ve kterém firma plisobi, maji zna¢nou vyjednavaci silu. Na
Plastiku, jako na ceskou stfedné velkou vyrobni firmu maji silny vliv soucasni i poten-
cionalni zakaznici s nadnarodni plisobnosti, kteti vznikaji nejcastéji formou akvizic,
fazi nebo vystavbou novych provoznich kapacit. Vzhledem k ostrému konkurencnimu
boji, ktery absolvuji mezi sebou navzajem, tlaci odbératelé Plastiku ke stalému snizova-

ni nakladi, nekdy az pro firmu netinosnému.

Skute¢nymi ,,vitézi* na globalnich trzich jsou jen velké nadnarodni korporace. Aby
tyto spolecnosti obstaly v konkurenénim soupetfeni vymysli stdle nové taktiky tspory
nakladi. Mezi né patii naptiklad snizovani poctu svych dodavatelt v ramci uspory lo-
gistickych nakladt. Plastika musi proto bojovat za to, aby se nestala obéti redukce zad-
né¢ho dodavatelského tetézce svych zdkazniki. DalsSim zpusobem, jak zakaznici snizuji
naklady, je zakladdani tzv. ,,cost break down* oddéleni. Tyto odd¢leni maji za kol do
maximalnich podrobnosti analyzovat jednotlivé cenové nabidky svych dodavatelt, pfi-
¢emz pii odchylkach od konkurence nasleduje detailni zdtivodiiovani. Pokud firma ne-
nabidne vyrobek nebo sluzbu za pozadovanou cenu, je bez milosti vyfazena
z nabidkového fizeni a o projekt ptijde. To se Plastice stalo napft. u projekti Ford Fiesta

a Ford Fuision, jejichz cenové nabidky firma nedokézala obh4jit.

Moznym feSenim je odliSit se od ostatnich, a to pfedev§im nabidkou Siroké skaly
technologii a poskytovanych komplexnich sluzeb. Investice do novych technologii ale
predstavuji nemalé financni ¢astky, které v soucasné dobé firmé chybi. Vychodiskem by

mohly byt dotace z programti EU.

6.2.6 Hrozba substitutu

Hrozba substitutll je pro firmu nizka. Substitutem je vyrobek se shodnou nebo podob-
nou funkci, ale napt. z jiného materialu. V ptipad¢ plastti se mohou za substituty pova-
zovat naptiklad kov nebo sklo a v tomto ptipadé¢ plast diky svym jedine¢nym vlastnos-
tem vyhrava. DalSim dikazem o existenci malé hrozby substitutt je fakt, ze Plastika

vyrabi vétsinu své produkce na zakazku dle presné specifikace zakaznika.
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6.3 Analyza internich faktori

Tato analyza zndzornuje interni zalezitosti firmy. Zkouma ty oblasti spolecnosti, které
jsou podstatné. Plastika a.s. se v posledni dobé potyka s tizivou finan¢ni situaci, a proto

jsem provedla finan¢ni analyzu firmy.

6.3.1 Finanéni analyza

Pro srovnani ukazatelt odvétvi vyuzivam data Ceského statistického ufadu (dale jen

CSU), a to z odvétvi gumarensky a plastikaisky pramysl.

Tabulka 4: Zakladni finan¢ni data spolecnosti Plastika a.s. za rok 2009

(v tis. K¢)

EBITDA 17733 Aktiva = pasiva 227931
EBIT 6 679 Dlouhodoby majetek 59213
EBT 2095 Vlastni kapital 65 652
EAT 2 095 Cizi zdroje 161 587
EVA 2 556 Obé¢zna aktiva 165 812
Pribor (p.a. k ultimu mésice) 3,9% Pohledavky z obch.vztaht 62 980
Trzby za prodej 512 919 Zavazky z obch.vztahii 64 177
- z toho prodej vlastnich vy-
robkil 473 392 Kratkodoby finan¢ni majetek 3 366
- z toho prodej sluzeb 3208 - 7 toho pokladna 238
- 7 toho prodej zbozi 36319 - 7 toho banka 3128

Prehled zasob celkem 82 671

Pfimy material 52473

Nedokoncena vyroba a polo-

tovary 4794

Hotové vyrobky 12919

Zbozi 12 485

Zdroj: Vykazy spolec¢nosti Plastika a.s.

I kdyz byl rok 2009 pro vétSinu firem velmi obtiznym, Plastika a.s. dosadhla zis-
ku 2.095 tis. K¢, coz vypovida o tom, Ze ve spolecnosti muselo béhem roku 2009 nutné
dojit ke zménam, které¢ napomohly tuto financni krizi alesponi ¢aste¢né piekonat. Jedna
se o uspory a lepsi kontrolu rezijnich nakladl, propousténi zaméstnancti, sniZovani

mzdovych nakladi a dalsi.
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Tabulka 5: Ukazatelé rentability

Rentabilita trzeb 0,44 %
ROE Rentabilita vlastniho kapitalu 3,19%
ROA Rentabilita aktiv 0,92 %
ROI Rentabilita dl. majetku 3,54 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle finan¢nich vysledkt

Rentabilita, resp. vynosnost vlozené¢ho kapitalu je métitkem schopnosti podniku
vytvaret nové zdroje a dosahovat zisku pouzitim investovaného kapitalu. Ukazate]l ROA
produkce veskerého kapitalu vlozeného do podniku bez ohledu na jeho ptvod, zda je
vlastni nebo cizi. V roce 2009 tento ukazatel dosahl hodnoty 3,19 %, cozZ je velmi nizka
hodnota. Hodnota CSU se pohybuje okolo 8,5 %. Finanéni krize je moznou p¥i¢inou

nizké hodnoty tohoto ukazatele.

Ukazatel ROE je vyznamnym indikatorem pro akcionafte, protoze vyjadiuje, jak
,»vydélava® jejich kapital. Hodnota by méla byt vySsi nez vynosnost jinych ptilezitosti
(vklady na terminovanych uctech, vynosy z obligaci atd.), jinak by totiz bylo pro akcio-
nafe nevyhodné mit ve firmé¢ vlozeny kapital. Tento ukazatel dosahl v Plastice a.s. v
roce 2009 3,19 %, CSU uvadi hodnotu 17,5 %. Pokud by tato hodnota byla trvale nizsi,
pfipadné i stejnd jako vynosnost cennych papirti garantovanych stitem (napf. statnich
obligaci, statnich pokladni¢nich poukéazek aj.), potom je podnik fakticky odsouzen k
zaniku, nebot’ racionalné uvazujici investor pozaduje od rizikovéjsi investice vySs$i miru

zhodnoceni.

Rentabilita trzeb, nebo také ziskova marze vyjadiuje schopnost podniku dosaho-
vat zisku pfi dané urovni trzeb, tzn. kolik dokéze podnik vyprodukovat ,.efektu na 1 K¢
trzeb. Tento ukazatel dosahl v roce 2009 hodnoty 0,44 % (CSU 6,5 %). Tuto nizkou
hodnotu mizeme pfisuzovat finanéni krizi, bude-li vSak tato hodnota nadale nizka nebo
bude klesat, méla by se spole¢nost zaméfit na analyzu jednotlivych druht nékladi. Sni-
zovanim nakladl by totiz mohla dosahnout vyssi absolutni ¢astky zisku a tim také zlep-
Sit vySe uvedeny ukazatel. TaktéZ hodnota rentability dlouhodobého majetku je velmi

nizka 3,54 %, ukazuje rentabilitu vlozené¢ho majetku.
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Tabulka 6: Ukazatelé zadluZenosti

Celkova zadluZenost I 70,89%
Celkova zadluzenost 11 28,80%
Celkova zadluzenost 246,12%
Mira finan¢ni samostatnosti 40,63%
Urokové kryti 0,82

Zdroj: Vlastni zpracovani dle finan¢nich vysledkt

Pojmem zadluzenost vyjadiujeme skutecnost, ze podnik pouziva k financovani
svych aktiv a ¢innosti cizi zdroje. Pouzivani cizich zdroji ovliviiuje jak vynosnost kapi-
talu akcionait tak riziko. Akcionafre, ktetfi poskytuji rizikovy kapital podniku zajima
hlavné mira rizika a mira vynosnosti jimi vloZzené¢ho kapitalu, proto je pro n¢ dalezita i
informace o zadluZenosti podniku. Aby podnik financoval veskera sva aktiva z vlastni-
ho kapitalu a nebo naopak jen z ciziho kapitalu, je nemyslitelné. Pouziti pouze vlastniho
kapitalu by znamenalo sniZeni celkové vynosnosti vlozeného kapitalu. Na druhé strané
financovani vsSech aktiv jen z ciziho kapitalu by bylo spojeno s obtizemi pfii jeho ziska-

vani, nehled¢€ na to, ze pravni predpisy urcitou vysi vlastniho kapitalu natizuji.

Celkova zadluzenost I je zdkladnim ukazatelem zadluzenosti. Piedstavuje pomér
celkovych zavazkl k celkovym aktiviim a nazyvame ho téZz ukazatelem véfitelského
rizika. Je nutné ho posuzovat v souvislosti s celkovou vynosnosti, kterou podnik dosa-
huje z celkového vlozeného kapitélu, i v souvislosti se strukturou ciziho kapitalu. Hod-
nota 71 %, kterou dosahuje spolecnost Plastika a.s., v kombinaci s ukazatelem ROA
0,92 % upozornuje na velmi vysokou miru zadluzeni spole¢nosti. Primérné hodnoty by
se mely pohybovat okolo 50 %. Vysoké zadluZeni ohroZuje platebni schopnost spolec-
nosti a s tim souvisejici riziko upadku. Celkova zadluzenost II vyjadiuje proporci, v niz
jsou aktiva podniku financovana penézi akcionaiti. V Plastice a.s. dosahuje tento ukaza-

tel hodnoty 28,80 %.

Doporucena hodnota ukazatele celkové zadluzenosti se pohybuje okolo 100 %,
ve spolecnosti Plastika a.s. dosahuje hodnoty 246 %. Ve spole¢nosti tedy cizi zdroje
vyraznou mérou prevazuji vlastni zdroje. Odpovida to i vySe uvedenym ukazateltim,
které demonstruji vysokou zadluzenost spolecnosti. Pro spole¢nost by v této situaci by-
lo s nejvétsi pravdépodobnosti nemozné ziskat jakykoliv novy avér nebo jiny cizi zdroj
financovani. Ukazatel celkové zadluZenosti je totiz zna¢né dilezity pro banky a ostatni

uveérové spolecnosti pii rozhodovani, zda veér poskytnout nebo ne. Ukazatel signalizuje
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bance a vétitelim, do jaké miry by mohli pfijit o své naroky a akcionaram ukazuje rizi-
ko ztrat v ptipad¢ likvidace spolec¢nosti. Obracena hodnota tohoto ukazatele se nazyva

mira finan¢ni samostatnosti a ve spolecnosti Plastika a.s. dosahuje hodnoty 40,63 %.

Ukazatel urokového kryti udava informaci o tom, kolikrat ptevysuje zisk place-
né uroky. Pokud je ukazatel roven 1 (prahovad hodnota), znamena to, ze na zaplaceni
urok je tteba celého zisku. Ukazatel by mél byt vétsi jak 3. Hodnota ukazatele v Plasti-

ce a.s. je 0,82.

K ukazatelim zadluZenosti bych chtéla jest¢ zminit, ze pokud podnik vyuziva
vyraznéji leasingové formy financovani, mé¢l by se objem leasingovych zavazk pficist
k objemu zavazku, nebot’ leasingové splatky piedstavuji v podstaté stejny dluh jako

splatky uvéru, avSak z ucetniho hlediska nejsou zahrnuty v rozvaze.

Tabulka 7: Ukazatelé platebni schopnosti

Bé&zna likvidita 0,04
Kratkodoba likvidita 0,97
Dlouhodoba likvidita 1,94

Zdroj: Vlastni zpracovani dle finan¢nich vysledkt

Ukazatel¢ platebni schopnosti informuji o tom, zda je podnik schopen v¢as spla-
tit své kratkodobé zavazky (dluhy). Bézna likvidita znamend, kolikréat je podnik scho-
pen uspokojit své vétitele, kdyby proménil pohotova obézné aktiva (penize v pokladné
a penize na béznych bankovnich uctech) v daném okamziku v hotovost. Doporucena
hodnota je 0,2. Plastika a.s. s hodnotou 0,04 je vyrazné¢ pod doporuc¢enou hodnotou a
ukazuje na nizky stav pohotovych penéznich prostredkd, které by nebyly k dispozici v

dostate¢né vysi na v€asnou thradu kratkodobych zavazk.

Ukazatel pohotové likvidity pométuje pohotovd obéznd aktiva s kratkodobymi
zavazky, pticemz do pohotovych obéznych aktiv zahrnuje penézni prostiedky, obcho-
dovatelné cenné papiry a pohledavky. Doporucena hodnota tohoto ukazatele je 1, Plas-

tika a.s. dosahuje hodnotu 0,97.

Dlouhodobé likvidita znamena, kolikrat je podnik schopen uspokojit své vétite-
le, kdyby proménil veskera obézna aktiva v daném okamziku v hotovost. Tento ukazatel
ma vyznam piedevsim pro kratkodobé véfitele podniku a poskytuje jim cennou infor-

maci, do jaké miry jsou jejich kratkodobé investice chranény hodnotou majetku. Cim
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vys$i je hodnota ukazatele, tim je obecné pravdépodobnéjsi zachovani platebni schop-

nosti podniku. Doporuc¢ena hodnota ukazatele je 1,5 — 2,5; Plastika a.s. dosahuje 1,94.

