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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva projektem zaloZeni maug@teho oddleni ve vyrobni spo-
le¢nosti MESIT ronex spol. s r.o. . Hlavnim zdrojerfonmaci pro tuto préaci byla dostupna

literatura zabyvajici se touto problematikou.

Praktickacast popisuje a analyzuje s@asny stav marketingu ve spéh@sti MESIT ronex
spol. s r.0. a charakterizuje stavajici stav mangatjako instituce ve zméné spolénosti.
V projektové casti je gedloZzen konkrétni navrh zaloZeni marketingovéhoéledd a je
navrzeno umighi tohoto nového odteni do organizéni struktury. Déle jsou zpracovany
analyzy nutné pro rozhodovani o akceptaci projektely projekt je podroben rizikové
analyze a jsou stanovenyeplpoklady pro dalSi fungovani marketingového &ett

v nasledujicim roce.
Kli¢ova slova:

marketing, management marketing, vyrobni koncepg®bkova koncepce, prodejni kon-
cepce, sociabhmarketingova koncepce, outsourcing marketingy,arpanizani struktura,

rizikova analyza.
ABSTRACT

This diploma thesis focuses on the marketing depent establishment project in the pro-
duction company MESIT ronex, Ltd. The main sourteformation for this thesis was
available literature dealing with this issue.

The practical part describes and analyzes themustate of marketing at MESIT ronex,

Ltd. and characterizes the recent state of margetsnan institution in this company.

The project part contains concrete proposal faldishment of the marketing department
and positioning of this new department in the orz@tional structure is proposed. Fur-
thermore, analyses essential for decision makinghernproject acceptance are processed.
The entire project is subjected to a risk analgsid assumptions are set for further opera-

tion of the marketing department in the followirepy.
Keywords:

marketing, management marketing, production commeptproduct conception, selling
conception, social-marketing conception, outsogroni marketing, trade, organization

structure, risk analysys.
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UvoD

Strojirenstvi spolu se stavebnictvim a automobilovym praumyslem vzdy pat¥ilo
k ngdynami¢téji se rozvijgicim pramyslovym odvétvim. Po roce 1989 po letech
Gtlumu strojirenského priamyslu zpiasobeného restrukturalizaci a transformacemi
strojirenskych firem jsme byli svédky opétovného ristu a rozkvétu tohoto odvétvi.
Zména ovSem nastala v poslednich mésicich roku 2008, kdy celkové svétové hospo-

darstvi astim i oblast strojirenstvi za¢aly prozivat do tédoby nebyvalou recesi.

Dodlo k celkovému zpomaleni ekonomiky a firmy za¢aly postupné prichézet o své sta-
|é zékazniky. Na stale mensi mnozstvi objednavek na trhu bylo najednou mnoho fi-
rem a zacal tvrdy ,,boj“ o tyto objednavky. Zakaznici maximalné vyuZzivali svého sil-
ného postaveni a zacali tlagit dodavatele k maximalnimu zkracovani termina dodani
ak jesté vétSimu snizovani cen zarovei se snizovanim objednaného mnoZzstvi.

Re3eni této slozité situace bylo velmi obtizné. V dobg, jako je vy3e popsana, je tieba
aplikovat razna opatieni od snizovani nadklada aZ po nap¥. reorganizaci spole¢nosti.

V této chvili nabyva také na vyznamu marketing.

Firmy, které provadéji marketingové ¢innosti, maji pirehled o trhu, maji informace
dilezité pro rozhodovani, maji vytipovaneé potencialni zakazniky, védi, koho odlovit, a
také se s predstihem mohly dostat k informacim o za¢ingjici recesi. Firmy, které nao-
pak nepracovaly na marketingovych ¢innostech, nezabyvaly se trhem a pracovaly bez
mar ketingovych prvkia, mély v uvedené situaci zasadni problémy. Kde hledat zékaz-
niky, jak zviditelnit svoji firmu u potencidlnich zékazniku, na které trhy se zamérit,
to byly otazky, které bylo nutno iedit. Pokud ke vSemu uvedenému jesté priéteme
fakt, Ze u€innost marketingovych ¢innosti se projevuje vétsinou po delsi dobé, nebylo
co spoleénostem, které nemély marketing, co zavidét. Tim ovSem nechci ¥ici, Ze firmy,
které provadély marketingové ¢innosti, nemély v obdobi krize Zadné problémy. Tato
situace se zasadné dotkla kazdého, rozdil byl ovsem v tom, Ze tzv. startovaci pozice

firem s marketingovymi informacemi byla zasadné lepSi.

| vdobé, kdy nejsou firmy vystavovany krizovym situacim, ma marketing ve vyrob-
nich spoleénostech sviij nezastupitelny vyznam. VIiv marketingu p¥i procesu obnovy

¢i zmény zékaznickeého portfolia nebo pii meziroénim navySovani obratu je nesporny.
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Tato diplomova prace s klade za cil uéinit pro uvedenou spoleénost prvni a dle mého
nézoru rozhodujici krok pro nastartovani fungovani marketingu ve vyrobni spole¢-
nosti a polozit tak zaklad pro silné a kvalitni oddéleni, které bude podporovat obchod

spolegnosti. Vyrobit dnes umi téméi kazdy, ale prodat uméji jen profesionalove.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VYROBNIi SPOLE CNOSTI

Marketing Ize definovat jako:proces, v 8mz jednotlivci a skupiny ziskavaji prastnic-
tvim tvorby a s@ny produkf a hodnot to, co pozadtijiObsahem procesu je poznani,
piedvidani, stimulovani a v kot fazi uspokojeni ptgb zakaznika tak, aby smsré

byly dosazeny také cile organizace. [3]

Jiz Henry Ford si wtddomoval silu marketingu jako mocného nastroje wrufirem. S¥d-
¢i 0 tom mimo jiné i jeho vyrokKdybych rédl poslednich gt dolari, tak t#i z nich nuiji

na reklamd.

1.1 Charakteristika marketingu

Pod pojmem marketing si mnoho lidfeplstavuje jenom prodej a reklamu. A neni divu,
kdyZ jsme vSichni kazdode&rbombardovani televizni reklamou, novinovymi inzgra
reklamnimi letaky, internetovymi prezentacafnkamparmi na podporu prodeje. &oli

jsou prodej a reklamauatezité, gedstavuji jenom dvmarketingové funkce a préavyto

viv s

Marketing definujeme jakospole’ensky a manaZersky proces, jehoz peabtictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své pelty a gani v procesu vyroby a smy produké a
hodnot“. Obr. 1 znazatuje, jak jsou jednotlivé marketingové koncepce emag propoje-

ny a jak na sebe navazuji. [15]

Potieby,
piani
zakaznika &

Trhy Mkt. nabidka
[ (produkty,
sluzby a zafitky)

Smeéna,
transakce

Hodnota a
avztahy &

= spokojenost

Obr. 1 Klové marketingové koncepce [15]
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Dnesni marketing je nutno chapat nikoli ve staréemamu jako schopnost prodat respek-
tive ,preswdcéit a prodat‘, ale v novém vyznamu uspokojovani et zakaznika.
K samotnému prodeji dochazi az poté, co je prodykbben. Naopak marketing &aa

davno ped tim, nez ma firma k dispozici produkt k prod&p]

Marketing gedstavuje domaci ukol, ktery vypracovavaji maiiazdy mohli zjistit, jaké
jsou poteby, utit jejich rozsah a intenzitu a rozhodnout se, zalaaskyta filezitost pro
realizaci zisku. Marketing probiha po celou dobwotiosti produktu, snazi seilgkat
nové zékazniky a udrzet si ty stavajici tim, Zep$lje vzhled a vykonové parametry pro-

duktu, &i se na zaklativysledki prodeje a snazi se &g opakovat.[15]

Dnesni Usgsné spolénosti se absoluthzant®tuji na vycieni, vykonani a vypléni piani
zakaznika na ddb definovanych cilovych trzich. Kazdlen organizace je motivovan, aby
zakaznikm prindSel kvalitu a vysoké hodnoty, a to vede k vysdka/ni spokojenosti za-

kaznika. Tyto firmy vi, Ze kdyZz se o své zakazniky budtarat, trzni podily a podily na

fens e

Marketing se tyka zakaznika zakaznici jsou nezbytnou slozkou marketingoatstemu.
,Kazdy z nas je zadkaznikem a tvorba hodnoty prozndka a jeho uspokojeni je srdcem
moderniho marketingu, jeho mysSleni i praxefdé se domnivaji, Ze marketing pouzivaji
jenom velké firmy, které funguji v rozvinutych elamnikach. Spravny marketing je ne-
zbytny pro Uspch kazdé firmy nebo organizace, je velka, mala, domaci nadnéarod-
ni.[15]

1.2 Filozofie marketing managementu

Marketing management definujeme jakezdu a uneni zvolit cilové trhy a vybudovat
s nimi ziskoveé vztahyTo znamena zakazniky si ziskat, udrzet a rottile, Ze vytvdime,
dodavame a komunikujeme vySSi hodnoty pro své ndkazMarketing management za-

hrnujetizeni poptavky, které také zahrniijeeni vztali se zakazniky.

Organizace mé vlastnirgdstavu o takové poptavce po svych produktechakeepro ni
idealni. V kterémkoli okamziku vSakirbe nastat stav nulové poptavky, odpovidajici po-
ptavky, nepravidelné poptavky nebo nadné poptavky a marketing management musi

hledat a najit zjsob, jak se mito stavy vyrovnat. Cilem marketing managementu je
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nejenom hledani a zvySovani poptavky, ale takémubgi poptavku gnit nebo dokonce

snizovat.