Kromé bézné likvidity se ukazatelé pohybuji v doporucenych hodnotach. Nevy-
hodou vyse uvedenych ukazatelll je to, Ze obéznad aktiva mohou mimo jiné zahrnovat
také nadmérné zasoby, neprodejné zasoby, nedobytné pohledavky, apod. Hodnoty vyse
uvedenych problematickych ¢asti obéznych aktiv, by se mély z vypoctl odecitat, jelikoz
mohou ukazatele likvidity zkreslovat. DalSim nedostatkem ptfedchozich ukazateli je
skuteCnost, ze jsou odvozovany z udaji rozvahy sestavené vzdy k ur¢itému casovému
okamziku a maji proto staticky charakter. K ptekondni tohoto nedostatku je vhodné

vyuzivat hodnot vychazejicich z cash flow.

ZAVER FINANCNI ANALYZY

Spolecnost Plastika a.s. by méla fesit otdzku likvidity 1. stupné, tedy pohoto-
vostni likviditu, kterd je vyrazné pod doporu¢enymi hodnotami, coz mtize byt pfi¢inou
finan¢nich problémil. Také bych doporucila vyrazné se zaméfit na snizeni hodnoty uka-
zatele celkové zadluzenosti I, ktery se s hodnotou 70 % pohybuje vysoko nad doporu-
¢enymi hodnotami. Dlouhodobé vysokd zadluzenost spole¢nosti a nizké hodnoty
ukazatele rentability by tak mohly vést k vaznym finan¢nim problémiim, které by mohly
vyustit az v upadek spolecnosti. Doporucila bych také zaméfit se na lepsi fizeni a
optimalizaci v oblasti zasob a zrychleni doby obratu zasob, které mnohdy zbyte¢né vazi
nemalé finan¢ni prostfedky. Také bych doporucila snizit dobu splatnosti pohledavek a

rychleji vymahat pohledavky po dobé¢ splatnosti.
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7 ANALYZA FIREMNI STRATEGIE

Firemni strategie, zpracovana piedstavenstvem spolecnosti Plastika a.s., je vy-
chodiskem pro formulaci odpovidajici marketingové koncepce. Odrazi stav a pozici

firmy ovlivnéné zejména:
e  rozsSifujici se celosvétovou globalizaci
e menicimi se potfebami zédkaznikl z hlediska komplexnosti sluzeb a flexibility

e ristem pozadavkd na jakost, bezpecnost vyrobki, ekologii, na o¢ekavané eko-

nomické ptinosy ale 1 moznosti osobniho rozvoje (Firemni strategie 2009, s.1).

7.1 Vize

»dtaneme se prednim evropskym dodavatelem komplexnich plastovych komponent
pro prumyslové vyrobky. Nase jméno budou zakaznici spojovat s technologickymi
schopnostmi, spolehlivosti a flexibilitou, které jim usnadni tspéch a budou pfedchazet

jejich potieby.“ (Firemni strategie, s.2).

7.2 Mise (poslani)

»Plastika a.s. se specializuje na modernizovanou vyrobu plastovych dili s vysokym
stupném doprovodnych sluzeb. Nasimi prednostmi jsou spolehlivost, flexibilita, rych-
lost. Jsme plné adaptabilni v globalnim prostiedi. Zakladem je inovativni a motivovany

pracovni kolektiv. Citime socialni zodpoveédnost.* (Firemni strategie, s.3).
7.3 Cile a jejich zhodnoceni — rok 2009

7.3.1 Vyhodnoceni primarniho cile

Dosazeni planovaného objemu trZeb
Cilova hodnota: 571 mil. K¢
Skute¢na hodnota: 473 mil. K¢

Cil nesplnén X
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Trzby spole¢nosti Plastika a.s. od roku 2000 vykazovaly tendenci rastu, pak me-
zi roky 2002 a 2005 doslo k mirnému poklesu, kdy se trzby pohybovaly kolem hodnoty
500 mil. K¢&. V roce 2006 se dostaly na své maximum - pies 700 mil. K¢. Od roku 2007

bohuzel znovu dochazi k poklesu trzeb a tento trend stale pokracuje.

Obrazek 19: Vyvoj objemu trzeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materiala firmy

Podil jednotlivych segmenti na celkovych trzbach spolecnosti znazoriuje tabulka 8.

Tabulka 8: Podil segmentii na celkovych trzbach

Segment 2002 | 2003 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Automotive 10% 12% 14% 14% 42% 50% 49% 58%
PC 63% 62% 62% 72% 48% 44% 41% 32%
Elektro 9% 12% 10% 6% 4% 4% 4% 4%
Ostatni 18% 14% 14% 8% 6% 2% 6% 6%

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Plastika a.s.

Jak je patrné, vzrostl podil automotive a to vyrazné vroce 2006, piicemZz
v soucasnosti se na trzbach podili jiz témét 60 %. Snizil se podil PC komponentd, které

diive zaujimaly hlavni pozici, ale v soucasné dobé jejich podil stale klesa a v roce 2009
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Vv

ostatni vyrobky.
Obrazek 20: Struktura trzeb dle mista dodani
6%
40% @ Ceska republika
B Némecko
O Slovensko
O Ostatni zemé
Zemé Trzby v K¢ %
Ceska republika 191 577 536 40% | CR 40%
Némecko 173 937 774 37%
Slovensko 78 918 126 7% e;gﬁ;”
Ostatni zemé 28 964 929 6% 0
CELKEM 473 398 365 100% 100%

Zdroj: Interni materialy firmy Plastika a.s.

Duvody nesplnéni primarniho cile pro rok 2009

Nizsi poptavka na vsech kli¢ovych trzich, jako dusledek pokracujici svétové fi-
nanéni krize, ovlivnila obchodni vysledky akciové spolecnosti Plastika za rok 2009.
Celkovy prodej za leden az prosinec byl naplanovan ve vysi 570 623 920 K¢. Skutec-
né plnéni je 0 97 225 555 K¢, tedy o cca 17 %, niz8i. Nejvyssi pokles skutecné dosaze-
nych vysledkl oproti planu (pies 50 mil. K¢) zaznamenal segment Logistického centra
a vyroba PC klavesnic. Pokles ocekavané produkce v branzi automobilového primyslu
je vzhledem k prubézné aktualizaci planu cca 7,5 %, zatimco prumérny pokles vyroby

osobnich aut v Ceské republice byl ve sledovaném roce 11 %.

Propad skute¢n¢ dosazenych obchodnich vysledk oproti planu 2009 vedle celo-
svétové krize vyrazné ovliviiuje také struktura firemnich zdkaznikd. Dlouhodobé se

ukazuje propad segmentu PC, vdzany na 1 kli¢ového zadkaznika FSC, ktery pravdépo-
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dobné opusti portfolio spolecnosti do 2 let. Naopak segment automotive charakterizuje
rostouci pocet klicovych ,,hra¢t a tento segment v portfoliu spolecnosti rok od roku
posiluje. Ostatni segmenty s 10 % podilem ve struktufe trzeb zaznamenaji propad zpa-

sobeny neziskdnim zakazky od firmy SONY.

7.3.2  Vyhodnoceni odvozenych cilii

Cil Cilova hodnota

1. Zvyseni primérné hodnoty PKR 1
u 10 kli¢ovych zdkaznikd.

2. Zvyseni GspeSnosti poptavkového

min. 18 mil K¢ na 1 zakaznika

v 12%
fizeni.

3. Pocet ponch projektil zavedenych 5 projektti
do sériové vyroby.

4. Rozvoj spokojenosti zdkazniku. 85%

Zdroj: Cile spolecnosti Plastika a.s. Kromé&fiz pro rok 2009

7.3.2.1 ZvySeni prumérné hodnoty PKR1 u 10-ti klicovych zakaznikii
Cilova hodnota: 18 mil. K¢
Dosazena hodnota: pouze u 2 zédkaznikli bylo dosazeno PKR > 18 mil. K¢

Cil nesplnén X

Tento cil nebyl splnén, a to z diivodu chybné definovaného zadéani. Po analyze
bylo zjisténo, ze v minulosti dosahovala primérna cilova hodnota PKR1 na jednoho
zdkaznika 5 mil. K¢ a na tuto hodnotu dosdhlo pouze cca 7 zdkaznikl ze zdkaznického

portfolia.

Na rok 2009 byla cilova hodnota definovéna na 18 mil. K& / 1 zakaznika. Uko-
lem bylo dosdhnout této hodnoty PKR1 u 10 zédkaznikl. Toto ¢islo je ale ptilis nadhod-
noceno a v roce 2009 se podatilo ho naplnit pouze u 2 zdkaznikd. Zamér zvysSeni PKR1
je jisté spravny, ale je nezbytné stanovit si redlny cil, proto je nutno na pfisti rok
cilovou hodnotu snizit nebo snizit pocet zakaznikii, kteti maji dosdhnout na hodnotu

vySSi.
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Tabulka 9: Kryci prispévek u zakazniku v roce 2009

Zakaznik

Trzby (K&)

Kryci prispévek (K¢)

Continental

137 723 844,00

71 912 048,00

Fujitsu 150 512 918,00 35 992 000,00
TI Automotive 34 746 256,00 15 018 547,00
Faurecia 41 437 536,00 12 329 188,00
Magna 50 186 870,00 10 172 217,00
Sony 25 568 862,00 9 878 998,00
Proratio 4 862 022,00 3576 131,00
Schneider Electric 12 581 950,00 3 269 104,00
TRW 4 981 735,00 1 386 044,00
Valeo 584 423,00 561 178,00
Cherry 503 273,00 328 383,00
Automotive Lighting 656 860,00 318 515,00
Grupo Antolin 499 777,00 256 758,00
Fremach 449 025,00 231 467,00
Eissmann 459 255,00 218 412,00
Wilden 262 049,00 123 867,00
PoolSafe 157 537,00 98 336,00
Braun 122 359,00 85 302,00
Xerox 1225 117,00 83 647,00
Mann + Hummel 786 903,00 68 872,00
Cascade 39 065,00 18 582,00
Oranier 4 757,00 2 659,00
CELKEM 473 398 368,00 167 909 806,00

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materiala firmy Plastika a.s.

Tabulka 10: Podil PKR na trzbach dle segmenti

Segment 2005 2006 2007 | 2008 2009
automobilovy primysl - vyrobky 38,5% | 27,9% |[34,4% | 33,1% 45,7%
automobilovy primysl E - vyrobky 40,6% | 34,1% |[33,1% | 34,0% 30,8%
elektro pramysl - vyrobky 40,6% | 36,8% |[34,3% | 38,6% 38,9%
IT primysl (klavesnice apod.) - vyrobky | 36,7% | 26,4% |25,8% | 23,5% 27,3%
IT pramysl (klavesnice apod.) - zbozi 13,6% 8,7% 8,8% | 15,8% 20,8%
ostatni - vyrobky 36,7% | 41,2% |[53,5% | 55,9% 33,9%
VSechny produkty 271% | 24,4% |[259% | 28,1% 35,5%

Zdroj: Interni materialy firmy Plastika a.s.

Trendy ve vyvoji PKR

e klesa PKR u segmentu Auto E (mala vozidla)

e roste PKR v segmentu Auto

e roste PKR v PC segmentu — klavesnice jako zbozi

e stagnuje PKR v segmentu vyroby klavesnic
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7.3.2.2 ZvySeni uspéSnosti poptavkového rizeni
Cilova hodnota: 12%
Dosazena hodnota: 17 %

Cil splnén. ./

Uspé&snost poptavkového a nabidkového tizeni patii mezi strategické cile spo-
le¢nosti, respektive obchodniho oddé€leni firmy. Pro rok 2009 byla definovéana cilova
hodnota 12 %. Definovany parametr tispé$nosti poptavkového a nabidkového fizeni byl
v roce 2009 splnén, a to navzdory celosvétové krizi vyrazné ovliviujici

makroekonomické i mikroekonomické prostiedi.

Poptavkové fizeni je ve firmé upraveno ve smeérnici ¢. 01/04/SM ,,Smérnice pro
poptavkové tizeni®. O skutecnosti, zda bude firma poptadvany projekt nabizet, rozhoduje

tym selekce, ktery ma kompetence k tomu, aby poptavku bud’ pfijal nebo odmitl.

V roce 2009 bylo zpracovano celkem 221 poptavek, coz je o 37 poptavek vice
nez v roce 2008. Z celkového poctu 221 zaslali poptavku z 60 % novi zdkaznici a ze
40 % stavajici zdkaznici. Tym selekce vyfadil téméi 30 % poptavek (65 poptavek),
z toho 5 % (3 poptavky) byly vyfazeny z divodu piedpokladaného benchmarkingu,
42 % (27 poptavek) z divodu chybéjici technologie a 53 % (35 poptavek) z ostatnich

divodi.

Jak ukazuje niZze uvedeny graf, nejpozadovangjSimi technologiemi ze strany za-

kazniki bylo vstiikovani, lakovani a montaze.

Obrazek 21: Struktura poptavek prijatych tymem selekce dle technologii
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V roce 2009 bylo vyhotoveno 146 nabidek. K 31.12. 2009 ziistalo 59, tedy 40
%, otevienych. Vyfizeno bylo 87 nabidek (zpétna vazba od zékaznika). Z toho 78 %
(68) tvotily nabidky nepftijaté zdkaznikem, nejcastéji z divodu vysoké ceny vyrobku,
pfipadné z ostatnich divodu. 4 nabidky byly zruSeny z divodu chybéjicich kvalitnich
podkladt. Zékaznici v roce 2009 akceptovali celkem 15 nabidek. Z to 3 nabidky jsou jiz

ve fazi ,,sériové vyroby* a 1 projekt byl zahdjena i ukoncen v roce 2009.

Dosazené vysledky roku 2009 ukazuji 17 % uspéSnost poptavkového fizeni,
¢imz je soucasné splnén jeden ze strategickych cili spolecnosti, kterym bylo zvysit
uspésnost poptavkového tizeni. Pro rok 2009 byla stanovena cilova hodnota 12 %. Do-

sazenych 17 % definovany cil dokonce pievysuje.

7.3.2.3 Pocet novych projektit zavedenych do sériové vyroby
Cilové hodnota: 5 projektt
DosaZend hodnota: 3

Cil nesplnén. X

V roce 2009 se povedlo zavézt do sériové vyroby 3 nové projekty. Konkrétné jde o

tyto projekty:
Zakaznik Nazev projektu Termin
zavedeni
1. IMann + Hummel Vyrpba forem ? Ilsovafn dilct pro novy duben 2009
projekt na saci potrubi
2. |Continental Automotive |Kia YN zafi 2009
3. |Fremach Morava, s r.o. |Transfer 3 forem fijen 2009

Cilova hodnota byla ale stanovena na 5 projektt, takze se cil nepovedlo splnit.
Hlavnim divodem byla celosvétova hospodarska krize, diky niz doslo k posunu nabé-

hové kiivky u ostatnich rozjednanych zakazek.
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7.3.2.4 Rozvoj spokojenosti zakazniki
Cilova hodnota: 85%
Dosazena hodnota: 95,80 %
Cil splnén.

Rozvoj spokojenosti zakaznikl se sluzbami Plastiky a rast jejich divéry vici
firm¢ patii mezi strategické cile spole¢nosti. Marketingové oddéleni spokojenost zakaz-
nikdi monitoruje, hodnoti a dokumentuje. Upravend smérnice ¢. 02/05/SM ,,Hodnoceni
spokojenosti zakaznik*“ definuje metodiku vybéru klicovych zékaznika 1 zplisob vy-
poctu. Pro rok 2009 byla vedenim spolec¢nosti definovana u sledovaného parametru ci-

lova hodnota 85 %.

Hlavni podstatou hodnoceni spokojenosti zdkaznikli je standardizovany dotaz-
nik. Dal$imi faktory, které ptispivaji k hodnoceni, jsou vysledky auditi provadénych
zékaznikem pfimo v Plastice a slovni hodnoceni obchodnika. Vysledky jednotlivych
kritérii jsou nasobeny koeficientem a nasledné secteny. Koncovy vysledek pak udava

celkové % spokojenosti zékaznika.

Obrazek 22: Struktura zakaznického portfolia v roce 2009
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Zdroj: Interni materialy firmy Plastika a.s.
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Na zakladé Paretova principu byli vybrani klicovi zédkaznici firmy, jejichZ sou-
hrnny obrat za rok 2009 dosahl 80 % obratu spolecnosti. Vysledek tohoto vybéru je

zobrazen v nize uvedené tabulce.

Tabulka 11: Hodnoceni spokojenosti zakaznikii

Firma Spokojenost v %

1. |FSC 92,62
2. |Continental Automotive 91,70
3. |Magna Slovteca 99,39
4. |SONY 99,70
5. |TI Automotive s.r.o. 97,69
6. |FAURECIA 93,70
7. |Schneider Electric 94,70
8. |[TRW 96,92

Priimérna spokojenost 95,80

Zdroj: Interni materialy firmy Plastika a.s.

Dosazend hodnota primérné spokojenosti klicovych zédkaznikli dosazena v roce
2009 (95,80 %) signalizuje nadprimérnou spokojenost vybranych zakaznikl se sluzba-

mi firmy, z ¢ehoz vyplyva, Ze tento strategicky cil byl splnén a dokonce piekrocen.
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8 SWOT ANALYZA

PLASTIKA a.s.
Strengths* (silné stranky) Weaknesses“ (slabé stranky)
Kvalifikovana pracovni sila Kapital
Systém fizeni jakosti (normy) Nevyvazené vyrobkové a zakaznické
portfolio

Dobré jmé le¢nosti, i . . .
ODTE Jmeno Spoieenosty, thage Omezena vyrobni kapacita

Flexibilita a pfipravenost Procesy

Komplexnost sluzeb Ceny

Nizk4 ziskovost

Snizujici se prodejni obrat

Zastaraly strojovy park

Kvalita
Opportunities* (prilezitosti) Threats* (hrozby)
Strategicka aliance Vyspéla konkurence
Globalizace Silné vyjednavaci sila zdkaznikt

Investice  nadnarodnich  korporaci | Neptiznivé legislativni normy
v CR
, . Celosvétova finanéni a hospodarska
Vyroba forem v Asii p

krize
B2C uh Asijské trhy
Infrastruktura
Fondy EU

Strengths* (silné stranky)

Kvalifikovand pracovni sila — vice jak 50 let zkuSenosti v oboru; zvladani krizovych
situaci (napf. zaplavy, prodej spolecnosti); zaméstnanci - spolecnost stavi na inovativ-

nim provazaném a motivovaném tymu s vysokou trovni odbornych znalosti. Do klico-
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vych pozic jsou obsazovani Spickovi odbornici, kvalifikovanym personalem firma dis-

Cvwr

Systém Fizeni jakosti - firma si uvédomuje dulezitost kvality svych vyrobkl. Z tohoto
divodu investuje do certifikaci zejména pak do certifikaci ISO. Jediné s témito certifi-
kacemi je mozZné uspét ve velmi tvrdé konkurenci. Plastika disponuje certifikacemi ISO
9001, ISO 14 0001, ISO TS 16 949 a ma také opravnéni vyvazet své vyrobky do USA,

k ¢emuz ji opraviiyje registrace Underwriters Laboratoriem UL registrace.

Dobré jméno spolecnosti, image — firma je dobfe zavedenou spole¢nosti a ptednim vy-

robcem plastovych technickych vyliskl na ¢eském trhu. Svou image cilené buduje.

Flexibilita a pFipravenost - spole¢nost pruzné reaguje na individudlni potfeby stavaji-
cich 1 novych zakaznikl. Projekty od zdkazniki firma ziskava vétSinou prave diky své
flexibilité a pfipravenosti.

Komplexnost sluZeb — portfolio sluzeb pro zakaznika je Siroké — od spoluprace na navr-

hu vyrobkt a forem, pfes vyrobu ndstroji, prvnich vzorkl az po sériovou vyrobu véetné

doplitkkovych technologii (montazi, potisku, lakovani apod.).

Zhotoveni forem v Ciné — svym zakaznikim se snazi maximalné vyjit vstfic a to i
v pozadavku neustalého snizovani cen, coz ji mimo jiné umoznila spoluprace s vyrobci

forem v Ciné.

Weaknesses* (slabé stranky)

Kapitdl — financni situace spolecnosti neni lichotivd. Firma ma zna¢né problémy s
cash-flow a zadluzenosti. Plastika se zna¢n¢ finan¢né vycCerpala pii vystavbé lakovny a
»cleanroomu®. Dostupnost kapitdlu je obtiznd a s pfichodem finan¢ni krize se jeste

zhorsila.

Nevyvidzené vyrobkové a zakaznické portfolio — velky podil auto segmentu v portfoliu
spolecnosti. U pocitaCového segmentu lze ocekavat pokles kvili pfesunim vyroby do
Asie. V ptipad¢ ukonceni spoluprace s nékterym z klicovych zdkaznikd mtze byt do-

konce ohrozena existence firmy.

Omezend vyrobni kapacita — jiz n¢kolikrate se stalo, ze Plastika musela odmitnout pro-

jekt kvili nedostate¢né vyrobni kapacité.
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Procesy — chybi procesni fizeni; optimalizace procest by zvysila produktivitu a snizila
naklady.

Ceny - az 75 % novych projektii neni v Plastice realizovano, jelikoz je firma cenové
nekonkurenceschopna. Na tuto skutec¢nost ma vliv spousta faktorti, mezi néz patii opti-

malizace procesi, produktivita prace, struktura marketingového mixu, nepiizniva fi-

nancni situace apod.
Nizka ziskovost — firma nedosahuje ziskovosti, jakou by si majitelé prali.

Strojovy park - aktudlnimi se postupné stadvaji problémy se starnoucim strojovym par-

kem, ktery bude vyzadovat stale vyssi investice na udrzbu a hlavné pro ktery bude stéle

N4

Opportunities* (prilezitosti)

Strategicka aliance — v soucasné dob¢ je firma limitovdna svymi moznostmi, piede-

wewvr

unikatnich vyrob. Vybudovani strategické aliance se silnym zahrani¢nim partnerem
znamend moznost posunout spolecnost do vyssi strategické a odborné urovné, zvyseni

ziskovosti a sniZeni rizikovosti podnikani.
Globalizace - moznost vstupu na globélni trhy.

Investice nadndrodnich korporaci — piedstavuji prilezitosti pro ziskdni novych techno-

logii, strojl a zafizeni potiebnych pro vstup na nové trhy.

Vyroba forem v Asii — zhotoveni forem potiebnych pro vyrobu v Plastice. Atraktivitu
asijského trhu nelze zpochybnovat. Z divodu markantné nizsi ceny ve srovnani s vlastni

vyrobou mize toto feSeni pfinést firmé konkurenéni vyhodu.

B2C trh — Plastika obchoduje pouze na B2B trzich, proto by moznou dalsi alternativou

mohly byt B2C trhy.
Infrastruktura — vybudovani dalnice usnadiiuje dostupnost firmy.
Fondy EU — moznost ¢erpani dotaci z fondii EU napt. na ndkup strojti a zatizeni.

Threats* (hrozby)

Vyspéla konkurence — soutézeni mezi firmami je obrovské. V plastikafském oboru

existuje spousta konkurentd, ktefi jsou stale krok pred Plastikou.
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Celosvétova financni a hospodaiska krize — Plastika, diky sniZeni objemu objednéva-
nych produktii od svych zakaznikii, musela ptikrocit k propousténi zaméstnanct. A jaké
jsou vyhlidky do budoucna? Odbornici se shoduji na tom, ze v budoucnosti bude svét

stale Celit neustavajicim krizim, turbulencim a chaosu.

Asie — dochazi k ptesunu relativniho bohatstvi a ekonomické sily ze Zapadu na Vychod.
Asijské firmy jsou schopny vyrobit a dodat téméf jakykoli produkt a to za nékolikana-

sobné niz$i cenu nez firmy evropské.
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9 SOUHRNNE ZHODNOCENI VSECH
PROVEDENYCH ANALYZ

Z analyz vyplyva, Ze v dnesni turbulentni dobé¢ jsou podminky v makroprostfedi ale i
mikroprostiedi a neposledni fad¢ také ve vnitinim prosttedi pro firmu stale vice naroc-
néjsi.

nez kdykoli v pfedchozich letech. Distribu¢ni kanaly nabiraji nové podoby a zarovei se

objevuji kanaly nové. Pfichazeji novi konkurenti. Parlamenty neustale schvaluji novou

legislativu. Turbulence je vSudyptitomna (KOTLER, 2009, S.150).

Trendem je zhor3ujici se makroprostiedi. Zijeme v nejisté dobé. Firmy vsech
velikosti po celém svété Geli vétsimu riziku. Na krizi musi reagovat také vlady. V Ceské
republice maji legislativni reformy vlady na firmu spiSe negativni dopady — zptisiujici
se legislativa v oblasti ekologie a zvySovani dani Plastice pozici na trhu neulehcuje, ba
naopak. Inflace a irokové miry sice klesly, ale zptisnéni uvérovych podminek markant-
né ztizilo moznosti ziskani Gvéru. Tato skute¢nost se bohuzel dotkla i Plastiky, ktera se
potyké s nedostatkem financi a nevoli bank poskytnout firme potfebny kapital. Dosud
chybgjici euro je taktéz konkurencni nevyhodou, jak pro exportéry, ale i dodavatele. K
jeho zavedeni ale pii soucasné ekonomické situaci asi bohuzel nedojde tak brzy. Néapo-
mocny mohou byt v pfistich letech snad unijni fondy, a proto by Plastika méla vyuzit
Cerpani prostiedkii z nich. Prilezitosti, ale 1 hrozbou je globalizace, a to at’ jiz zapojenim
se do nadnarodnich fetézcl, nebo snahou jim konkurovat. Urcitou roli mize hrat také

vyhodné geografické umisténi Ceské republiky, respektive firmy.