Marketing management definujeme jako aktivity, &eedou k dosazeni zamysSlenésnmn
na cilovém trhu. Existujeép koncepci, které firmy pouzivaji pro své marketing aktivi-

ty: vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova ankepce spotenského marketingu.[14]

1.2.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce vychazi z toho, Zpbtebitelé upednostuji vyrobky, které jsou levné
a Siroce dostuprfé Management organizaci, které jsou vyrélmmientované, je nasiro-
van k nejvyssi produktiwtvyroby a distribuce velkého rozsahu.[12] Tato lepee pai

mezi nejstarsi filosofie prodavajicich. Pouziv&eelvou typech situaci:

* pokud poptavka po vyrobkugkraiuje nabidku — management bylrhledat zfisob jak

zvysit vyrobu,

» kdyz jsou vyrobni nakladyiflis vysoké a je nutné zlepsit produktivitu praaby doslo
k jejich snizeni.

Spolenosti, které funguji podle vyrobni strategie, viekuji, kdyZz se hodhzan®ti je-

nom na suj provoz.[14]

1.2.2 Vyrobkova koncepce

Vyrobkové koncepce vychazi z toho, Zedkaznici si budou vybirat vyrobky, které nabize-
ji nejvyssi kvalitu, vykon a moderni vlastnostflanazé organizaci, které aplikuji tuto
koncepci, cili na neustélé zlepSovani kvality viatotPredpokladaji, Ze zakaznici preferuji

dohe vyrobené produkty a owgji jejich kvalitu a vykonnost.[12]

Velka orientace na vyrobekithe vést az k posedlosti technologiemi a ,marketiégkrat-
kozrakosti“, protoZze manaievéti, Ze vysoka technicka dokonalost jeckki obchodnim
aspEcham.[14]

Vyrobkow orientované firmy seip projektovani svych produiktmalo ohliZzeji na poza-
davky zdkaznik. Jsou peswdceni, Ze sami vi jak sénovat vyvoj a jak zlepSovat kvalitu
svych vyrobk. VétSinou se ani nezabyvaji zkoumanim konkdnéch vyrobki na tr-
hu.[12]
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1.2.3 Prodejni koncepce

Tato koncepce vychazi zqupokladu, Ze: zakaznici (spaebitelé) nebudou kupovat do-
state’né mnozstvi nabidky firmy, pokud firma nepodnilomsahlé prodejni a reklamni
kampa@”“. Tato koncepce je obvykle pouzivdna u nevyhledébha zbozi, to znamena

zbozi, které by si kupujiciciné nekoupili.[14]

Tato koncepce je&Sinou praktikovana firmami, které maji nadliyté kapacity. Jejich
cilem je prodat to, co vyréjd, a ne vyrabt to, co zada trh. V modernichgpnyslovych
ekonomikéach byla vyrobni kapacita vybudovana v vaékmie, Ze se &Sina trhi stala trhy

kupujicich (kupuijici jsou hybnou silou), a prodaeiage musi tvréirvat o zakazniky.[12]

Prodejni koncepce s sebou nese vysoka rizika angiena na realizaci kratkodobych pro-

dejnich transakci, misto na budovani dlouhodobycwsnych vztah se zakazniky.[14]

1.2.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce jgpodnikatelskou filosofii, ktera vznikla s cilemusZit s ped-
chazejicimi koncepcemif12] Jejim pedpokladem je, Ze firmaime dosahnout stanove-
nych cili, pokud dokaze rozpoznat peby a pani cilovych trii a poskytnout pozadované

uspokojeni lépe nez konkurence.

Prodejni koncepce viz. Obr. 2guistavuje perspektivu zevihit ven. Zdina v tovare, za-
métuje se na existujici vyrobky a vyzyva k silnémugarsu prodavani a k propagaci, aby se
uskuteénil vynosny prodej. Marketingova koncepce viz. OBrpredstavuje perspektivu
zvenku — dovnit Zatinéd dolte definovanym trhem, sotsf’uje se na paéeby zakaznika,
koordinuje vSechnginnosti, které mohou ovlilovat zakazniky, a realizuje zisk priast-

nictvim spokojenosti zdkaznika. [12]

Wychozi Ohmsko Prostiedly Wysledly
bad seustfedéni

Obr. 2 Prodejni koncepce [12]
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Wychozi Chnisko Prostiedky WVysledky
bod soustfedéni

Obr. 3 Marketingova koncepce[12]

Marketingova koncepce spéiva naétyrech pilifich:
e cilovém trhu,

» zakaznickych pdebach,

* integrovaném marketingu,

* rentabili€.[28]

Cilovy trh

Volba cilového segmentu je outiovana zejménaeami faktory: velikosti segmentujsto-
vym potencialem a atraktivnosti segmentu. Zvoleitgvg trh musi byt dostate¢ velky,
aby pisobeni podniku vybranymi marketingovymi nastroji man mohlo byt rentabilni.
Hodre firem vstupuje na nové trhy i ¥ipadech, kdy cilovy segment neni zatifii$vel-
ky, ale ma, dle jejich nazoru, dostate velky ristovy potencial. Vstup na novy trh je fir-

mami bran jako investice do budoucna. [28]
Zakaznické potireby

Firma mize pelivé definovat svj trh a gitom miZe selhat i nespravném pochopeni
zakaznickych paeb. Rozpoznani pib a pani zakaznik vSak neni jednoduchéNgktes
z nich si své peeby rkdy ani pl neudomuji, nebo nejsou schopni je spra¥ormulo-

vat' [28]. Druzi mohou vyjatbvat sva pani zpisobem, ktery Ize interpretovaizng.

V kazdém pipact je treba mit na mysli skutaost, Ze filakat nového zékaznika jeip

blizn¢ pétkrat nakladwjSi nez udrzet spokojenost stavajiciho zakazniklzéhi si zakaz-

viv s
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Integrovany marketing

O integrovaném marketingu havme tehdy, jestlize;odd¢leni firmy pracuji spoléné na
uspokojovani peeb a giani zakaznik'[12] . Bohuzel ne vzdy byvaji vSichni zg&stnanci

Skoleni a motivovani tak, aby pracovali pro zak&arilL2]
Integrovany marketing se projevuje ve dvou urovnich

* razné marketingové funkce - prodejni sily, reklamapikovy management, marketin-

govy vyzkum atd. — vSichni musi spolupracovat,

» marketing musi byt ddb koordinovan s ostatnimi o&gldnimi firmy — vSechna odteni

musi ,myslet zakaznicky".

P&e o tymovou spolupraci mezi vSemi @tEhimi vyZaduje, aby byl ve firtnrozvijen
interni i externi marketing. Externi marketing gar#ien na lidi mimo firmu. Interni mar-
keting gredstavuje proces U&neho ziskavani zastnand. Stejré dilezité je takeé jejich
Skoleni a spravné motivovani tak, aby byly sch@phiavré ochotni dobe slouzit zakazni-
kam. B&Znou skuténosti je, Ze za marketingem internim nasleduje eianlg externi.
Nejdtive musi byt schopen personal firmy poskytovat ikvakluzby a teprve potom tyto

sluzby miZe firma nabizet. [12]

Mnoho manazérma zastaraly nazor a trvaji na tom, Ze organizstruktura ve svém kla-
sickém tvaru je hlavnim prasdkem k ziskovosti viz. Obr. 4. Zakladnou pyramjdy
ostatni personal a zakaznici. Nacgpi pyramidy je prezident spoleosti a mezi nimi se
nachazi management. Moderni marketingové organimagiejiny nazor. Chapouiedcho-
Zi organizani strukturu obracenviz. Obr.5 . Na vrcholu pyramidy stoji zakaznici.
Z hlediska dlezZitosti nasleduji ,frontovi* zagstnanci, kté se staraji o zdkazniky a vy-
chazeji vdtic jejich pozadavikm. Uprosted pyramidy jsou afi dislokovani manaze
kteri se zabyvaji podporou lidi na ,frontové" linii talby zékaznikovi mohli slouZzit co
nejlépe. Na spodnfasti organizéni pyramidy stoji top management, ktery ma za ukol
podporovat manazeryistini arov. Schéma zobrazuje ro¥n zakazniky nachézejici se
podél obou € organizani pyramidy. VSichni managefirmy jsou osobg zapojeni do

procesu obsluhy z&kaziiile uspokojovani jejich pieb.[12]
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Vrcholovy
management

Obr. 4 Tratti organizani struktura [12]

Vrcholovy
management,

Obr. 5 Moderni, zdkaznicky orientovangaoriza’ni struktura [12]

Rentabilita
StZzejnim cilem marketingové koncepce je podpora argae i procesu dosahovani
vyty¢enych citi. Cily rozumime, v fipadt soukromych firem, zisk.Ejrma usiluje o ziska-

ni perez lepSim uspokojovanim zakaznickychigiohez konkurence[12]
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V¢étSina firem neni ochotna akceptovat marketingovanckpci, pokud k tomu neni donu-

cena okolnostmi. Mezi tyto okolnosti mohouijtat
* pokles prodeje,

e pomaly fst,

zmeny chovani zakaznik

rostouci konkurence,

rostouci marketingové vydaje.

Firma se v pibé¢hu zneny ve firmu marketingo¥ orientovanou setkava &tito hlavnimi
piekazkami:

e organizovanym odporem,

e pomalym &enim,

* rychlym zapominanim.