Co se ty¢e mikroprostiedi, neni situace o moc lepsi. V segmentu, ve kterém
Plastika plisobi, je velky pocet silnych a agresivnich konkurentl. Pii soucasné recesi
tempo rastu prodeje stagnuje, resp. klesd. Zakaznici maji znacnou vyjednavaci silu.
Snazi se stlacovat ceny, vyzaduji stale kvalitnéj$i vyrobky a sluzby za stale nizsi ceny,
podnécuji konkurenty ke stfetiim, a tim snizuji efektivitu podnikani. Co se ty¢e dodava-
teli, Plastika ma velmi malou vyjednavaci pozici. Az 98 % materiald, které jsou pouzity
ve vyrobé, jsou jiz pred zapocetim produkce stanoveny zdkaznikem, takze Plastika ne-

ma témet zadny prostor k vyjednavani o cenach.
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Z analyzy vnitiniho prostfedni vyplynula jako nejvice znepokojujici finan¢ni
situace firmy. Plastika se potyka s problémy hlavné v oblasti likvidity I. stupné, tedy
pohotovostni likvidity, ktera se pohybuje vyrazné pod doporu¢enymi hodnotami. Spo-
lecnost by se tak mohla dostat do zna¢nych finan¢nich problému. TaktéZz hodnota cel-
kové zadluzenosti, kterd osciluje dlouhodobé okolo 70 % je alarmujici. Tyto neuspoko-
jivé vysledky spolecné s nizkou hodnotou ukazatele rentability by mohly vést k vaznym
finan¢nim problémim, které by mohly vyustit az v upadek spolecnosti. Spole¢nost by
méla proto vynalozit znacné Usili ke zlepSeni své finan¢ni situace, ktera je pro dalsi roz-
voj klicova.

K souhrnnému posouzeni obchodni vykonnosti firmy byla vyuzita SWOT analy-
za. Na jejim zaklad¢ byly identifikovany silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.
Mezi silné stranky patii predevsim zkuSenosti zaméstnanct (jejich flexibilita a indivi-
dudlni piistup k feSeni pozadavkl zakaznika), systém fizeni jakosti, dobré jméno spo-
le¢nosti a komplexnost poskytovani sluzeb. Mezi slabé stranky mizeme zaradit finan¢ni
situaci (kapital, zadluzenost), sloZzeni portfolia zakaznikli a vyrobki, nekonkuren¢ni

ceny, nizkou ziskovost a také zastaraly strojovy park.

Z analyzy firemnich cilli vyplyva, Ze Plastika nesplnila primérni cil roku 2009,
tj. nedosahla pldnovaného objemu trzeb 571 mil. K¢. Hlavnim divodem byla nizsi po-
ptavka na vSech obsluhovanych trzich, ktera byla zpiisobena piedev§im svétovou fi-
nan¢ni krizi. Na propadu obchodnich vysledkl se vyrazné podilela také struktura za-
kaznik firmy. Dlouhodobé se projevuje markantni pokles segmentu PC, ktery
s nejvetsi pravdépodobnosti opusti portfolio spolecnosti do 2 let. Elektro segment, ktery
v portfoliu firmy tvofi minoritni podil, v poslednich letech stagnuje. Naopak segment

automotive vykazuje rok od roku rostouci tendenci.

Co se tyCe splnéni zdkaznickych cilii, Plastika nesplnila cil zvySeni hodnoty
PKR1 u 10-ti kli¢ovych zékazniki. Po analyze bylo zjisténo, Ze tento cil nebyl splnén
z divodu nereédlné stanoveného zadéani. Dalsi zamér, kterym bylo zvySeni GspéSnosti
poptavkového fizeni, byl v roce 2009 splnén. Bylo zpracovano celkem 221 poptavek,
coz znamend dokonce mezirocni narist o 37 poptavek. Stanovend hodnota 12-ti %
uspésnosti poptavkového fizeni, byla tak prekrocena a dosahla 17 %. Na tomto Gspéchu
ma hlavni podil vylepseni prace tymu selekce. Umysl zavést do vyroby pét novych pro-

jektd nebyl splnén. Podatilo se implementovat pouze 3 nové projekty. Na nesplnéni
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tohoto cile méla vyznamny vliv celosvétova hospodarska krize, diky niz doslo k posunu
nab¢hové kiivky rozjednanych zakazek. Zamér dosazeni spokojenosti zakazniku 85 %
byl splnén a dokonce o 10 % ptekrocen. Opodstatnéni této skute€nosti spoc¢iva piede-

v§im ve zplisobu vykazovani tohoto ukazatele.

9.1 Trendy budouciho vyvoje

Z vysledku analyz soucasnych segmentt, vyrobkového i zékaznického portfolia,
je patrny pokracujici propad v PC segmentu a stagnace v odvétvi elektro. Plastika je v
téchto segmentech nekonkurenceschopna a nedisponuje v nich dostateCnymi zkuSe-

nostmi.

Z ptedeslych analyz je pro nejbliz§i obdobi zfejmy posun od strategie vyvaze-
nych segmentli ke strategii dominantniho segmentu automotive. Tento trh se sice vy-
znacuje stale vétsim tlakem na redukci ndkladi pii zachovani vysoké kvality poskytova-
nych sluzeb, firma ma ale v tomto segmentu mnohaleté zkusenosti a zna velmi dobie
jeho potieby. Tento trend jen potvrzuje stale se zvysujici podil tohoto oboru ve vyrob-
kovém portfoliu firmy, ktery v roce 2009 dosahl jiz 58 %. Stale se zvySujici orientace
firmy na automotive potvrzuje i fakt, ze nové zakéazky jsou ziskavany hlavné z automo-
bilového primyslu (z 15 novych projektl, jejichz sériova vyroba mé byt zahdjena v
prabéhu roku 2010 nebo 2011, sméfuje 13 projektl do automobilového primyslu). Do
budoucna ocekava spolecnost dalsi expanzi v této branzi, nebot’ ziskala nového klico-

vého zakaznika, spole¢nost Robert Bosch.

Ziskavani novych projektli v automotive segmentu je ale podminéno stale no-
vymi investicemi. Firma, ktera nabizi komplexni sluzby, totiz vitézi ve vybérovych fize-
nich automobilek. Nejvétsi uspéch maji firmy, které jsou schopny nabidnout komplexni
feSeni, které obsahuje vyvoj dild, nastrojarnu pro vyrobu forem, lisovnu, povrchovou
upravu vyliski, pfipadné montdze, konsignacni sklad, JIT dodavky na montdzni linky
aj. Tohoto faktu si je firma dobie védoma, a proto Plastika vlozila nemalé investice do
podpory tohoto segmentu — spole¢nost, aby byla dostatecné konkurenceschopna a moh-
la poskytnout komplexni feSeni svym zakaznikiim, vybudovala vlastni lakovnu a pro-
story cleanroomu. Tim rozsifila své portfolio sluzeb a stala se flexibiln€jSim partnerem

pro své zakazniky.
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Hrozbami odvétvi jsou vyspéld konkurence, piesun ekonomické sily ze Zapadu
na Vychod, silnd vyjednavaci sila zdkaznikli a v soucasné dob¢ také celosvétova fi-

nanc¢ni a hospodarska krize, ktera tento segment vyrazn¢ zasahla.

Slabou strankou Plastiky jsou ceny. Tuto skute¢nost potvrzuje i fakt, Ze cca 34
% mnovych projektit neni v Plastice realizovano z divodu nekonkurenceschopnosti v

cenové oblasti. ReSenim muize byt optimalizace procest a zvyseni produktivity prace.

V segmentu automotive je nutno zvolit vhodnou strategii, ktera vygeneruje do-
stateCny pocet zakaznikil, se kterymi firma bude dlouhodobé obchodovat pfii stavajici
cenové urovni a kvalité a s vyuzitim soucasného technologického potencionélu. Cilem
by mélo byt navazani strategickych obchodnich partnerstvi, tak jak je tomu napiiklad
nyni u spolecnosti Continental Automotive. Firma se pak stava strategickym partnerem
na nékolik let dopfedu. Sourcing nového dodavatele je totiz financné narocny a neni
proto racionalni dodavatele Casto ménit. Trendem je redukce poctu dodavatell, ktera
sama o sob¢é znamend redukci nakladi na komunikaci s velkym poctem obchodnich
partnerd. Plastika se zaméfuje na budovani dlouhodobych strategickych vazeb s nékte-
rymi ze soucasnych zakaznikd a rozvoj technologii a sluzeb k tomu jednozna¢né pfispi-
va.

Z kratkodobého hlediska musi spolecnost hledat feSeni ve stavajicich segmen-
tech — vSechna fakta ukazuji na posun smérem k odvétvi automotive. Dlouhodobé¢ feseni
ni strategické aliance. Pfitom nemusi jit o svazek ,,na cely zivot®, spoluprace muze byt
pouze docasna. Firma také mtize spolupracovat s firmou ¢i firmami podobného zameére-
ni a nebo dokonce se spole¢nostmi v naprosto odlisSném oboru — staci nalézt oblast, ve

které by vzajemna provazanost pfinesla Gspory.
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III. NAVRHOVA CAST
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10 NAVRH NOVE MARKETINGOVE STRATEGIE
SPOLECNOSTI PLASTIKA A.S.PRO DALSI OBDOBI

Plastika a.s. se dostala historickym vyvojem do situace, kdy s Gtlumem vyroby klaves-
nic nabyva stale vétsi vyznam jeji profilace na automobilovy sektor. To, ze jsou zde
historicky pro Plastiku nejvétsi prilezitosti novych zakazek, minimalné ve stfednédo-

bém horizontu, je dostatecnym diivodem pro to, aby z tohoto trendu vytézila co nejvice.

Plastika obchoduje vyhradné na trzich B2B, na kterych je v pozici subdodavate-
le. Jejimi zakazniky jsou ptedni evropské a mezinarodni spolecnosti, které jsou piimymi
dodavateli do automobilek (tzv. TIR1). Tuto skutecnost je tfeba taktéz zohlednit pfi

volb¢ vhodné strategie.

Prvotnim cilem spolecnosti je dosdhnout stanoveného obratu. Samotné vstiiko-
vani, které bude 1 v roce 2010 - 2013 tvofit dominantni vyrobni technologii, neni vzhle-
dem k naplnénosti vyrobnich kapacit schopno pfinést zddouci obrat. Chybéjici sumu

musi proto firmé ptinést jina technologie, napt. lakovani.

Proto v navrhové ¢asti prace doporucuji kampan na lakovnu, kterd ma zajistit
nov¢ zakazky pro technologii lakovani a tim ptispét k zabezpeceni chybéjici ¢asti obra-
tu, kterého ma byt dosazeno. Soucasné se zhodnocovanim sluzeb lakovani navrhuji op-
timalizovat strukturu portfolia technologie vstiikovani. Reseni mé piinést mnou navrh-
nutd strategie rozdéleni segmentu automotive do dil¢ich klastri. Kli¢ovou tlohou je

navyseni trzniho podilu v oblasti automotive.

Z provedené detailni analyzy vyplyva, ze Plastika a.s.ma 2 moznosti. Co se tyka
kratkodobého hlediska je pro spolecnost vychodiskem zaméfit svou pozornost na auto-
mobilovy primysl a z pohledu dlouhodobéjsiho se rysuje jako nejvhodnéjsi feseni zis-

kani investora.

Akciova spolecnost Plastika ma totiz mnohaleté zkuSenosti v automobilovém
prumyslu. Z analyzy vyplyva, ze vétSina novych zakdzek za posledni obdobi prameni
vyhradné z automobilového odvétvi. I kdyZ se tohoto oboru vyrazné dotkla celosvétova
finan¢ni krize, z proveden¢ho prizkumu se jevi tento smér pro Plastiku jako jediné

mozné vychodisko nebot’ ten, i navzdory krizi, vykazuje ve firm¢ potencial rustu.
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V této navrhové ¢asti prace proto podrobnéji rozpracuji marketingovou strategii

spole¢nosti pro nastavajici obdobi pravé ve vazbé na automobilovy pramysl.

Tato diplomova préce, piredevsim z ditvodu limitovaného rozsahu, nerozpraco-

vava strategie v oblasti PC a elektro.

10.1 Stanoveni cili pro rok 2010

Firma méla jasn¢ definované cile pro rok 2009. Tyto zdméry korespondovaly
s firemni strategii, proto navrhuji hlavni strukturu téchto cilti zachovat a pouze modifi-

kovat cilové hodnoty.

Primarni cil

Cil Cilova hodnota

Dosazeni planované¢ho objemu trzeb. 489 mil. K¢

Odvozené cile

Cil Cilova hodnota

1. Zvyseni hodnoty PKR 1 o , ,
u 10 klidovych zakaznika. > mil. K& /1 zakaznika

2. Dosazeni uspésnosti poptavkového
fizeni.

12 %

3. Poc¢et novych projekti zavedenych

! 5 projektt
do sériové vyroby.

4. Rozvoj spokojenosti zdkazniki 85 %

10.2 Charakteristika nové marketingové strategie

Vice nez polovina firemnich trzeb je ve firm¢é generovana z automobilového
primyslu. Plastika se vSak nezabyvéa detailni strukturou tohoto segmentu, coz by ji
vneslo novy pohled na toto odvétvi a s tim nové poznatky, které ji mohou pomoci splnit

vytyCené cile. Navrhuji proto strategii izkého zaméreni, konkrétné strategii rozdéle-

ni sesmentu automotive do dil¢ich klastru.
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Strategie tizkého zaméfeni se stava nutnosti spolené s tim, jak se rozsituje trh,
na némz firma pusobi. Jakmile je trh otevien Sirokému spektru konkurenti, jejichZ na-
bidky jsou vzajemné zaménitelné, nezbyva, nez usilovat o postaveni "proslulé jednicky"
alespont v jednom druhu vyrobku ¢i sluzby, o ktery je v urcitém segmentu zédkaznikl
zajem.

Strategie izkého zaméteni vyZaduje dokonalou znalost vybraného segmentu z4a-
kaznikd, jejich zajmu a potieb, coz Plastika splituje diky svym mnohaletym zkusSenos-
tem v automotive segmentu. Podminkou je, aby produkt ¢i sluzba ptfesné¢ odpovidala
svym provedenim skuteCnym potiebam perspektivniho segmentu zékaznika. Strategie
rovnéz predpoklada dostatecné intenzivni komunikaci s touto skupinou zdkaznikd, at’
jiz prostfednictvim UcCasti na oborovych veletrzich nebo potaddnim zvlastnich marke-
tingovych akci apod. Odbeératelé si musi znacku spojovat s kvalitou. Prosperitu zarucuji
totiZ pouze ty vyrobky a sluzby, v nichZ je firma jedni¢kou, maximalné dvojkou (Smej-

kal, 2003).

Prave uzké zaméteni je tajemstvim Uspéchu firmy, ktera pak dokéaze prosperovat

1 v hyperkonkuren¢nim prosttedi, jakym trh s automobilovymi dily beze sporu je.
DetailnéjSim rozborem jsem zjistila nasledujici rozdéleni:

Tabulka 12: Rozdéleni segmentu automotive ve firmé do dil¢ich klastra

Roc¢ni obrat Podil v Podil ve Roc¢ni obrat Podil v Podil ve

Klastr 2008 Automotive | vyrobnim 2009 Automotive vyrobnim

v tis. CZK portfoliu portfoliu v tis. CZK portfoliu portfoliu

2008 2008 2009 2009
Instrument 115 148 40 % 19,5 % 128 099 47 % 27 %
clusters

Wing mirrors ‘ 73 954 26 % 12,5 % 50 186 18.5 % 11 %
Interior parts 48 203 17 % 8% 47 925 17 % 10 %
38 993 13 % 7% 47 642 17 % 10 %
11 390 4 % 2% 1241 0.5% 0.2 %

Zdroj: Vlastni vypracovani; zdroje obrazku byly pouzity z internich materidli firmy
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Z uvedeného prehledu je na prvni pohled ziejmé, Ze nejlepsi vysledky dosahuje

Instrumental clusters (pfistrojové panely). V této kategorii firma vyrabi technologicky

Vv

jsou vyroba forem, vsttikovani 1K, vstfikovani ¢irych materiala v cleanroomu, svato-
vani, lakovani, gravirovani, montdze, testovani a dalsi, coz pfinasi firm¢ vysokou

ptidanou hodnotu.

Wing mirrors (venkovni zrcatka) — portfolio zahrnuje vyrobu forem, vstfikova-
ni za podpory dusiku, montéaze, testovani a méfeni. V této branzi firma obsluhuje jen
jednoho zdkaznika, firmu Magna Slovteca. Obrat i podil tohoto klastru se jak v rdmci
automotive segmentu, tak v celkovém portfoliu firmy dlouhodobé¢ snizuje. Dal$im nega-
tivnim faktem je i riziko vazby tohoto klastru pouze na jednoho zakaznika. V pfipadg,
ze se zakaznik rozhodne zménit dodavatele, tak Plastika pfijde ze dne na den o velkou

sumu ve svém portfoliu.

Interior parts (interiérové dily) — toto odvétvi zahrnuje vyrobu technologicky
narocnych pohledovych komponentli, sttedovych konzol, bo¢nich sloupkll a bezpec-
nostnich dili. NejvyznamnéjSimi zakazniky jsou firmy Faurecia, TRW Automotive,
Eissmann a Grupo Antolin. Dily vyrobené ve firmé Plastika se pak montuji do vozl

znadéek Skoda Octavia, Skoda Superb, Kia Cee’d a Kia Venga.

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, Ze v rdmci segmentu automotive se podil inte-
riérovych dilt oproti lofiskému roku nezménil a stagnoval na 17 %. Z pohledu celkové-

ho vyrobniho portfolia zaznamenal pouze nepatrny nartst z 8 na 10 %.

Fuel parts (dily palivovych sestav) — Plastika jiz vice jak pét let vyrabi kompo-
nenty a sestavy palivovych nadrzi pro leadery evropského automobilového trhu, ktery-
mi jsou spolec¢nosti TI Automotive, Continental a Mann Hummel. Palivové dily vyrabég-
né v Plastice jsou instalovany napt. do vozl znacky Renault Twingo, Peugeot 107,

Citroén C1, Toyota Yaris, Toyota Avensis, Toyta Verso a Audi Q5.

V roce 2009 piedstavovaly palivové sestavy 10ti procentni podil na celkovych
trzbach firmy (ndrast o 3 %) a 17ti procentni podil v automobilovém portfoliu (nérist o
4 %). Jedna se o jednu z mala branzi, u které¢ dochazi v poslednich letech k naristu jak

v ramci segmentu automotive, tak v celkovém vyrobnim portfoliu.
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Lighting parts (dily svételnych sestav) — minoritni podil v portfoliu spole¢nosti

zaujimaji dily svételnych sestav. Tyto produkty Plastika vyrabi v soucasné dobé pouze
pro firmu Automotive Lighting. V minulosti byla jejim zédkaznikem také firma Valeo,
ale vyroba pro tohoto odbératele byla jiz ukoncena z ditvodu Spatné platebni moralky.

Je otazkou, zda tento klastr rozvijet nebo tento trh zcela opustit.

Analyza strategie rozdéleni segmentu automotive do dil¢ich klastrt jasné ukazu-
je na rozvoj predevS§im v segmentu Instrumental clusters a Fuel parts. U téchto dvou
klastri doslo k nartistu jejich podilu jak ve skupin¢ automotive, tak v ramci celého vy-
robniho portfolia. Proto navrhuji vyuzit zkuSenosti spole¢nosti v téchto oblastech a zis-

kat zakazniky TIER 1 pravé z téchto branzi — tzv. Target Marketing.

K realizaci zpracuji mapu_potenciondlnich zikazniki v jednotlivych klas-

trech a navrhnu strategii pro ziskdni novych odbérateli zejména v klastrech Instrumen-

tal parts a Fuel parts.

Obrazek 23: Mapa potencionalnich zikazniki v jednotlivych klastrech

Instrumental ! DENSO Johnson d}l{l @ BOSCH Visteon-
Cluster Controls ”
Wing mirrors AMAGNA =

MAGNA DONNELLY | Schefenacker

Interior parts Center Console —— m 10830 Eissmann | Johnson )ﬂﬁ!

7180y Group Automotive Controls
HVAC DENSO | =¢ ==
Other Cockpit parts [CADENCEHN !
PP DENSO |SAPENCER ,iricm | Johnson 2 =3

Controls

Fuel part =, ([ h
el parts TlAutomotie | INERGY |[Bl<AUTEX
Lighting parts o1lo — n A
Al e | Kotlo HELL ! MA?{EED

\

Zdroj: Vlastni zpracovani; loga ptevzala z webovych stranek jednotlivych spole¢nosti

-93.



10.2.1 Instrumental clusters
Zakaznici

Firma Plastika a.s. dodava dily tohoto klastru firm¢ Continental a v souc¢asné dobé pro-
biha nabéh vyroby pro firmu Robert Bosch. DalSimi potencionalnimi zakazniky jsou

firmy Denso, Johnson Controls a Visteon.

Firma Continental je pro Plastiku nejvétSim a nejvyznamnéjSim odbératelem,
jehoz obrat rok od roku roste. Spoluprace s timto zdkaznikem zacala v roce 1999 zakaz-
kou na lisovani plastd, v roce 2005 zacala Plastika pro Continental plasty také svarovat.
Diky vynikajici oboustranné spolupraci vyrabi Plastika od roku 2007 pro firmu Conti-
nental také pohledoveé narocné dily z transparentnich materiala a to v nové vyrobni hale
s Cistym provozem, kde vyrobni proces probihd podle specifickych pravidel, kterd zajis-
tuji vysokou kvalitu vyrobku. V roce 2008 zacala Plastika pro firmu Continental dily
také lakovat a to ve své vlastni lakovné. V soucasné dobé dodava firma Plastika pro-
stiednictvim spole¢nosti Continental dily na automobily Skoda Octavia, Fabia, Superb,

Yeti, Renault Megane, Volkswagen Golf, Kia.

Z vyse vypracované mapy vyplyva, ze dalSim potencionalnim zakaznikem firmy
by mohla byt spole¢nost Denso. Jedna se o predniho evropského vyrobce klimatizac-
nich jednotek a jejich souéasti pro vozy znatek VW, Audi, Skoda, Lamborghini, Mer-
cedes Benz, BMW, Suzuki a dalsi. Jako dcefina firma nadnarodni japonské spolecnosti
DENSO CORPORATION zaméstnava v Liberci kolem 1700 zaméstnancii a jeji ro¢ni

obrat ¢ini ptes 7 mld. K¢ (Denso, online).

Dalsim potenciondlnim zakaznikem je firma Johnson Controls - od svého zalo-
zeni v roce 1885 se firma Johnson Controls etablovala v dodavkach pro automobilovy
prumysl v globalni celosvétovou spolecnost. Svym odbératelim ze segmentu automoti-
ve dodava moderni automobilové interiéry, které pomahaji v pohodInéj$im, bezpecnéj-

§im a pfijemnéjSim fizeni automobili (Johnson Controls, online).

Z mapy potencionalnich zakaznikl se dale pak jevi firma Visteon — je mezina-
rodni spole¢nosti ptsobici ve vice jak 25 zemich svéta. Obchoduje vyhradné na trzich
B2B a své produkty dodava pievazné spole¢nostem Tierl. Vyrobkové portfolio sestava
z klimatizaci, elektroniky do automobilli, svételnych systémti a zafizeni do interiéra

automobilll, zejména panely pfistrojovych desek (Visteon, online).
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Konkurence

Nevyznamnéj$imi konkurenty Plastiky v segmentu Instrumental clusters jsou firmy:

Obrazek 24: Podil jednotlivych firem na trhu v Instrumental clusters

3%

e IBEROFON CZ 2%

5°A)\

e BIRNER

e INOTECH GROUP

e TWIST s.r.o.

e TESLA STROPKOV as.
30%

35%

|DPLASTIKA H IBEROFON HEBIRNER O INOTECH ETWIST M TESLA STROPKOV

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu je ziejmé, ze Plastika v oboru Instrumental clusters zau-
jima na trhu v rdmci tohoto odvétvi nejvétsi trzni podil, coz jen potvrzuje mé doporuce-
ni, aby se firma orientovala na tento segment. Miizeme fici, Ze Plastika je viidcem na
trhu vyroby pfistrojovych panelti do automobild. Trznimi vyzyvateli jsou pak firmy

Iberofon a Birner. Trznimi nasledovateli jsou firmy Innotech, Twist a Tesla Stropkov.

10.2.2  Fuel parts

Plastové palivové systémy zaznamenavaji narGst nejen v portfoliu spolecnosti
Plastika a.s., ale také na celosvétovém trhu. A to hlavné diky jejich nes€etnym vyhodam
oproti ocelovym palivovym systémim, kterymi jsou odolnost vii¢i korozi, mensi hmot-
nost, recyklovatelnost a flexibilnéjsi design. V dnesni dobé¢ jiz vice jak 85 % palivovych

systému v automobilech je vyrobeno z plastu.

Zakaznici

Z mého prizkumu vyvstaly 3 firmy, které¢ dodavaji palivové systémy pro auto-

mobilky. Jedna se o spolec¢nosti TI Automotive, Inergy a Kautex.

Spolec¢nost TI Automotive v portfoliu zakaznikt Plastiky figuruje jiz nékolik let

a jeji obrat rok od roku roste. Plastice se totiz dafi ziskavat stale nové zakazky od tohoto
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partnera. Prostfednictvim tohoto odbératele Plastika pak dodava palivové systémy na
automobily znacky Toyota Yaris, Toyota Avensis, Toyota Auris, Toyota Corolla, Toyo-

ta Verso, Toyota Aygo, Peugeot 107, Citroén C1, Audi Q5.

Pro firmu Inergy v soucasné¢ dob¢ Plastika vyrabi zatim jen maly upinaci dil
s nepatrnym objemem produkce. Podstatné vSak je, ze spoluprace byla jiz navdzana a

ted’ je nutné ji dale rozvinout do faze vyroby celé¢ho palivového systému.

Spolec¢nost Kautex by se mohla stat dalsim potencionalnim zakaznikem firmy
Plastika. Kautex je velkym evropskym vyrobcem, ktery své palivové systémy vyrabi ve
40 zavodech po celé Evropé a své dily dodava do automobilek po celém svéte (Kautex,

online).