Kazda z koncepci marketing managementu neni vhpdmdakoukoli spolénost. Vhod-
nost pro zavedeni marketingové koncepce vegfiprmozné identifikovat podle niZze uve-

denych di¢ich charakteristik:
» bez existence z&kaziiiknaji aktiva spolénosti nepatrnou hodnotu,
» klicovym ukolem firmy je plakat a udrzet zakazniky,

» zdékaznici jsou fitahovani atraktivni nabidkou a udrzovani silnynpalsojenim svych

potreb,
» Ukolem marketingu je vyvinout &fkiovou nabidku a dodat zakazéik uspokojeni,
» uspokojeni pdakeb zakaznika je ovlilovanocinnosti vSech odteni firmy,

* marketing fisobi na vSechna odéni firmy tak, aby efektivé spolupracovala na uspo-

kojovani zakaznik[12]

Pokud se firma ztotdiije s uvedenymi charakteristikami, je vhodné uplikavat prag¥

marketingovou koncepci.
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1.2.5 Koncepce spoléenského marketingu — socialé marketingova koncepce

Koncepce spotenského marketingu zastava nazor, ,Zdolem organizace je ubvat
poteby, Fani a zajmy cilovych trtha poskytovat Zadouci uspokojenibt &inngji a
efektiviji nez konkurenti zsobem, ktery zachovava nebo zvySuje blahobytedptitle a
spole’nosti.[12] V sowasné dob mnoho firem z&na @ svych marketingovych rozhod-
nutich myslet na z4jmy spcéleosti. Jejich cilem je dat do rovnovahy vSechnpitite této
koncepce viz. Obr. 7.Jedn& se o zisk organizace, uspokojeni poZadaakaznilt a za-

jem veéejnosti.” [14] Tato koncepce je ze vSech koncepci nejml{tis].

Spolefnost

sk Blahabyt)

KONCEPCE

SPOLECENSKEHO

MARKETINGU

Spottebitelé Firma

fuspakajeni pFant) (Zisky)

Obr. 6 Tri pili/e koncepce spalenského marketingu [15]

Pricinn¢ vztahovy marketing je formou socialniho marketiragje chapan jakorjpezitost
pro posileni dobrého jména spsiesti, zvySeni pasdomi zakaznik o zna&ce, dosazeni
vySSiho stup# vérnosti zakaznik, ristu prodeje a &Siho pokryti trhu. Spotmosti jsou
preswdceny, Ze zakaznici vice sympatizuji s firmami, kteeévyznduji vyraznym oldan-
skym charakterem. Proziravé firmy reaguji na sppriské postoje zvySenou snahodar
ské reputace nez jednoduSe piedmictvim poskytovani racionalnich a emocionalnich
uzitka. Nektefi kritici vSak tvrdi, Ze ficinné vztahovy marketing zneuziva citovych postoj
zakaznik, kteri si ve snaze udht dobry skutek kupuji vyrobky firmy misto tohdyyasvé

penize ¥novali @imo na charitativni &ely.[12]
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2 PRUMYSLOVY TRH

2.1 Charakteristika

Praimyslovy trh neboli trh organizaci (B2B) tio, vSechny organizace nakupujici vyrobky
a sluzby pro pouziti ve vyrélalSich vyrobk a sluzeb, které jsou prodavany, pronajimany
¢i dodavany ostatnitn Trh organizaci je obrovsky,étsina firem se zabyva jen prodejem
jinym firmam a objeméchto trzeb znéné prevySuje trzby z prodeje sgiebitelim. Je to
proto, Ze jednotlivé s@asti spatebnich produki jsou ged prodejem kori@ému spatebi-

teli nekolikrat kupovany, zpracovavany a znovu prodavigyj

B2B trhy se v mnohém podobaiji dirh spotebnim. V obou fipadech jde o osoby, které na
sebe berou nakupni role a progfdakupni rozhodnuti séujici k uspokojovani péeb.
Hlavni rozdily mezidmito trhy jsou ve struktie trhu a v poptavce, v povaze nakupni jed-

notky, v typech rozhodnuti a v samostatném rozhadiow procesu. [15]

2.2 Struktura trhu a poptavka

Marketér zamsfeny na organizace obvykle pracuje s mnohem mensifterp mnohem
vétSich kupujicich nez marketér orientovany naigiotele. | na velkych B2B trzich stoji
obvykle za ¥tSinou nakuf nekolik malo kupujicich. S rostouci koncentraci kuiily

roste i rozsah a strategicky vyznam smluv.

Poptavka organizaci je navic poptavkou odvozenokene&ném disledku se odviji od

poptavky po spéebnim zbozi.

Mnoho B2B trtii ma neelastickou poptavku, to znamena, Ze se celoptavka po mnoha
produktech utenych firmam v zavislosti na c&mriliS neneni, zejména pak v kratkém
obdobi.

V¢tSi fluktuace je dalSi vlastnosti poptavky na BeBch. ZvySeni spiéebitelské poptavky

o rekolik procent niize zpisobit velky vzfist poptavky organizaci. [15]
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3 ZACLENENI MARKETINGU VE FIRM E

Uspssna realizace marketingu v podniku vyzaduje dolmmanizaci a dobrou koordinaci
vSechéinnosti pro Usggné a efektivni dosazeni podnikovych a marketinglowili. Musi
zabezpeit integraci vSech marketingovych funkci i jejicbdedinaci s ostatnimi podniko-

vymi ¢innostmi (nap. priprava aizeni vyroby, personalni a finém oblast). [14]
Marketing miZze byt ve firn¢ zatlenén tremi hlavnimi zisoby:
« firma ma marketingové odteni — pracovnika,

« firma vyuziva specializovanou externi marketingoomnu zabyvajici se vyhradn

marketingem — outsourcing,

» kombinace obou vySe uvedenychigphi.

3.1 Marketing jako hlavni souéast firmy

Marketing je sousedin do jednoho oddeni, které je samostatnym adiehim nebo sou-
casti oddleni jiného.

3.1.1 Faktory pro rozhodovani o za&lenéni

Organiz&ni zalenéni marketingového utvaru do podnikoveé orgaéidastruktury jereSe-

no v kazdém podniku podlézanych faktot, nag.:

* podle pd@tu zantstnand,

» podle pdtu, velikosti, charakteru a rozmiat zakaznik,

» podle zavislosti na povaze vyroby, charakteru vkiolbozsahu prodeje a sluzeb,
» podle dalSich faktdr

Malé a stedni firmy maji gkolik moznosti:

» marketingové aktivity planujeiadi majitelci feditel firmy,

* marketingoveé aktivity planujeiddi marketingovyeditel,

» marketingové aktivity planujeiddi prodejnireditel,

» za planovani a koordinaci marketingovych aktivitzgdpowdny rekdo jiny v ramci

firmy.
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Vzdy musi platit, Ze ve firthje ntkdo zodpo¥dny za marketingové planovani a ze na rea-

lizaci marketingovych aktivit se podileji vSichramestnanci.

Pokud se firma rozhodne vytiito marketingové odéleni, mize byt organizovano podle

raznych faktot:

» podle jednotlivych marketingovych funkci— kompetence a odpé&dnost za jednotlivé
funkce, jako je vyzkum trhu, reklama, podpora pjede dalsi, jsoui@naSeny na jed-

notlivé zangstnance marketingoveho adeeni,

Tuto formu organizace volime ¥ipad, kdy je hlavnim cilem marketingu efektivni pl-
néni marketingovych funkci, a tehdy, kdyZz se jednpodnik s zkym vyrobnim pro-
gramem nebo o podnik, jehoz trh, vyrobky a zakajsdw pongérné homogenni. Tento

typ je vhodny pro malé aisdni firmy

» podle vyrabénych vyrobkia — oddleni je¢leréno podle hlavnich vyrolikei vyrobko-

vych skupin, v ramci kterych jsou vykonavany zakliaharketingoveé funkce,

Toto ¢leréni je vhodné pro podnik, ktery ma rozsahly vyroprigram co do pftu vy-

robki, vétSinou to bude @tSi) stedni firma

» podle zakazniki — pii této struktie se marketingové odeni ¢leni podle hlavnich
zakaznik, ¢imz je zaji&na individualni p& o zakaznické skupiny a zohtedani in-
dividualnich pani zékaznik. Tento typ je vhodny&sSinou pro gedni firmy, ale mo-
hou se pro & rozhodnout i Bkteré malé firmy, aby nabidly svym zakazniklepSi pé-

v

cl,

» podle regioni, oblasti— pri této organizaci se spdley trh rozéli na geograficky ohra-
nicené regiony, o které se staraji oblastni nebo nédyjid manaz& Jim prislusi koordi-
nace vSech marketingovy@mnosti pro vSechny vyrobky a o zakazniky v daném
teritoriu. Toto uspfadani bude vyuZzito spiSe vé&t§ich stednich firmach operujicich na

vice trzich,

* smiSena organizace- kombinuje pedchozilereni,
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Pokud firma nevytvih marketingové oddeni, musi se rozhodnout v nasledujicich otaz-
kach:

uréeni odpovidajicich marketingovych ukoh — co se budedtht,

zaflenéni marketingovych ¢innosti — pod co budou spadat jednotlivé marketingovée
¢innosti,

prifazeni odpo¥dnosti u jednotlivych ¢innosti — kdo bude zodp@dny za realizaci

jednotlivych marketingovychinnosti,

koordinace s ostatnimi odélenimi podniku (nag. vyroba, zasobovani, finance, lidské
zdroje) — jak budou jednotlivé marketingo®@nosti v souladu s ostatnimi aktivitami
firmy. [14]

3.2 Outsourcing marketingu

Outsourcing marketingu je sluzba, kdy vSechny mtargevé aktivity firmy jsou realizo-

vany pomoci externiho dodavatele. Firma dodavatalize stanovuje cile, popikoly a

zaji¥uje nezbytné informace a podklady.[29] Dodavateirinaje strategii, rozpset, fesi

jednotlivé ukoly a nese zodp&nost za vysledek. Jen malo firem vlastni veSkeaékeas

tingové znalosti, které piabuji. [30]

Outsourcing se stava v s@sné dob jednim z modernich a velmi pouzivanych efektiv-

nich systém pii zabezp&ovani chodu witych ¢innosti firem a podnik ¢i projekti.

Outsourcing marketingu zahrnuje tiggbad tytoc¢innosti:

analyzy pgatesniho stavu z pohledu firmy a trhu,

navrh koncepce a strategie firemniho marketingu,

navrh marketingového rozpin a zodpowdnost za jehgerpani,

piipravu podklad a dopordeni pro strategickéizeni firmy z pohledu marketingu,

realizace jednotlivych marketingovych kiokweb, reklama, veletrhy...), vyhodnoceni

acinnosti a zodpoddnost za jejich vysledek.
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Vyhody outsoucingu marketingu:

nezavisly pohled na problematiku z¢én

zkusenost, a odbornost,

objektivnost,

aspora finatdnich prostedki.