Konkurence

Hlavnimi konkurenty Plastiky v klastru Fuel parts jsou tyto firmy:
e TWIST
e PLASTRUCO BELGIUM
e ERCE FRANCE

e CARCLO UK

Akvizice novych zakazniku v klastrech Instrumental parts a Fuel parts

Marketingovy cil

Marketingovym cilem bude zajistit firmé nové zakazky a tim ptispét ke splnéni
primarniho cile spole¢nosti (obrat 489 mil. K¢) — konkrétné se jedna o zajisténi chybéji-

ci ¢asti obratu, a to ve vys 60 mil. K¢.
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Marketingova strategie

Pti volbé vhodné strategie navrhuji vychdzet z Ansoffovy matice (analyzy meze-
ry). Z tohoto marketingového modelu doporucuji strategii ,,soucasné produkty na no-

vych trzich = Market Development = Rozvoj trhu®.

Realizaéni ¢ast

Konkrétné se bude jednat o osloveni jak historickych (tj. jiz n€kdy v minulosti
kontaktovanych), tak novych firem, a to formou osobniho jednani, které se potvrdilo
jako nejucinngjsi nastroj pii ziskdvani zékazniki.

Podstatou realizacni ¢asti budou dvé faze - faze ptipravna a provadéci. V prvni
piipravné etapé je nutno identifikovat spravné kontaktni osoby u potencionalnich za-
kazniki, které disponuji rozhodovaci pravomoci o naboru nového dodavatele. Dale
bude nutna piiprava vhodnych propagacnich a komunika¢nich materiall, které budou

zduraziiovat benefity a dlouholeté zkusenosti Plastiky v oboru.

Druha cast realiza¢ni faze bude zaméfena na konkrétni komunikaci s potencio-
nalnim zakaznikem. Marketingovy pracovnik bude telefonicky kontaktovat konkrétni
osobu, pfi¢emz ji nabidne zaslani podrobnéjsich informaci formou obchodniho dopisu,
propagacnich materidlii, ptipadné prezentace s cilem protistranu zaujmout tak, aby pii-
stoupila na osobni jednani, které jak vyplyva z dlouholetych zkuSenosti je nejefektiv-
n¢j$im nastrojem ziskavani zakaznikli. Primarnim cilem veSkerého tohoto usili bude

ziskat novou poptavku.

Vypracovala jsem plan oslovovani potencialnich kontakti s uvedenim konkrét-
niho data realizace navstévy. Do tohoto ak¢éniho pladnu jsou zahrnuti i ¢lenové piedsta-
venstva firmy Plastika a.s., a to nejen z divodu malé kapacity persondlu na obchodnim

useku, ale hlavné z ditvodu jejich vynikajicich vyjednavacich zkuSenosti.

Pti vypracovani piehledu pro osloveni zakaznikli jsem vychazela ze zafazeni

jednotlivych potencionalnich spolecnosti do klastri v automotive segmentu.

Vysledkem bude databaze kontaktii, se kterymi chce firma dlouhodobé obchodo-
vat pii stavajicich cenéch a kvalité. Pro ziskani vybranych zdkazniki doporucuji pouzit

cileny marketing zalozeny na cilené efektivni komunikaci.
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Tabulka 13: Rozpis navstév jednotlivych zakaznika

Firma Segment Klastr 7:ervmvin Zodpovida
ndvstévy

Continental Automotive Systems Miinchen Automotive | Instrumental Clusters 112010 | Ing. Otahalova
Continental Automotive GmbH Automotive | Instrumental Clusters 11.2010 | Ing. Otdhalova
DENSO Manufacturing Czech s.r.o. Automotive Instrumental Clusters 11.2010 | Ing. Gregor
Johnson Controls Némecko Automotive | Instrumental Clusters 112010 | Ing. Nosek
Bosch Automotive | Instrumental Clusters X11.2010 | Mgr. Vrzalova
VISTEON Automotive | Instrumental Clusters IV.2010 | Ing. Otdhalova
Tl Automotive France Automotive | Fuel systems IV.2010 | Ing. Bartosek
INERGY AUTOMOTIVE SYSTEMS Automotive | Fuel systems 1.2010 | Mgr. Vrzalova
KAUTEX Textron Bohemia Automotive | Fuel Systems IX.2010 | Ing. Sramek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z jednotlivych navstév bude vypracovéana detailni zprava, kterd bude informovat

o uspéchu konkrétniho jednani. Po ukonceni oslovovani vSech vyse uvedenych potenci-

onalnich zékaznikli bude kompletni ¢innost vyhodnocena a na zéklad¢ zjisténych sku-

te¢nosti bude poté rozpracovana podrobna strategie.

Ocekavané naklady

Polozka

Plan nakladu

Prezentace

10 000,00 K&

Cestovni naklady

100 000,00 K&

CELKEM

110 000,00 K&

Ostatni vykony, jako jsou prizkum trhu, telemarketing, vytvoreni a odeslani do-

pisu s nabidkou sluzby budou realizovany v pracovni dob& zaméstnancti, tj. v ramci

nakladi na jejich mzdu.
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11 NAVRHY OPATRENI KE SPLNENI CILU ROKU
2010

Pro splnéni firemnich cilti pro rok 2010 bude zohlednéna strategie rozdéleni segmentu

automotive do dil¢ich klastrt, kterou jsem vyse navrhla.

11.1 Opatreni pro splnéni primarniho cile

Cil Cilova hodnota
Df)sazem planovaného objemu 489 mil. K&
trzeb.

Z podrobné analyzy obchodniho planu pro rok 2010 vyplyva skute¢nost nad-
hodnocené cilové hodnoty, a to o 60 mil. K¢. Firma na zadkladé¢ aviz od svych
stavajicich zdkaznikd miize v soucasné¢ dobé potvrdit trzby roku 2010 ve vysi 430 mil.
K¢&. Zbylych 60 mil. K¢ je nadhodnocenych. Tuto sumu je tfeba ziskat navySenim
zakéazek od stavajicich odbérateld, respektive ziskdnim novych zakaznikd. V soucasné

dobé¢ se jiz velmi slibné€ rozviji spoluprace s firmou Robert Bosch.

Pro splnéni cile dosazeni trzeb 489 mil. K¢ navrhuji:

Yrwe

11.1.1 Rozsirit portfolio zikazniku o nové zikazniky - target marketing

Na zékladé mnou navrhnuté strategie zaméfeni se na klastry Instrumental parts a
Fuel parts doporucuji oslovit firmy Denso, Johnson Controls, Visteon a Kautex viz vySe

uvedené kapitoly 10.2.1. a 10.2.2.

11.1.2  ZvySeni trZeb u stavajicich zakaznikua
Zvyseni pfijmii od stavajicich zékazniki mtze Plastika dosahnout vyuzitim fady
moznosti, které poskytuji soucasné vyrobky. Vhodnou volbou je strategicky pftistup

podle Ansoffa. Z jeho ptehledu strategii pro vyrobek a trh navrhuji aplikovat taktiku

»Pronikani na trh, resp. strategie trzni penetrace — tj. prodavat vice existujicich pro-

duktd, respektive vyrobkovych fad, firmy soucasnym zakaznikiim. Soucasny produkt

poskytuje jistotu a stabilitu, jelikoz neohrozuje firmu rizikem spojenym s vyvojem no-
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vého vyrobku. Dal§im pozitivnim argumentem je okolnost, ze firma je svazana se sou-
Casnymi zdkazniky vazbami, které vznikaly cela 1éta a mlze posilovat know-how

v souladu s nabytymi zkuSenostmi.

Zvyseni prodejniho obratu lze dosdhnout zejména agresivnéjSim vyuzitim prvka

marketingového mixu:

1) Produkt

Navrhuji nabizet komplexni produkt doplnény Sirokou nabidkou sluzeb od vy-
voje, konstrukce, testovani funkcnosti, méfeni ve specidlné vybavené laboratofi, pies
3D modelaci, vyrobu prototypl a forem, az po sériové dodavky vysoce kvalitnich dili
v zdkaznickém baleni. Z hlediska kvality je nezbytna strategie nepietrzitého zdokonalo-

vvvvvv

pramyslu je kvalita.

.2) Cena

Cena jako konkurencni taktika - strategie tvorby ceny by méla vychazet
z nékladovych cen v kontextu konkurenénich cen a soucasné¢ umoznit poskytovat poza-

dované redukce ve vysi 3-7 % roéné po celou dobu zivotnosti projektu.

3) Distribuce

Vhodna je distribuce formou JIT dodavek. Tento logisticky pfistup Setii pro-
stredky, Cas, kapacitu a zvysSuje produktivitu prace. Dilezitd je spravnost dodavek —
v této oblasti ma Plastika ale velké rezervy, proto doporucuji zaméftit se na posileni lo-

gistiky ve firmé a odstranéni nedostatkt v dodavkach.

4) Propagace

Doporucuji vyssi stimulovani prodeje zvySenim kvalifikace prodejniho persona-
lu, resp. zlepSenim obchodnich a komunikac¢nich dovednosti zaméstnanct ptichazeji-

cich do styku se zdkaznikem a tim budovat znamenitou povést podniku.

Strategie trzni penetrace je dobrou volbou v ptipadé, kdy se podnik snazi zvy-

Sit piijmy pfi nizkych nakladech a nizkém riziku a mé dobré znalosti i zkuSenosti na

soucasnych trzich (HORAKOVA, s.104), coZ je pfesné situace Plastiky.
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11.1.3  Zvétsit objem zakazek pro lakovani

V roce 2008 Plastika uvedla do provozu svou vlastni lakovnu. Chtéla tak maxi-
malné vyjit vstiic svym zdkaznikim, ktefi pozaduji od svych dodavateli komplexni
servis. Firma investovala do nové lakovny cca 60 mil. K¢ a navratnost této investice

pozaduje do 15 let.

Vybudovana lakovna s lakovaci linkou na jedno- a dvoukomponentni vodou
feditelné natérové systémy se primarné zaméfuje na oblast automotive, coz korespondu-
je s mnou navrhnutou strategii orientace firmy na automobilovy primysl, konkrétné na

vybrané klastry.

Vypracovala jsem kapacitni studii lakovny viz Tabulka 14, ze které vyplynulo,
ze vyuziti lakovny pii souCasnych uzavienych kontraktech, pfedstavuje pouze 40ti %

vyuziti.

Tabulka 14: Kapacitni studie lakovny pro rok 2010

Kapacitni vyuziti LAKOVNY

Celkova moZna kapacita 350 dnt/ rok
Efektivita 80 %
Celkova skutec¢na vyrobni kapacita (1 lis) 280 dnu/ rok
Vyuziti pfi nasmlouvanych projektech 139 dni / rok
Vyuziti pfi nasmlouvanych projektech 40 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materiala firmy

Marketingovy cil

Marketingovym cilem bude naplnit volnou kapacitu lakovny projekty, které fir-
mé pomohou dosahnout obratu 489 mil. K¢ a tim pfispét ke splnéni primarniho cile spo-

le€nosti a soucasné¢ zvysi vytizeni lakovny ze 40 % minimalné na 60 %.

Charakteristika cilové skupiny

Sluzba bude nabidnuta nésledujicim zédkaznikim:

o stavajici zédkaznici Plastiky primarné z oblasti automotive, jejichz vyrob-
ni portfolio obsahuje lakované interiérové dily (Faurecia, TRW, FEiss-

mann Automotive, Grupo Antolin);
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° potenciondlni novi zakaznici (Hella Mohelnice, Plastkov, Cadence Inno-

vation, Johnson Controls, Denso);

o konkurent Plastiky v oblasti lakovani — tj. firma, ktera disponuje lakov-
nou zalozenou primarné¢ na vodou feditelné bazi, ptipadné nastrojarny
nebo drobné lisovny, které¢ z divodu nedostatecné kapacity lakuji své
produkty v kooperaci s jinou firmou (TWIST, IBEROFON, CADENCE
INOVATION, AKT Jablonec nad Nisou, PLASTKOV).

Volba strategie

Pro volbu strategie navrhuji vyuzit tyto 2 strategie:

e soucasny produkt pro soucasné trhy = pronikani na trh = Market Penetration® — t;.

podnik se snazi o intenzivné&jsi proniknuti na trh s cilem vyssiho obratu;

e soucasny produkt pro nové trhy = rozvoj trhu = Market Development™ — tj. pod-

nik proniké na nové trhy se sou¢asnym produktem.

Podstatou je ziskat trzni podil na tikor konkurence s cilem maximalizace obratu.

Marketingovy mix

1) Sluzba

Jedna se o lakovani jedno a dvouslozkovych vodou feditelnych lakovanych sys-
tému na plastové vyrobky. Technologie lakovani plastovych dilti probih4 podle nejno-

v¢&jSich poznatktl a spliuje nejpirisnéjsi ekologické normy.

2) Cena

Jelikoz chce Plastika maximalizovat rust prodeje a svlij trzni podil, navrhuji sta-
novit cenu sluzby lakovani pomoci ,,Konkurencni cenové strategie™ a tuto taktiku zalo-
zit na nizké zavadéci cené s predpokladem vyuziti hromadné vyroby (vysoka vyroba,

nizké naklady a nizké ceny) a dosazeni vysokého objemu prodeje.
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3) Misto

Sluzba lakovani bude zakaznikovi poskytovana v prostorach firmy Plastika v
noveé vybudované moderni vyrobni hale, kterd spliiuje vysoké pozadavky na kvalitu
pracovniho prostfedi a umoziuje dosazeni vysoké jakosti lakovanych povrchl pii mi-

nimalni zmetkovosti a vysoké produktivité.

Distribuce lakovanych dilti k zdkaznikovi bude realizovana za pomoci clent

tymu obchodniho tseku.

4) Procesy a lidé

Lakovani probihd v pln¢ automatickém rezimu s vysokou opakovatelnosti a sta-
bilitou procesu. Hlavni vyrobni zafizeni je doplnéno o nezavisly ru¢ni lakovaci box,
ktery slouzi pfedev§im pro nezbytné testovani procesu lakovani, ptipravu vzorkd, pfi-
padné¢ malosériové dodavky. Toto feSeni optimalizuje manipulaci s dily a maximalné
eliminuje negativni vlivy na kvalitu. Technologicky proces lakovani spliiuje veskeré

normy TS 1600, ISO 9000, ISO 14001.

Kontaktnimi pracovniky jsou ¢lenové marketingového oddéleni, ktefi jsou
v pravidelném styku se zdkazniky. Tito zaméstnanci budou fadn¢ vyskoleni, aby doka-

zali vhodné nabidnout sluzbu lakovani a pruzné reagovat na potieby zdkaznik.

Je nutné, aby bylo provedeno taktéz Skoleni pracovniki ve vyrobé, jelikoz ti

musi zvladat vysoké naroky automobilek, které jsou velmi tvrdé.

Propagace

Navrhuji komunikacni kampan _na lakovnu, kterd bude mit za ukol informovat

zakazniky o sluzb¢ s cilem ziskat nové zakazky pro lakovéani a tim dosdhnout stanove-

ného obratu a zaroven zvyseni malého vytizeni lakovny.

Jako komunikaéni nastroje navrhuji vyuZit prvky osobni i neosobni komunika-

ce, a sice: telemarketing, dopis ,,Nabidka sluzby*“, osobni navstéva u zakaznika, na kte-

ré bude ptfedstavena powerpointova prezentace lakovny, ptipadné videoprojekce.
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Harmonogram ¢innosti

Kampan bude probihat ve dvou fazich.

Podstatou prvni faze je vytvofeni databaze zakaznikld. Ocekdvanym vystupem

1. faze je ziskani poptavek z oblasti lakovani.

Druhd faze bude urcena pro ty zdkazniky, které nabidka lakovani v Plastice za-

tim neoslovila.

Tabulka 15: Harmonogram ¢innosti

Definice Termin Zodpovida

1. FAZE KAMPANE

1. Vytvoteni databaze potencionalnich zakazni-

30.5.2010 | M
k.
2 Telemarketing. 10.6.2010 | M, OM
3 Dopis ,,nabidka sluzby*, 20.62010 | M
4. 4 7 r (4 4 . . _
O’slorvem ’Vybra,n}:ch stavajicich 1 potencio 30.62010 | M, OM
nalnich zakazniki.
5. I4 &4 r r
Vyhodnoceni zajmu, dohodnuti terminu 1572010 | M, OM
prezentace.
6. Prezentace nové sluzby. 15.8.2010 | M, OM
7 Vyhodnoceni 1 faze kampané. 31.8.2010 | M, OM

2. FAZE KAMPANE

8. Prezentace lakovny ve firm¢é Plastika a.s. 30.9.2010 | M, OM

9.

Zaslani CD videoprojekce lakovny. 30.9.2010 | M, OM
Poznamka: M = marketing, OM = obchodni manager

Zdroj: Vlastni zpracovani
FAZE 1

Vytvoreni databaze potencionalnich zakazniku

e Zdroje informaci: internetové databaze, vlastni databaze zakaznikli a konkuren-

td, informace z veletrhu.

e Klasifikace potenciondlnich zédkazniki dle parametra - na zakladé definovanych

parametri budou vybrany spolecnosti, které odpovidaji profilu:
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- zavedena firma na trhu, primarné z oblasti automotive;
- zpracovatel vstiikovanych komponentt vyzadujici dalsi Gpravu lakovanim;
- nema vlastni lakovnu — lakuje u konkurence;
- disponuje vlastni lakovnou, ale chybi mu kapacita.
e Metodika vytvoreni databaze rozdélené na stavajici a potenciondalni zdkazniky

- stavajici zakaznici budou informovani o nové sluzbé¢ pfislusnym projektovym

manazerem stanovenym pro daného zakaznika;
- potencionalni zékazniky oslovi oddéleni marketingu.

Postup osloveni potencionalnich zakaznika

e Kampail bude zah4jena telemarketingem. Pracovnik marketingu nebo projekto-
vy manager zjisti osobu, kterd ma na starosti v dané firmé vybér a schvalovani
novych dodavatelii. Tu bude telefonicky informovat o nové sluzb¢ Plastiky - la-
kovani, s tim, ze nabidne zaslani podrobné&jsich informaci formou dopisu a do-

mluvi si termin, kdy mize zavolat a zjistit zpétnou vazbu.

e Odeslani dopisu ¢i e-mailu s nabidkou sluzby, po némz nasleduje ovéieni
zajmu.

e Osobni navstéva u potencionalniho zdkaznika a prezentace lakovny.

Vysledkem prvni faze je analyza poptavek a ptipadné jinych zpétnych vazeb od oslove-

ného vzorku zakazniku.

FAZE 2

Pro ty zdkazniky, které nabidka lakovani v Plastice zatim neoslovila, je uréena faze dvé,
ve které bude nabidnuta oslovenému vzorku navstéva lakovny. Tém, kteti odmitnou,

bude zaslana nova audio prezentace firmy.
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Rozpodet

Polozka Plan nakladi

Prezentace 10 000,00 K¢&
Videoprojekce - odborné zpracovana 40 000,00 K&
Cestovni naklady 100 000,00 K¢&
CELKEM 150 000,00 K¢

Ostatni vykony, jako jsou prizkum trhu, telemarketing, vytvoreni a odeslani do-
pisu s nabidkou sluzby budou realizovany v pracovni dob& zaméstnancti, tj. v ramci

nakladi na jejich mzdu.

11.2 Opatreni pro splnéni odvozenych cilu

11.2.1 ZvySeni hodnoty PKR

PKR, neboli kryci ptispévek (také piispévek ke kryti fixnich nékladi a tvorbé zisku) je
rozdilem mezi trzbami a variabilnimi naklady na vyrobek. Kryje tedy z vétsi ¢i mensi
miry ostatni potfeby podniku, tj. rezii + zisk. Vystihuje 1épe rentabilitu jednotlivych
vyrobkl nebo sluzeb nez kalkulace Uplnych vlastnich nékladd, ktera ji mtze zkreslit

nevhodnym rozvrzenim rezie, coz muze vést k chybnym rozhodnutim.

Vys$i vypovidaci skutecnost tohoto ukazatele nez pouhé trzby je evidentni,

a proto je nutné tento cil zahrnout do cili spolecnosti.

Pro zvvSeni kryciho prispévku primarné navrhuji ..Optimalizaci nakladu“.

Doporucuji, aby za optimalizaci nakladi byl ve firmé zodpovédny primarné
technicky usek, ktery provétri hodinové sazby, pocet pracovnikil ve vyrobé, typy baleni,
pouzité materidly, moznosti pouziti levnéjSich granulatd, levngjsi zpisoby dopravy

apod.
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Pro jednotlivé oblasti a utvary to znamenda zaméfit se s jesSté vEtsi intenzitou na
stavajici aktivity, zvazit, jak by mohly ,,dobré véci fungovat jesté 1épe™ a spolecnymi

silami docilit vétsi efektivity.

Ve spolupraci s vedenim jednotlivych SBU budou vybrany vyrobky, u kterych je
mozné provést redukci pfimych i nepfimych nakladt a uplatnéni dalSich opatfeni pfi
zachovani ¢i zlepseni jakosti, coz povede ke zvyseni produktivity. Rozsah portfolia vy-

branych vyrobkl bude postupné zvétSovan.

Kazdych 8 tydnl pak uskutectiovat pravidelné setkani vedoucich pracovnikl, na
kterych budou prezentovany dosazené vysledky, diskutovany dalsi kroky, moZznosti a

inovace vedouci k tomu, aby spolecnost i nadale ztistala mezi ,,hraci prvni ligy*.

Budoucnost patii totiz tém, ktefi pochopi, ze je tieba propojit inovace
s produktivitou. Bez inovaci neni firma totiz produktivni a bez vysoké produktivity zase

muze zapomenout na myslenku konkurenceschopnosti.
11.2.2 DosaZeni uspéSnosti poptavkového Fizeni

Z analyzy vyplyva, ze v minulych obdobi je tento cil dlouhodobé plnén. V piedchozim
roce bylo ve firmé zpracovano 221 poptavek (o 37 poptavek vice nez v roce 2008). To

ukazuje na dobrou praci obchodné marketingového tymu.

Ptesto navrhuji posilit tym selekce (ten loni vytadil 65 poptavek), ktery posuzuje
poptavku z pohledu vhodnosti pro Plastiku (soulad se strategii, benchmarking, perspek-
tiva segmentu ¢i zdkaznika apod.), posuzuje také technickou proveditelnost zakazky a
vyjadiuje se k investi¢ni a technologické narocnosti projektu. Na konci procesu pak

rozhodne o vypracovani ¢i nevypracovani nabidky.

Dale doporucuji uplatnéni sofistikovanéjSiho piistupu k jednotlivym projektim
ve vazb¢ na vysSe navrzenou strategii rozdéleni segmentu automotive do dil¢ich klastra a
ve vazbé na mapu potenciondlnich zdkazniki v jednotlivych klastrech a projekty

v téchto vybranych odvétvich pokladat za prioritni.
11.2.3 Pocet novych projekti zavedenych do sériové vyroby

Navrhuji ve firmé zavézt projektové Fizeni. V soucasné dobé spole¢nost zpracovava

poptavky, které pravideln¢ vyhodnocuje. Doporucuji pfistupovat k jednotlivym ob-
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chodnim ptipadiim jako ke konkrétnim projektiim, které by prostfednictvim projektoveé-
ho tymu fidil projektovy manager. Tim by doslo k fizeni projektu jak po obchodni, ko-

munikacni, dokumentacni, formalni i technické strance.

Projektové rizeni by mélo obsahovat:

o Sestaveni, fizeni a kontrolu detailniho ¢asového harmonogramu projektu.
o Rizeni a priib&znou kontrolu plnéni ukoli ¢lenti tymu.

. Sdileni a aktualizace projektové dokumentace.

o Definice a fizeni rizik.

. Rizeni zmén.

o Reporting smérem k zédkaznikovi, top managementu i uvnitt tymu.

Konkrétni postup bude sestavat z téchto po sobé jdoucich ¢innosti:

Obchodni feditel nominuje pro jednotlivé zakazky projektového manaZzera. Ob-
chodnik preda veskeré doposud ziskané podklady k zakdzce tomuto manazerovi. Ten
nasledné svola zahajovaci schiizi ¢lenti projektového tymu. Navrhuji toto slozeni tymu:
projektovy manazer, technolog, inzenyr jakosti, ekolog spole¢nosti, vedouci vyrobniho

useku, bezpecnostni technik a pracovnik logistiky.

Projektovy manazer ve spolupraci s ptislusSnym tymem doplni udaje do zadavaci
listiny projektu a pfedlozi ji ke schvéleni obchodnimu fediteli. Nasledné vypracuje tym
harmonogram ¢innosti, pti¢emz kazdé aktivité¢ bude ptidélen termin splnéni. Projektovy
manazer prubézné kontroluje plnéni kol uvedenych v harmonogramu a ptipadné ne-

srovnalosti fesi napravou.

Pied pfedanim zakazky do sériové vyroby vyhodnoti projektovy manazer s cleny
daného tymu stav zakazky a po odsouhlaseni obchodnim feditelem miize byt pfedana do
sériové vyroby. Stav projektu bude dale i ve vyrob¢ pribézné vyhodnocovan projekto-

vym manazerem a po ukonceni projektu se sejde cely tym a projekt vyhodnoti.
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Vysledkem bude:
. Radné vedeny projekt s pravidelné odsouhlasenym harmonogramem.
o Registr pozadavk.
o Registr rizik.
o Registr zmén a zménovych fizeni.

. Dokonceny uspeésny projekt.

11.2.4  ZvySeni spokojenosti zakazniki
11.2.4.1 Zmény v hodnoceni

Z analyzy vyplyva, Ze Plastika dosahuje velmi dobrych vysledkli v hodnoceni spokoje-
nosti zdkaznikd. Tato na prvni pohled velmi pfijjemna skutecnost plyne hlavné
z aktualné definované smeérnice o hodnoceni spokojenosti zdkaznikii. Pokud by vSak
firma chtéla znat redlné vysledky od svych odbératelti, méla by pozménit kritéria pro
meéieni spokojenosti zakazniki, které dle soucasné smérnice tvoii: hodnoceni dodavate-
14 za dané obdobi (H1), vysledky auditu provedeného zdkaznikem (H2), vyplnény do-
taznik Plastiky (H3) a slovni hodnoceni obchodnika (H4).

vvvvvv

zakaznicky audit a hodnoceni spokojenosti zakaznika za dané obdobi.

Naopak navrhuji ptisnéji selektovat zakaznické hodnoceni pro jednotlivé utvary,
tedy napf. hodnoceni logistiky (v€asnost, uplnost, spravnost) a kvality (ppm, ptip. dalsi

sjednané parametry), kterymi se firma nezabyva.