Nevyhody outsoucingu marketingu:

* nepruznost fungovani,

* nemusi byt zcela pochopena filosofie firmy nebocérad

» ohrozeni firemnich a marketingovych informaci zZdidka bezpénosti.

3.3 Shrnuti a nasledné kroky

Razné zpisoby z&lenéni marketingu v ramci firemni organigd struktury a jednotliva
¢lereéni marketingového Utvaruigdstavuji eizny péistup kiizeni podniku a marketingo-
vym aktivitam. Jedno by &b byt spoléné vSentlernénim a to je fakt, Ze zakaznik jeest
dem zajmu a primarnimigodem existence kazdé firmy viz. Obr. 7. Kazdy te&firmy si
musi ujasnit fakt, Ze zakaznik neridinou zavisly na firm, ale Ze firma je zavisla na za-
kaznikovi. [14]

Obr. 7 Zakaznik jako md zajmu a kontrolni funkce a marketing jako indegfr
funkce [14]
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Po naplanovani a vytveni vhodné organizai struktury je patba vSe uvést do kazdo-
denni praxe. Realizai etapa je spojend s faktickou realizaci marketrgho planu pro-

strednictvim prova&cich program.
Fakticka realizacetpdpoklada:

* vhodné zaleréni marketingu do podnikové organizace a vigwvid marketingového

Gtvaru, pokud je todelné,
» vytvoreni, udrZzovani a aktualizaci marketingového infannffao systému,
» Ucelové pouziti marketingovych nastioj
» motivovani marketingovych pracoviiik
e vypracovani rozp#a podporujicich realizaci.
tvorbu podnikoveé kultury a podnikoveho pri@sti podporujici realizaci strategie

Vlastni realizace vyZzaduje vzajemnou spolupraameardinacic¢innosti, spravny sém moti-
vovani jednotlivé i tyma a dobrou vzajemnou komunikaci. S tim souvisi tslikétenost,
Ze vSichni, kdo realizuji plan, jsou seznamenihgjeili a prostedky k jejich dosazeni. Je
stanoveno fesné vymezeni Ukl individualnich odpogdnosti a kongnych termir pine-
ni. [14]
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. PRAKTICKA CAST
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4 METODIKA ZPRACOVANI PRACE

4.1 Cile prace

Primarnim cilem diplomové prace je zpracovani jxtojealoZzeni marketingového ctle-
ni ve vyrobni spolenosti MESIT ronex spol. s r.0. na zakigarovedenych analyz, dotaz-
nika a rozhovot s vedenim této firmy. Sekundarnim cilem je prownégaizkumu literar-
nich pramef tykajicich se tématu marketingu vyrobni spolesti a revize stavajici orga-

nizani struktury uvedené spaieosti.

4.2 Metody prace

Prvnim analytickym prvkem bude provedeni analyzgaaiz&ni struktury spolénosti.
Bude analyzovana interni dokumentace spuisti, firemni smirnice ISO a webové stran-
ky spole&nosti. Na zakla#l téchto dokumernit bude zjis¢n organizani diagram neboli or-
ganiza&ni struktura spolaosti. Pokud bude zji&h rozpor mezi prezentovanou a skudte
nou organizéni strukturou, bude zaznamenan sknfestav organizai struktury spole

nosti.

Vypracovani SWOT analyzy, bude druhym analytickymokiem, ktery odhali silné a slabé
stranky, pilezitosti a ohrozeni firmy. #Panalyze silnych a slabych strdnek budou defino-
vany oblasti, které mohou zasadnimigpbem ovliviovat silné a slabé stranky. U kazdeé
oblasti bylo definovano 13 faktinrkterym byla pifazena hodnota vykonnosti 1 az 5 s tim,
Ze 1 gedstavuje nejmensi vykonnost (nejnizsi dosahoveméet) a 5 Fedstavuje nejvyssi
vykonnost (nejvyssi dosahovana Uumyva hodnota zavaznosti s tim, Ze nizk&edgtavuje
nejnizsi zavaznost (faktor ma nejmensi vliv na gosanou oblast), fmérna - gedstavu-

je vysokou zavaznost (faktor ma velky vliv na paswanou oblast), vysoka fgxstavuje
nejvyssi zavaznost (faktor ma nejvyssi vliv na gosanou oblast). Vysledky budotiep
neseny do matice vykonnosti a zavaznosti, na zakteeté utime slabé a silné stranky
spole&nosti. Dale budou na zakkadowasného manazerského poznani definovaigAr-
tosti - trhy a ke kazdérjezZitosti bude ufena pitaZlivost (atraktivita, vidina dobrého
businessu) ve stupnici 1 az 5 s tim ,Ze 1 = nejnekonomicky atraktivni, nizkaéekava-
na pgidana hodnota, 5 = velmi atraktivni, Iz&e@avat velkou idanou hodnotu a pravd

podobnost Gsgchu ve stupnich 1 az 5 stim, Ze 1 = pégadiobnost je velmi mala (ob-
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chodni pipad se s velkou pravdodobnosti nezrealizuje), 5 = pr&poddobnost realizace
je velmi vysoka (takka 100%). Pro zpracovani analyzy aktuélnich hrqaebspol€nost
budou definovany faktory ohrozeni, kterym budggzena zavaznost (vliv faktoru ohroze-
ni na spolénost) s ohodnocenim 1 az 5 s tim, Zzerddptavuje malou zavaznost (maly
dopad na spotmost), 5 pedstavuje velkou zavaznost (dopad na spaist je zasadni) a
pravdpodobnost vyskytu faktoru ohrozeni s ohodnoceniaz b s tim, Zze lipdstavuje
malou pravdpodobnost (skutmosti asi nenastanou), 5 prépddobnost je velka (skute
nost nastane téka s jistotou). Z vySe uvedenych déh analyz bude sestaven souhrnny
vysledek SWOT analyzy, ze které bude mozné zjistig ntize mit zaloZeni marketingo-

vého oddleni ve spolénosti pozitivni vliv na eliminaci slabych stranek.

DalSi analyzou aplikovanou v této diplomové praaild provedeni dotaznikovéhoiget

u THP pracovnik spol€nosti. Bude slouzit pro ziskani informaci o vnimpafebnosti
vzniku marketingového odteni a ke zjisini vSeobecnéhoiphledu THP pracovniko
situaci v Utvarech spalaosti z pohledu organizai struktury. Dotaznik pro THP pracov-
niky viz. Filoha P I., bude vypracovan s pomoci nastroje povduEni dotaznikového
Seteni, ktery je zdarma poskytovan spwmlesti Easyresearch.bizidélpokladana doba pro
vypInéni dotazniku nebude delSi nez 5 minut. Mezi respotydbudou zahrnuti THP pra-

covnici Gtvafl uvedenych na Obr. 8, tedy celkem 21 pracoviii&sponderii).

Struktura respondentii - dotaznikové
deffeni - THP pracovnici

WVirobnd
15::; ar Techru.
14% Gtvar
Obchod, ’ S,
Utrar
14%4
Elrono.
itvar Utvar J?Mﬁ
Q feditele o3
14% S0,

10%

Obr. 8 Struktura respondentiotaznikového S&ni mezi THP pracovniky.
Dotaznik byl respondeirin dorwen elektronickou formou. Kazdému z respondebnyl
zaslan na zakladpredchozi dohody e-mail s odkazem na webové stramkykterych se

nachazel uvedeny dotaznik &igpupové heslo k tomuto dotazniku. Dotaznikovéesét
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bylo omezen@asow a to do 5-ti pracovnich drod zaslani e-mailu respondémt. Dotaz-

nik mohl byt respondenty vypin pouze jednou (omezeni na IP adresu).

Ke zpracovani bylo vraceno 100% dotazniRo kontrole Uplnosti vyptmi bylo vyfazeno

5% dotaznilt. Ve vSech ostatnich dotaznicich byly vypin vSechny pozadované Udaje.

Rizeny rozhovor s managementem firmy bude dalirtyticieym prvkem prace. Poskytne
nahled na problematiku marketingu ze strany vesgpal@nosti.Rizeny rozhovor viz. #-
loha P Il, bude proveden s celym vedenim firmy lkexa 6 respondefit Pohovor bude
veden geditelem spolénosti, vedoucim ekonomického utvaru, vedoucim obofe
Gtvaru, vedoucim vyrobniho Gtvaru, vedoucim tedkéiho Gtvaru a s vedoucim Utvaru

jakosti. Redpokladana doba trvani ustniho rozhovoru nebudé mez 15 min.

Rizeny rozhovor prothl s managementem spéf®sti tzn. se Sesti respondenty. Bylo
zpracovano 100% zaznéno fizenych rozhovorech. VSichni respondenti odfsii na

vSechny polozené otazky.

Na zéklad dotaznikového Sini, fizeného rozhovoru a analyzy orgagtiziastruktury bu-
de rozhodnuto o zaloZeni a umiigt marketingového odteni do organizéni struktury

spole&nosti.

Nasled se gokroci k vytvoreni projektu zaloZzeni marketingového dédi ve vyrobni
spol&nosti MESIT ronex spol. sr.o.. Vramci projektudeupopsan sa@asny a zZadany
stav. Dilezitym prvkem bude vytweni casového harmonogramu a definice ztinmjojek-
tu. ProtozZe projekt vyZzaduje vstup figainch zdroji, bude stanoven rozpet, finareni plan
a pak bude spitana NPV a navratnost projektu. VSe uvedené budiobpeno rizikové

analyze se stanovenim proti rizikovych d@pat.

Proto, aby byl projekt dale Zivotaschopny, budansteny pedpoklady, za kterych bude
projekt trvale udrzitelny a bude pro spiest dale prosEny.

4.3 Vysledky prace

Vysledky této diplomové prace budoiedevsim zawteny k realizovatelnosti cile préace.
Prvnim krokem bude dopini organizani struktury spolénosti. Bude zpracovan podrob-
ny projekt, kde bude navrzeasovy harmonogram realizace, identifikovany lidzkéoje

pottebné pro realizaci projektu, bude rozpracovan régpa financovani projektu, dale

budou identifikovana rizika a v neposledatt budou stanoveny podminky, které zajisti
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udrzitelnost projektu v budoucim obdobi. Tyto v3echile projektu sr¥uji k jedinému a
to k tomu, Ze vznik marketingového atiehi bude mit v konmém disledku velmi pozi-
tivni vliv na fungovani firmy. Toto navvzniklé oddleni bude spravovat marketingové
informace, které budou napomocny hlawbchodnimu Utvaru spaleosti ve vyhledavani

novych trii a novych zékaznikna €chto trzich.
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

5.1 Zzakladni informace

Nazev spolénosti:
ICO:

DIC:

Sidlo firmy :

Prednst ¢innosti :

OKEC:
Pravni forma :

Spolenici :

Zakladni kapital :
Datum zapisu :

Statutarni organ:

MESIT ronex, spol. s r.o.

25509004

CZ25509004

Sokolovska 573, 686 01 Uherské Hs&di

- kovoobragestvi

- velkoobchod

- zprostedkovani

- ¢innost podnikatelskych, fingnich, organizénich a

ekonomickych poradc

vyroba, instalace a opravy elektrickych sirajgistroja

zamenictvi

VYVO0j, vyroba, opravy, Upravy a znehodnocovdnani
28520 Mechanické upravy kv
Spotmost s rdenim omezenym
MESIT gistroje,spol. s r.0.— vklad 140 677 00%-K 99,98%
MESIT holding a.s. — vklad 20 000£K0D,02%
140 697 000,<K
6.listopadu 1997
p. Jaroslayvi&la jednatel

Ing. Miroslav Toman jednatel
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5.2 Vznik a historie

V roce 1950 ufovala orientaci vyroby ve spa@leosti PAL Praha-Moiny vazba na sét

sky letecky piimysl. Jako prvni licetni vyroba v PALu byla zavedena vyroba palubnich
pristroji pro sowtsky letoun B-33. Naslednméla byt pevzata také vyroba pro letouny
fady MIG, ale to vyZadovalo zvySeni vyrobnich kapd®ozadovany sortiment bylo vSak
mozné vyrabt jen v modernim podniku s vysokou udrovni technickévybaveni a

s pati¢né kvalifikovanymi zandstnanci

Bylo rozhodnuto o vystawbnového zavodu v Uherském Hradisti. Rréaem ndla byt
z Prahy pemistna kompletni vyroba leteckychtiptroji a elektrotechniky &etrg vSech
novych projeki.

Provadci projekty byly gipraveny do konce Zitvrtleti téhoz roku a 15. 9. 1950 z&pty
stavebni prace. Prvni etapa vystavby Aeropalu Mgdiany, zavod Uherské Hradist
byla dokorgena v k¥tnu 1952.

Pro roz&ieni provoznich ploch a zvySeni vyrobni kapactirpcil podnik k vystavis no-
vé sedmipodlazni budovy M3. V roce 1984 byla ddlema vystavba adeckovyzkumné

z&kladny.

V roce 1953 zé&al v Aeropalu vyvoj pistroja vlastni konstrukce. PrvniifeSenym ukolem
byl signalizator vysunuti a stavu podvozku. V rd@56 bylo zapé&ato s konstrukci radi-
ostanic VKP 10 ufenych pro letouny AERO 45, AERO 145 a L 200. RoR67 skogila

v podniku licegni vyroba a zé&ala produkce leteckychtigtroji vznikajicich na zaklad
vlastniho vyvoje. V nasledujicich letech byly vywaj a konstrukn¢ doreSeny a zavedeny
do sériové vyrobyifistroje pro letouny L 410, L 39 a dalSi leteckégpamy. Do provozni-

ho pouziti bylo zavedeno vice jak 500dypteckych pistroji a zd&izeni.

Politické a hospodaké zngny po roce 1989 hluboce ovlivnily organina strukturu a vy-
robni program podniku. Od roku 1990 se vSak dikyabd orientaci na vychodni trhy prak-
ticky zastavil obchod s vojenskymi i civilnimi letoy ceskoslovenské vyroby, coZz mimo
jiné znamenalo pro MESIT vyznamné omezeni vyrol®dokorgeni novych projeki a
ztratu vyrobkové orientace.¢Bem dvou let se podil této vyroby snizil z 80 Y%coly ra-

ni produkce az pod 30 %. K 1. 1. 1992 byla zaloZstw@ova spolénost MESIT. V této
situaci bylo pdatkem roku 1993 rady variant vybrano vedenim MESITteSeni, které

mélo zajistit profesni a technologickou integritu arealu podniku, zabrénit vyraznému
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odlivu odbornik a gitom udrzet nosné ekonomickégateini podminky. Tento rok byl
klicovy pro vznik prvnich samostatnych obchodnich spalsti majetko¥ pevré svaza-
nych s MESITem. Postupnvznikly spol€nosti FIMES a. s. (nastrojarna, slévarna),
DICOM, spol. s r. 0. (vyvoj a vyroba digitalni arkanikani techniky), MESIT pistroje
spol. s r. 0. (vyvoj a vyroba specialni elektroniky letectvi, armadu a policii), MESIT
PCB, spol. sr. 0. (navrh a vyroba plosSnych &pajdalSi spoknosti, zaji$ujici pronajem,
nakup energii, ekologii, stravovani apod. Tato facembyla zahrnuta do struktury MESIT

holding a. s..

Pokraovatelem jgvodniho podniku a jeho vyrobniho programu se v d2@4 stal MESIT
piistroje spol. s r.0., ze kterého byla v roce 198deréna firma MESIT RONEX, spol. s
r.o. .V polovire roku 2002 bylo ze spalaosti MESIT ronex, spol. s r.o. &#gnéno stedis-
ko povrchovych Uprav do ndwzniklé spolénosti MESIT povrchové ochrany, spol. s r.o.
Zarover spol&nost MESIT ronex, spol. sr.o. prosla v obdobilg98 - 2004 rozsahlou
restrukturalizaci, jejimz vysledkem bylo sniZenétpopracovnik z pivodnich 235 roku
1998 az na 87 pracovrilk 1. 1. 2004. Koncem roku 2009 ve spgalesti MESIT ronex

spol. s r.o. pracovalo 90 pracoviik29]

5.3 Predmét podnikani

Firma MESIT ronex, spol. s r.o. je vyrobcem Sirokélpektraiiskow obrakénych dildi na
zaklad specifikaci a pdeb zakaznik danych vykresovou dokumentaci. Obrabi mnoho
druhi materiali. Mezi nefasgji pouzivané pdt slitiny hliniku, nerez, mosaz, &ff, kon-

strukeni oceli a jiné.
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6 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU

6.1 Analyza organizatni struktury

Reditel
spolecnosti

Administrativa

+1S
e

Ekonomicky utvar Obchodni utvar Vyrobni Gtvar Technicky Gtvar Utvar Jakosti

Obr. 9 Organizani struktura firmy MESIT ronex spol. s.r.o. [29]

Uvedena organizai struktura viz. Obr. 9 patmezi kombinované liniové organiaa
struktury. Konkréta jde o liniow Stdbni organizai strukturu. Je td@na liniovymi prvky
a liniovymi vazbami. Existuji zde jednozim@ vazby mezi pdaizenymi a natizenymi.
Hlavni prednosti jsou jasné kompetence a jednoduché vzadiyzpnosti a nadzenosti.
Krome liniovych prvki tato struktura zahrnuje také ,Stab* v podamministrativy, ktery

slouzi jako servisni prvek pro jednotlivé liniovevky.

Z hlediska klasifikace organigaich struktur a podl&innosti a vysledk jde o funkni or-
ganiza&ni strukturu, ktera seskupuje pracovniky do ttyawdle podobnosti Ukd) zkuSe-

nosti, kvalifikace a aktivit.

Organiz&ni struktura je ve spataosti MESIT ronex spol. s r.o. fuési, tzn. nedochazi

zde ke setim kompetenci a kazdy Gtvar ma vymezeny své pravbapovinnosti.

Funkénost organizéni struktury také souvisi s konceptemésnic jakosti ISO, dle kterych

je firma certifikovana. Vdchto snérnicich jsou popsany vSechny procesy probihajici ve
firm¢&. Jsou zde také popsana jednotliva fimikmista, coz zatwje efektivni fungovani
firmy. Certifikace dle norem ISO zafidje firm¢ vysoky funkni standard pro vSechny pro-
bihajici procesy a je také zarukou z&kaémikze dodavané vyrobky jsou na vysoké kvali-

tativni drovni.
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Firma ve své firemni dokumentaci, webovych strahka& norméach ISO prezentuje svoiji
jednoduchou funéni formu organizéni struktury se zobrazenim pouze prvni linie viz.
Obr. 9.

Zjisteni skuténé a kompletni organizai struktury je dlezité pro spravné umisti marke-
tingového oddleni do nové organizai struktury. Tento zjighy skut€ny stav ukazuje

Obr. 10 . S timto uspadanim je spojencikolik vyhod a nevyhod viz. Tab. 1.

Reditel
spolecnosti

Admini;trativa_
+1S + Udrzba
e

Ekonomicky utvar Obchodni utvar Vyrobni Gtvar Technicky Gtvar ‘ Utvar Jakosti
Personalni
— oddéleni [ °Klad
o Uétarna . Nakup

Obr. 10 Skutend kompletni org. struktura firmy MESIT ronex spgol.o. ke dni 10.4.2010

Tab. 1 Vyhody a nevyhody stavajiciho org. ésgpol. MESIT ronex spol. s r.o.

vyhody nevyhody
- jadnoz:naﬁr?é vazby mez _ ve firemni dolcumentaci e
podiizeniimi a nadfizenym e | prezentovana pouze 1. line org
® | nedochas ke stfetim kompetenci strubctury
administrativa, IS 1idrEba jsou _ . .
. Titria o ahin s e i ® | abzence marketingového oddélend
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6.2 SWOT analyza

Pro zjiS&ni celkového stavu fungovani sp@esti budou definovany jednotlivé ¢ilob-

lasti spolénosti, které prezentuji&ejni firemni procesy.