11.2.4.2 ZvySovani jakosti produkce

Spokojenost zédkaznika tvoii soustava kritérii (kvalita, cena, obchodni a platebni
podminky, kontaktni osoby, zptisob komunikace a dalsi). Je nutné pracovat neustale na

zlepSeni vSech téchto parametri, napt. formou workshopii, brainstromingti a Skoleni.
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Plastika v posledni dobé zaznamenava Cast¢j$i reklamace. Pivod téchto nedo-

statkil plyne z pfevazné vétSiny od vyrobnich délnika.

Proto primarné doporucuji provést $koleni zaméstnanci ve vyrobé. Cilem by

bylo zkvalitnéni, sjednoceni a provéfeni znalosti vyrobnich délnika a pfeddkd. Podsta-
tou tohoto vzdélavaciho projektu bude proskolit zaméstnance ve vyrob¢ v pfipravenych
modulech, které budou zahrnovat Skoleni o produktech spolecnosti, kvalité ve vyrob¢ a
zejména o dopadech nekvalitnich vyrobkl na spole¢nost (enormni penale, Spatné jméno
firmy, atd.), ergonomii, zlepSovani bezpecnosti prace, metodach TPM (v otazce udrzby)
a 5S (v otdzce potradku na pracovisti). Neptjde jen o odborny vyklad, Skolit se bude i

pfimo na pracovistich jednotlivych tymu s praktickymi ukazkami jejich ¢innosti.

Vzhledem k ne zrovna pfiznivé financni situaci firmy navrhuji toto Skoleni reali-
zovat v ramci maximalni uspory nakladi za pomoci internich lektori nebo vyuzit na
financovani Skoleni dotace od Ministerstva prace a socialnich véci, které vyhlasilo pro-
jekt ,,Vzdélavejte se*, konkrétné z druhé faze tohoto projektu, ktera trva do 31.¢ervence
2010 a je realizovana v Opera¢nim programu Lidské zdroje a zaméstnanost. V ramci
tohoto projektu, na ktery vyclenilo ministerstvo 1 mld. K¢, mohou zaméstnavatelé zis-
kat finan¢ni prosttedky na realizaci vzdélavacich kurzd, z ¢ehoz vyplyva, ze Plastika
tak dostane ptispévek na tthradu nékladi na vzdélavani zaméstnanctl, na ndhradu mzdy,
véetné socidlniho a zdravotniho pojisténi, a to po celou dobu, kdy se jeji zaméstnanci

ucastni vzdélavani.
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12 SHRNUTI NAVRHOVE CASTI

Cilem navrhové casti bylo definovat marketingovou strategii spole¢nosti Plastika a.s.
pro dalsi obdobi, kterd firmé pfinese vytouzené oziveni, jehoz vysledkem bude zvyseni
obratu, respektive zisku a zhodnoceni investic, které firma do svého rozvoje vlozila.
Mnou navrhnutd koncepce doporucuje zaméfit se na automobilovy prumysl, ktery
v portfoliu spolecnosti vykazuje kazdoro¢né riist a v soucasné dobé predstavuje jiz té-
mét Sedesati procentni podil. Firma v tomto segmentu navic disponuje dlouholetymi
zkuSenostmi a strategickymi vztahy s klicovymi zakazniky. VétSina novych zakazek za
posledni obdobi prameni vyhradné z automobilového primyslu. I kdyZ se tohoto odvét-
vi dotkla celosvétova finan¢ni krize, z provedeného prizkumu se jevi tento smér pro

Plastiku jako jediné mozné vychodisko nebot’ ten, i navzdory krizi, progndzuje rust.

V ramci tohoto odvétvi doporucuji strategii rozdéleni segmentu automotive do
dil¢ich klastrii a zaméfit se na posileni pozice v téch odvétvich, ve kterych Plastika vy-
kazuje a taktéz do budoucna progndzuje rist. Mnou navrhnuty targeting se soustfed’uje
na dva dominantni klastry v ramci automobilového segmentu — ,,soucasti do interiérii
automobili“ a ,,dily palivovych sestav. Tyto dvé oblasti portfolia produkti vykazuji
totiz v trzbach, zisku a ptispévku ke kryti fixnich naklada a tvorbé zisku perspektivni
vyhledy. Zdmérem tohoto trzniho zacileni je zajistit spolecnosti nové lukrativni zakaz-
ky, které pomohou Plastice dosdhnout chybé&jici ¢asti pozadovaného obratu, a to ve vysi
60 mil. K&. Koncentraci na tyto dva trzni segmenty ziské firma dokonalé znalosti potieb
a prani zédkaznikli a mize zde dosdhnout velmi silného postaveni. Navic mize docilit
znacnych provoznich uspor specializaci produkce, jednodussi distribuci a levnéj$i pro-

pagaci. Pokud se firma dokaze v téchto klastrech prosadit, miize dosahnout vysoké ren-

tability.

Dale v praci navrhuji komunikaéni kampan na lakovnu, jejiz podstatou je ziskat
nové zakazky pro lakovani. Plastika se zdmérem vyjit maximalné vstfic svym zékazni-
kim vybudovala v roce 2008 vlastni lakovnu. Ta je v soucasné dobé¢ vytizena ale pouze
na 40 %. Tato lakovaci linka je primarné ur¢ena k lakovani dili pro automobilni pri-
mysl, coz koresponduje i s mnou navrhnutou strategii trzniho zacileni na klastr ,,soucas-
ti do interiérli automobill* a klastr ,,dily palivovych sestav®. Cilem této kampané je

nejen zvysit vytizeni nové lakovaci linky a tim zajistit rychlejsi navratnost investice, ale
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hlavné diky novym zakazkam ptispét ke splnéni primarniho cile spolecnosti, kterym

jsou pozadované trzby, resp. zisk.

V navrhové ¢asti jsou dale doporuceny dalsi opatfeni pro splnéni jak primarniho,
tak odvozenych cili spole¢nosti, které jsou uzce provazany s navrhnutou strategii. Kon-
krétné se jedna o zvySeni hodnoty kryciho ptispévku, zvySeni tspéSnosti poptavkového
fizeni, zavedeni novych projekti do sériové vyroby a zvySeni spokojenosti zakaznikd.
Pro splnéni kazdého tohoto odvozeného cile navrhuji zpusoby, jak dosahnout pozado-

vaného stavu.

Navrhnuté strategie charakterizuje smér, ktery by méla spolecnost Plastika a.s.
sledovat a ktery vede k nejefektivnéjsi alokaci zdrojii. Mé¢la by se stat pro firmu odrazo-

vym mustkem pro dal$i obdobi jejiho plisobeni.
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ZAVER

Zavérem lze konstatovat, Ze kazdy podnik (at’ se jednad o primyslovy gigant, nebo o
velmi malou spolecnost), ktery chce obstat v konkurencnim prostfedi, musi zvolit a
formulovat marketingovou strategii a nasledné ji i aplikovat. Podniky formuluji a apli-
kuji rozdilné strategie, jelikoz maji nestejné cile, rozmanité ptilezitosti a k dispozici
rozdilné zdroje. Kazdého cile 1ze dosahnout fadou zptisobll. Manazer méa moZznost volby
— formulovat strategii znamena volit mezi moznymi alternativami.

Strategie uplatiiované v ramci marketingového strategického procesu nejsou vo-
leny jednou provzdy — nejsou neménné. Pii vybéru musi podnik peclivé sledovat vyvoj
na trhu a registrovat ménici se podminky, zejména kupni chovani zédkaznikt, po¢inani
konkurence a rozhodovani v otdzkach vybéru strategie tomuto piizptisobovat. Zméeny
v podnikatelském prostiedi ovliviluji a budou ovliviiovat vytvafeni marketingovych
strategii. Vybrané a realizované strategie by m¢ly udrzet organizaci v pohotovosti rea-
govat na ménici se vnitini i vné&j§i podminky a nasmérovat ji ,,délat spravné véci
v pravou chvili“ (HORAKOVA, 5.109).

Navrh nové marketingové strategie firmy Plastika a.s. pro nastavajici obdobi byl
cilem této diplomové prace. Spravné zvolena strategie, ktera odlisi spole¢nost od kon-
uspéchu. Mnou navrhnutd koncepce vytyCuje firmé¢ strategicky smér dalSiho vyvoje,
ktery ji umozni rGst a tim zvysit svou hodnotu, posilit pozici na vybranych trzich a pfi-

spet tim ke splnéni primarniho cile, kterym je rtst obratu, resp. zisku.

Pevné vétim, Ze mnou doporucena opatieni budou pro akciovou spolecnost Plas-
tika pfinosem a Ze piispéji k jejimu rastu a pomohou spolec¢nosti ustat konkurencni boj
v dnesni turbulentni dobé.

Domnivam se, ze cil mé diplomové prace byl splnén a poznatky z ni plynouci by
mohly byt do budoucna vyuzity managementem ke zlepSeni konkurenceschopnosti spo-
le¢nosti na mezinarodnich trzich.

Obecné muzeme fici, ze alfou i omegou tspéchu ¢i netspéchu spolecnosti je Siroké
portfolio spokojenych ziskovych zédkazniki plisobicich v pfitazlivych cilovych segmen-

tech a timto smérem by méla byt zamétena pozornost firmy.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

1K

2K

5S

a.s.

BRIC
Cleanroom
CR
EFRE

EU

LC

MPO

OICA

OKEC
077
PC

PKRI1

THP
TIR1
v.d.

VDA

Jednokomponentni

Dvoukomponentni

Metodika, jejimz cilem je zlepSit v organizaci pracovni prostiedi a tim 1 kvalitu
Akciova spolecnost

Skupina zemi Brazilie, Rusko, Indie, Cina

Cisty provoz, kde vyrobni proces probiha podle specifickych pravidel

Ceska republika

Evropské fondy pro regionélni rozvoj

Evropska unie

Logistické centrum, provoz ¢.006 ve firm¢ Plastika a.s., ktery skladuje a zajistu-
je baleni, potisk a kontrolu klavesnic dovezenych z Ciny

Ministerstvo primyslu a obchodu

The International Organization of Motor Vehicle Manufacturers (Svétova asoci-
ace vyrobcii automobilit)

Osvétova klasifikace ekonomickych ¢innosti

Osoba zdravotné znevyhodnéna

Personal Computer - osobni pocitac

Prispévek na kryti rezii = Cena za vyrobek — variabilni naklady, kde variabilni
naklady zahrnuji pfimé materidlové naklady pii kalkulaéni vyrobni davce, uko-

lovou mzdu a souvisejici dodatkové slozky mezd operatort a ostatni pfimé na-
klady - napt. vstupy komponent nebo operace v kooperaci (lakovani apod.).

Technicko-hospodaisti pracovnici
Ptimi dodavatelé automobilek
vyrobni druzstvo

Verband der Automobilindustrie = Svaz automobilového prumyslu v Némecku
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PRILOHA PI: PRODUKTY PRO AUTOMOBILOVY PRUMYSL

Automotive
Visual interior parts
Customer: TRW

Using technology: Injection
moulding, painting

Project: KIA ED Ceed
Part: Central Facia

*  Automotive
* Instrument clusters
* Customer: CONTINENTAL
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* Using technology: Injection
moulding, ultrasonic welding, hot
stamping

* Project: FABIA
* Part: Instrument cluster - set

Automotive
Instrument clusters

Customer: CONTINENTAL

Using technology: Injection
moulding of transparent materials,
ultrasonic welding, hot stamping

Project: VW POLO
Part: Instrument cluster - set
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Automotive
Instrument clusters
Customer: Continental

Using technology: Injection
moulding, ultrasonic welding,
hot stamping, painting

Project: VW T5
Part: Instrument cluster - set

Automotive
Instrument clusters
Customer: Continental

Using technology: Injection
moulding, injection moulding of
transparent material, ultrasonic
welding, hot stamping, painting,
riveting

Project: New SUPERB
Part: Instrument cluster - set

Automotive
Parts for wing mirrors
Customer: MAGNA SLOVTECA

Using technology: Injection
moulding

Project:

TOYOTA YARIS 316W



CITROEN
CONTROL

\"4

RENALLT
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Automotive
Parts for wing mirrors
Customer: MAGNA SLOVTECA

Using technology: Injection
moulding

Project:
FORD FIESTA/FUSION

Automotive
Control panel
Customer: Citroen

Using technology: Injection
moulding, printing, assy

Project:

CITROEN - Control panel C5

*  Automotive
* Control panel
* Customer: Citroén

* Using technology: Injection
moulding, printing, assy

* Project: RENAULT



PRILOHA P II: PRODUKTY PRO PC PRUMYSL

* PC keyboards

* Customer: Fujitsu SIEMENS
Computers

* Using technology: Injection
moulding, printing, testing

* Part: K324

PC keyboards
Customer: Fujitsu SIEMENS
Computers

Using technology: Injection
moulding, printing, testing

Part: K331

PC keyhoards
Customer: Fujitsu SIEMENS
Computers

Using technology: Injection
moulding, printing, testing

Part: K 334
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PRILOHA P III: PRODUKTY PRO ELEKTRO PRUMYSL

* Electro industry
* Customer: Schneider Electric

* Using technology: Injection
moulding, assy

* Part: Electro box

* Electro industry
* Customer: Schneider Electric

* Using technology: Injection
moulding, cooling, assy

* Part: Switchboard part

* Electro industry
* Customer: Schneider Electric

* Using technology: Injection
moulding, assy

* Part: SET 8913

- 125 -