Pfi posuzovani stavu marketingu jako jedné uleditych casti firmy vychazim
z predpokladu, Ze firma se stane konkurenceschopnoumabzaci fednosti a filezitosti
a minimalizaci nedostaika hrozeb.Vhodnym analytickym nastrojem pro aplikaci této
teorie (i analyze marketingu je SWOT analyza, na z&klktdré zjistim, zda je nebo neni
marketing prvkem, ktery je vhodny dale rozvijetyaizit ho pro zvySeni konkurenceschop-

nosti firmy.

6.2.1 Definice oblasti

K posouzeni silnych a slabych stranek byly vymezedyotlivé oblasti, které mohou za-

sadnim zpsobem ovliviovat silné nebo slabé stranky.

e goodwill,
* marketing,

+ ekonomické&izeni,

e vyroba,
e prodej,
e jakost,

* fizeni lidskych zdrdi,
» technické zdzemi,
* informani technologie,

* management.
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6.2.2 Hodnoceni jednotlivych oblasti

Tab. 2 Hodnoceni oblasti - goodwill

- Yikonnost Lavaznost
E :E 3 E EE T
% = Hodnoceny faktor A 5 2 =
= E i
1 |tradice X X
2 |povést X X
3 |loajalita zakaznikil X X
— |4 |loajalita dodavatelu X X
'E |5 |loajalita zaméstnanci X b
S | B |spokojenost spolecniku X b
o | 7 |spokojenost ekonomickgch véritelii X X
il prostory X X
| 9 |logistické usporadani X X
10 | esteticka droven firmy X X
11 Jumisténi - lokalita X X
12 linfrastruktura X X
13 |administrativni zazemi X X
Tab. 3 Hodnoceni oblasti - marketing
Yykannost Lavainost
E i e
P z rem i T
% = Hodnoceny faktar AERr E ’E %
= =
1 linstituce marketingu X X
2 |schopnost wyuzivani standardnich nastroju X X
3 [formalizace marketingowych postupii X X
4 lpropagace uvniti firmy X X
5 |wyuZiti intranetu X X
E |sdileni informaci X X
7 |wnéjsi propagace X X
g |idcast na vystavach X X
9 |aktivni iicast na odbornych konferencich X
10 Jodhorné publikace X
11 |icast v prestiznich spolecenstvich X
12 | prospektové materialy X X
13 |schopnost prezentace firmy X X
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Tab. 4 Hodnoceni oblasti — ekonomi¢keeni

" Yikonnost Zavainost
E— :E E E m
% o Hodrnoceny fakior ilalalals E E E
= &
1 |rozpocetnictvi X X
‘= | 2 |ekonomické planovani X|x
M | 3 |kalkulace X X
= | 4 [materialové dcetnictvi X X
2= | 5 |mzdové déetnictvi X X
E B _|dafové acetnictvi X X
& | 7 |schopnost analyzy odchylek X X
E g |operativni ekonomické fizeni X| X
'ﬁ 8 |roéni ekonomickeé fizeni X X
- 10 |strateyické ekonomické fizeni X X
11 |financni fizeni XX
12 |dostupnost finanénich zdroji X X
13 |normovani X X
Tab. 5 Hodnoceni oblasti - vyroba
Wykonnost Lavainost
£ ks £
L= o B P = |
% = Hodnoceny faktor tl2l3lals é E E
==
1 |celkova droven logistiky X X
2 |nakup materialu X X
3 |prijem a uskladnéni materialu X X
4 Jwydej material X X
E 5 |pouzivana technologie vyrobhy X X
O | B |strojni vyhaveni X X
‘2 | 7 |spotieba néafadi X X
= | © |produktivita prace X X
9 |sklad hotowych wirobki X b
10 |baleni X X
11 |expedice X X
12 |doha realizace zakazky X X
13 |vyuziti disponihilnich kapacit X X
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Tab. 6 Hodnoceni oblasti - prodej

- Ykonnost Zavaznost
S e < [E [
% 5 Hodroceny fakior 112134 E E -Eﬁrg
&
1 |celkova iroven nabhidkového fizeni X X
2 |doba zpracovani nahidky X X
3 |presnost zpracovanych nabidek X X
4 |ispésnost zpracovanych nabidek X X
'_gf 5 |iispésnost cenového vyjednavani X X
& | B |splatnost faktur X X
& | 7 |zajisténi dopravy k zakaznikovi X X
o | O |zarucni servis X X
3 |pozarucni servis X X
10 |$koleni zakaznikil X X
11 |iroven reklamacniho fizeni X X
12 |schopnost ziskdavani novych podnik. aktivit X X
13 |schopnost pusobeni na svétovém trhu X X
Tab. 7 Hodnoceni oblasti - jakost
= Yikonnost Lavainost
S , 15 |z
% = Hodnoceny faktor 112134 E E _E
= | a2
1 |ziskani potiebnych opravnéni - certifikatii X X
2 |wstupni kontrola X X
3 |dilenska kontrola X X
4 |Jwystupni kontrola X X
t |5 |kontrolni postupy a technologie X X
_E b |technické vyhaveni pro provadéni kontroly X X
& | 7 |aroven interni zmetkovitosti X X
o | 2 ldroven vnéjsi zmetkovitosti X
3 |naklady na nizkou jakost X X
10 |srovnatelnost jakosti produkce X X
11 | rychlost wyrizeni reklamaci X X
12 |schopnost analyzy priciny nizké jakosti X X
13 |icinnost opatreni ke zvyseni jakosti produkce X X
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Tab. 8 Hodnoceni oblastifzeni lidskych zdrdj

- Yekonnost Lavaznost
= ad T ‘g
ﬁ% ’E Hodnoceny faktor 515 |4 E E —Eﬁ;
= |2 &
o
.= | 1 |normalizace postupii fizeni lidskych zdroji X X
'E 2 |personalni obsazenost X X
T | 3 |vzdélavani zaméstnancil X X
= | 4 |zajisténi odborného riistu zaméstnancu X X
; 5 |systém vzajemné zastupitelnosti X X
= | B |motivacni faktory pro zaméstnance X X
X | 7 |podminky pro tymovou praci X X
E 8 |vzdélavani vedoucich pracovnika X X
@ 9 ljazykova vyhavenost zaméstnancii X X
i= | 10 |Gspésnost ziskdavani nowvych spolupracovniki X X
r~ | 11 |mzdova droven X X
12 |spokojenost zameéstnanci X X
13 |socialni jistoty zameéstnanci X b
Tab. 9 Hodnoceni oblasti — technické zazemi
Yykonnost Lavainost
E o e
ﬁ% ’D'S_ Hodnoceny faktor 534 E ’E %
= I'E =
=
1 |wlastni vyvoj X
== | 2 |vlastni konstrukce X X
E 3 |vlastni technologie X X
M | 4 |pouzivané technologie pro tvorbu dokumentace X X
~: & |programovani NC a CNC strojil X X
o= E |schopnost standardizace - Edge cam X X
‘= | 7 |schopnost standardizace - Solid works X X
E 8 |technicka normalizace X X
2 | 9 |technologicka unifikace X X
o | 10 |tworba technologickych postupil X X
11 Jtechnicka konkurenceschopnost X X
12 | zajisténi oprav stroju X X
13 | preventivni tdrzha strojii X X
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Tab. 10 Hodnoceni oblasti — inforema technologie

- Skonnost Lavaznost
= @ |E
E% E Hodnoceny faktar 2|3 |4 é E —Eé
S =1
% 1 |iroven pouzivaného informaéniho systému X X
o | 2 |databazova platforma informacniho systému X X
.g 3 |servery X X
& | 4 |strukturované vedeni X X
E 5 |intranet X X
il G piistup na internet X X
+§ 7 |sprava dat X X
£ | 8 |archivace dat X X
:‘é 5 |zajisténi hezpecnosti dat X X
= | 10 {gramotnost zaméstnanci k pouzivani IT X X
a 11 |stupen vyuziti informacnich technologii X X
12 |data management X X
13 |manazersky informacni systém X X
Tab. 11 Hodnoceni oblasti - management
Sypkonnost LavaZnost
.E B e
E‘ ’D‘.:.: Hadnaceny faktar 5 | g | § E _E
£ =l |2
S s
1 |personalni stahilita X X
2 |schopnost definovat podnikatelskou vizi X X
3 |formalizace pristupi fizeni X X
4 |interni legislativa X X
5 |schopnost invence v fizeni X X
E |dosazené vzdélani vrcholového managementu X X
7 |jazykova vyhavenost vrcholového managementu X X
8 |zavislost na jednotlivci vicholového vedeni X X
9 |strategie operativniho fizeni X X
10 |strategickeé fizeni X X
11 |ispésnost dosahovani wvytéenych cilii X X
12 |schopnost kolektivniho vyjednavani X X
15 |odhorné zdatnosti vedeni X X
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Tab. 12 Komplexni hodnoceni faktaykonnosti a zavaznosti— 1/ 2

-+

ZavaZnost <

vysoki

pramérna

celkova Uroven nabidkového Fizeni

Uspésnost zpracovanych habidek

sklad hotovych wyrobkd

nizka

gkoleni zakazniku

vlastni vyvoj

baleni

vlastni konstrukce

technologicka unifikace

schophost 2isk. hovych podnikatelskych aktivit

expedice

2 |jazykovi vybavenost zaméstnancl

loajalita zdkazniki

pfesnost zpracovanych nabidek

normalizace postupl Fizeni lidskych zdroji

uspégnost ziskavani novych spolupracovnikii

prostory

pfijem a uskladnéni materialu

spokojenost spoleéniki

esteticka Uroven firmy

vydej materialu

spokejenost ekonomickych véfiteld

umisténi - lokalita

zaruéni servis

logistické usporadani

Vykonnost

spotfeba narfadi

administrativni zazemi

pozarucni servis

normovani

wyuZiti disponibilnich kapacit

vstupni kontrola

dilenska kontrola

naklady na nizkou jakost

doba zpracovani habidky

rychlost vyfizeni reklamaci

3 uspésnost cenového vyjednavani

vzd&lavini zaméstnanci

schopnost plisobeni na svétovém trhu

zajiténi odborného riistu zaméstnancd

vystupni kontrola

podminky pro tfmovou praci

kontrelni postupy a technoelogie

mzdova droven

personalni chsazenost

spekejenest zaméstnanca

systém vz2ajemné 2astupitelnosti

technicka normalizace

vzdélavani vedoucich pracovniki

schophost standardizace - Solid works

o

tvorba technologickych postupu
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Tab. 13 Komplexni hodnoceni ¢aktvykonnosti a zavaznosti — 2 / 2

-
+

ZavaZnost <+

Vykonnost

primérni

loajalita zamé&stanancii tradice
infrastruktura povést
kalkulace

schopnost analyzy edchylek

Ioa'lalita dodavateld

celkova aroven logistiky

materidlové Oéetnictvi

nakup materialu

dostupnost finan&nich zdrojl

pouZivana technelogie wyroby

splatnost faktur

strojni vybaveni

zajisténi dopravy k zakaznikovi

produktivita prace

uroveh reklamaéniho Fizeni

doba realizace zakazky

uroven interni zmetkovitosti

ziskdvani potfebnych opravnéni - certifikatd

srevnatelnost jakosti produkce

techické vybaveni pro provadéni kontroly

schopnost analyzy pfiginy nizké jakosti

uéinnost opatfeni ke zvyseni jakosti predukce

motivaéni faktory pro zamésthance

socidlni jistoty zaméstnancii

vlastni technologie

pouZivana technelogie pro tvorbu doekumentace

schopnost standardizace - Edge cam

programovini NC a CNC strojd

technicka konkurenceschopnost

zajisténi oprav strojl

reventivni 0driba stroju

ekonomické planovani

rozpoéethictyi

operativni ekonomické fizeni

mzdové Oéetnictyi

finanéni fizeni

dafiové Oéetnictvi

drovefi vnéjsi zmetkovitosti

roéni ekonomické fizeni

strategické ekonomické Fizeni
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6.2.3 Analyza silnych stranek spolénosti

Na zaklad matice viz. Tab. 12 a Tab. 13 Iz&itisilné stranky spolanosti MESIT ronex

spol. sr.0. viz. Tab. 14 .

Tab. 14 Silné stranky — MESIT ronex spol. s r.0.

S - SILNE STRANKY
« loajalita zaméstnancl
+ personalni stabilita
« socialni jistoty zaméstnancl
+ odborna zdatnost vedeni
+ produktivita prace
+ celkova Uroven jakosti produkce
« UZinna opatf. ke zwys. jakost
+ nakup materialy
+ ekonomicke fizeni
+ strategicke ekonomicke fizeni
+ schopnost analyzy
+ technicko-technologicke whaveni
+ Udréba technologie
+ sprava dat

» Loajalita zamdstnand, sociélni jistoty zarstnand

Je dana dlouhodeétbudovanou kulturou v celém seskupeni MESIT, tiadidobrou po-
vésti firmy. Zamgéstnanci chapou zakladni principy fungovani sgodsti a jsou si gdomi

toho, Ze na kori@ém vysledku firmy se podili kazdy zéstnanec.

Moznost rozvijeniSoustavné zdokonalovani motiwéch faktofi pro zandstnance, zajis-
t&ni meziréniho mistu mezd minimak na Urovni inflace a udrzeni vSech dosavadnich

socialnich jistot.
* Personalni stabilita

Migrace zamistnan@ se pohybuje v jednotkach procent za rok. Zstmanci jsou se svou
praci a pracovnim #azenim spokojeni. VSichni ¢di, jak miZou karierg rast.

Z pracovniki se postupensasu stavaji specialisté a nositelé know-how.

Moznost rozvijeniDalSi zvySovani kvalifikace zaistnané pomoci Skoleni a vzthva-

cich progran.
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e (Odborna zdatnost vedeni
Je dana vz#lanim a praxi nabytymi zkuSenostmi vSech vedougiabovniki.

Moznost rozvijeniNeustale sledovani trend/ oboru, informovanost o novych postupech

a produktivnich technologiich.
* Produktivita prace

Kazdor@ni investice do novych modeijgich technologii spolu s humanizaci prace a no-
vymi technologickymi postupy maji za nasledek nadgrnou Urové tohoto ukazatele

vzhledem ke stefhzantrenym spol&nostem.

Moznost rozvijeniZavadni novych postup a prviki do vyrobniho procesu s cilem mini-

malizace vyrobnickiagi.
» Celkova urove jakosti produkce, &inn& opatteni ke zvyseni jakosti

Permanentni rozvajidicich a kontrolnich procésv pribéhu fizeni vyrobniho procesu,

skladovani a expedice hotovych vyrdbk
MoZznosti rozvijeniPripravit spol€nost na certifikaci ISO 14001 a certifikatu TS 1894
* Nakup materialu

Uroven nakupu spokénosti neustale stoupa. Na zakidditérii je oslovovano &kolik do-
davateh a z nich je vybiran ten nejvhagjsi. Probiha kazdodenni oboustranna komunika-

ce.

Moznosti rozvijeniVyhledavani dalSich kvalitnich a spolehlivych desteli s cilem sni-

Zovat cenu provaahych nakug pri zachovani pgebné kvality nakupovaného zboZzi.

» Ekonomickérizeni, strategické ekonomickizeni, schopnost analyzy

Vyplyva z dosahovanych ekonomickych vyslé@kschopnosti neustalé analyzy odchylek a
prijimani &innych napravnych opiani.

MoZzZnost rozvojevyuziti manazerského inforrfi@iho systému

Vyznam:Pres\wdceni zakaznik o poznaném cilédomém ekonomickérfizeni a neustalé

snaze o minimalizaci naklad- tedy nejlepsi mozné ceny pré Ziskani dveéry.
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» Technicko-technologické vybaveni

Pouzivani koncemé moderni technologie a modernickistupi k vyrobs, ktera je podpo-

rovana technickymi prostdky umoaujicimi jeSg lepsi vyuZziti této technologie.

Moznosti rozvojeSledovani trenila neustalé investice do obnovy a rozvoje techiolog

kého parku. Pouzivani namptimaliz&nich nastraj a koncepci.
+ Udrzba technologie

Spole&nost ma odéeni udrzby, které ma za ukol udrZzovat a servisstayjni a technolo-
gické vybaveni. Pracuji zde zni a Skoleni odbornici pro oblast mechanickychekted-

nickychcéasti stroij.

Moznosti rozvojePribéznd komunikace s vyrobci stfop s jejich servisnimi organizace-

mi. ZvySovani jazykové gramotnosti.
e Sprava dat

Spol&nost ma odéleni ,Informaini systém®, které ma za ukol mimo jiné také sprass-

kerych dat spolmosti.

Moznosti rozvojeSeznamovani se s novymi moznostmi prace s dago8ani softwaro-

vych a hardwarovych novinek a jejich aplikace velamosti.
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6.2.4 Analyza slabych stranek spolénosti

Na zaklad matice viz. Tab. 12 a Tab. 13 Iz€itislabé stranky spateosti MESIT ronex

spol. sr.0. viz. Tab. 15 .
» Schopnost definovat podnikatelskou vizi

Neni jednoznén¢ definovana podnikatelska vize. Spiest funguje na kazdodenni bazi

bez jednozniého smifovani do budoucnosti.
Moznosti eliminace:Definovat vizi a projednat s majiteli $ihovani spolénosti.
* HRM - postupy + nabor pracovriik

Moznosti eliminaceZmenit evidenci zarsstnané na opravdové fungovani HRM.

Tab. 15 Slabé stranky — MESIT ronex spol. s r.o.

W - SLABE STRANKY
+ schopnost definovat podnils. wizi
« HRM - postupy + nabor pracovniki
« jazykova whavenost zaméstnanci
+ Janykova whavenost vrch. manag.
+ stupen Wit [T
+ gramotnost zamest. k pouzivani [T
+ instituce marketingu
+ schopnost wuZivani mkt. nastrojl
+ schopnost ziskavani nowych obch. akdivit
+ YNE|Si propagace
+ Uroven a uspesnost nabidlkowveho fiz.
+ Uroven skladu hotowych wr. a expedice
+ manaZersky inf. systém

» Jazykova vybavenost zastnand a vrcholového managementu

Ve spol€nosti probiha vzglavani v oblasti jazykové vybavenosti a to je vetioire. Bo-

huzel 1,5 hod. 1x v tydnu je spiSe pro udrZzovaalasii jazyka.

Moznosti eliminaceZajistit intenziviéjSi vzctlavani a motivovat zaéstnance na pozicich,

kde je jazykova gramotnost pebna.
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e Vyuziti IT a IT gramotnost jdou ruku v ruce.

Moznosti eliminaceVzdélavani zamistnand s cilem zvysit péitatcovou gramotnost. Ko-
munikace s dodavatelem IS s cilem maximalni autiazar jednotlivych operaci a tim

nagiklad zvySovat vyuziti IT.

 Instituce marketingu, schopnost vyuzivani marketuygh nastraj

Jako takové ve spairosti neexistuje. Bkterécinnosti okrajo¥ provadi obchodni Utvar.
Moznosti eliminaceZaloZit nebo outsourcovainnosti od@leni marketingu.

» Schopnost ziskavani novych obchodnich aktivit

V ziskavani novych obchodnich aktivit hraje doposeiltou roli nahoda. Neni provéaub
mapovani trhu a dalginnosti sngtujici k aktivnimu hledani novyah potencialnich z&-
kaznil.

Moznosti eliminaceDefinovat oblasti, obory pro mapovéni trhu. Aktiwyhledavat nové

zakazniky.
* VngjSi propagace

Stavajici vijSi propagaci je mozné shrnout pouze dasti na gkolika kontraktgnich

veletrzich.

Moznosti eliminaceNagiklad informovat stavajici nebo potencialni zak&ym novych

moznostech spateosti. Aktualizace a zatraktigni webovych stranek.
« Urovei a Usgdnost nabidkovéhiézeni

MoZznosti eliminaceZpresréni technologickych kalkulaci hlagrv oblasti stanoveni vy-
robnich¢adi. Vyskoleni pracovnik provadjicich nabidkovéizeni — poZzadavky, forma,

komunikace.
« Urovei skladu hotovych vyrobka expedice

Moznosti eliminaceZvétsit prostory pro sklad hotovych vyrobla expedici. Repracovat

logistiku skladu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

* Manazersky informéni systém

MoZznosti eliminaceZzjistit moznosti stavajiciho IS (pretit aplikované funkce MIS a
pravdivost vystuf), pogipadt implementovat samostatny MIS spolupracujici seagita
cim IS.

6.2.5 Analyza prilezitosti

Tab. 16 Hodnoceni faktdprilezitosti — MESIT ronex spol. s r.o.

e P a%livost Pravdépodobnost
::% Hodnoceny faktor prileZitost ELE wyskytu
3 0 M s ) O O s I A
1 |vstup do leteckého primyslu X X
2 |zhrojni vyroha X X
3 |rozsireni vyroby pro stavajici zakazniky X X
4 |wywoj vlastniho finalniho wyrobku X X
5 |vyroba pro nové zahranicni zakazniky X X
& |wstup na trhy severskych statii * *
= wyroba pro spoleénosti zabyvajici se X X
telekomunikaénim primyslem
2 |prevod wvyroby a technologie ze zapadni Evropy X X
5 - ° @
3,7 3
'
3 ® ® 4
r & 4 2,6 #
7]
8 2.5
=
i L
3
= 1
o wm
L
=
0 . i
0 2.5 5
nizka ' vysoka
Pravdépodobnost vyskytu
-

Obr. 11Matice pitazlivosti pilezitosti a jejich pravépodobnosti



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Z uvedenych udajviz. Tab. 16 a Obr.11ljergimeé, Ze filezitosti, kterymi je nutné se dale

zabyvat a marketing@wozpracovavat, jsou viz. Tab. 17 .

Tab. 17 Pilezitosti — MESIT ronex spol. s r.o.

0 - pFilazitosty
+ wroba pro nove zahranicni zakaznikey
+ roZsifeni wyroby pro stavajicl zakaznilky
+ wroba pro spolecnosti zakbywajici se
telekomunikacnim primyslem
+ pievod wyroby a technologie ze zapadni
Evropy

Z matice pitazlivosti a pravépodobnosti Usfthu je ¥ejmé, Ze je dlezité zabyvat seip
tazlivostmi uvedenymi v pravém hornim kvadrantu Gzaf 1. Nejvice ptazlivosti (pod-
nikatelskych pilezitosti) je uvedeno v kvadrantu vlevo n&hoPravdpodobnost Usfchu
je vSak velmi mala. Do budoucna je vhodné vSechueyglené filezitosti nadale marketin-

gow sledovat a vyhodnocovat.
* Vyroba pro nové zahraimi zakazniky a roz&ni vyroby pro stavajici zakazniky

VySe zdraj: vyuZiti stvajici technologie, technologické vybavpodle konkrétni spolu-

prace a pdieby —ieSit pomoci marketingu +gdpoklad investic asi 5-10 mil.ckocné

Vyuziti silnych straneKkoajalita zamistnan@ — zvySeni produktivity a jakosti prace, strojni
vybaveni, vlastnictvi k pouzivané technologii, quimast ekonomickéhdizeni wetrg fi-
nartniho zajiséni

Ziskané konkrétni vyhodyajiseéni dlouhodobjSich zakazek, ziskani referenci pro zapoje-
ni se do mezinarodniho obchodu

* Vyroba pro spolénosti zabyvajici se telekomuntk@m primyslem

VySe zdraj: vyuZiti stvajici technologie, investice do TP¥st 2 mil. K& rocne

Vyuziti silnych stranekoajalita zamistnané — zvySeni produktivity a jakosti prace, strojni
vybaveni, vlastnictvi k pouzivané technologii, sumast ekonomickéheizeni etng fi-
nartniho zajiséni

Ziskané konkrétni vyhodygkuSenosti ze stavajici vyroby — know-how, vyspka&adavky
na jakost, malo a igdreé seériova vyroba, zaji&hi dlouhodobjSich zakazek, ziskani refe-

renci pro zapojeni se do mezinarodniho obchodu.
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» Prevod vyroby a technologie ze zapadni Evropy

VySe zdraj: prevod vyroby a technologiergdpokladad kompletni vyuZziti technologie a
know-how zakaznika. Rateini investice do transferu technologie algzné investice do

adrzby a oprav technologie.
Vyuziti silnych stranekoajalita zamnistnand — zvySeni produktivity a jakosti prace,

Ziskané konkrétni vyhodgtabilni finagni obrat, dlouhodoba spoluprace, t&mulové
naklady na TPV, zaSkoleni na technologii u zakagnésistence zakaznikai pozbshu
vyroby, nulové ptizovaci investice do technologie (vlastnikem jeazikk), po ukodeni
spoluprace je technologie vracena zakaznikovkaniisreferenci pro zapojeni se do mezi-

narodniho obchodu.

6.2.6 Analyza hrozeb

Tab. 18 Hodnoceni faktétrozeb — MESIT ronex spol. s r.o.

w3 Favasnost Fravdepodobnost

E Hodnoceny faktor ahroZeni wyskytu
e e o e s e (e B O

1 |ménoveé riziko X X

2 |arokoveé riziko X X

3 |ztrata zakazniki X X

4 |orientace na automohilowvy priimysl X X

& |rist osobnich nakladi X X

& |riist energii X X

7 |riist pronajmu x X

2 |globhalni ekonomické prohlémy X X

9 |vliv odborové organizace X X

10 |nedostupnost nowvych zaméstnancil X X

11 |pfechod zahraniénich firem na "vychod” X X

12 |darnova reforma X X

13 | prilisna personalni zavislost X X

14 |zastarala technologie X X

15 |nutnost rozgirovani mezinarodniho obchodu X X
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Obr.12 Matice zavaznosti hrozeb a jejich prewaldobnosti

Z uvedenych udéjviz. Tab. 18 a Obr.12 jggmé, Ze nejgtSimi aktualnimi hrozbami pro

spole&nost jsou tyto hrozby viz. Tab. 19 .

Tab. 19 Hrozby — MESIT ronex spol. s r.o0.

T - hrozhy
* nutnost rozsifovani mezin. obchodu
+ nedostupnost nowych zamest.
globalni ekonomické problémy
rirata zakazniki
Zastarala technologie

* Nutnost roz§ovani mezinarodniho obchodu

Pt specializaci firmy na specifické sektory lehkérdmyslu bude nutné hledat nové z&-

kazniky v zahrawi, protoze trh \CR nemusi byt dostates velky.

MoZzné eliminace hrozbyazykova vychova managementu a #Zsmand, zavedeni za-

hraninich standanido celého procesu vyroby, ziskani referenci oeagtéich zakaznik
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* Nedostupnost novych zastnand
Zpasobena zrnou ceského Skolstvi — nedostatekiti v ¢ernychiemeslech.

Zpusoby eliminacespoluprace se Skolou MESIT (prax#@id, jejich sponzoring a nasledny
nastup do firmy), rozvoj socialnich a motiwéch faktoti, nakup modernich technologii s
automatickym, nebo poloautomatickym provozem s malyaroky na kvalifikaci obsluhy

technologie.

* Globalni ekonomické problémy

Skokové snizeni poptavky po vyrobcich,éma nakupniho chovani.

Zpusob eliminace:diversifikace zakaznického portfolia, tvorba meméch fondi
o Ztrata zadkaznik

OhroZeni pedstavuje zasadni problémy na straynog.

Mozna eliminace hrozbybezvyhradné dodrZzovani termiim kvality dodavek, snizovani
nakladi (neustaly pozadavek na sniZzovani ceny dodavekhnwogicka optimalizace,
zvySovani produktivity prace, nakup materialu —érytlodavatal (cena, jakost, terminy,

dodavky just in time).
» Zastarala technologie
Konkurenceschopnost je dan@wazré pouzivanou technologii.

Zpusob eliminace: zpracovani analyzy pouzivané technologie a ngejh obnovy
s dislednou ekonomickou analyzou navratnostin@si), pribézné hodnoceni ekonomickeé
navratnosti pouzivané ndpaiizeni technologie, vicesmné vyuZziti technologie (zkraceni

ekonomické navratnosti a vyttemi zisku pro jeji obnovu).
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6.2.7 Souhrnny vysledek SWOT analyzy

V Tab. 2020 je gehledré uveden vysledek SWOT analyzy — jsodeamy @iznivé faktory
pro spolénost — silné stranky afiezitosti a na strandruhé faktory nefiznivé v podob

slabych stranek a hrozeb.

Tab. 20 Vysledek SWOT analyzy s¢rabsti MESIT ronex spol. s r.o.

typy faktorii
piiznivé nepriznivé
S - SILNE STRANKY W-SLABE STRANKY
+ |ogjalita zaméstnanci + schopnost definovat podnile, wizi
+ personalnl stabilita « HRM - postupy + nabor pracovniki
+ socialni jistoty zaméstnanci « jazykova whavenost zaméstnanci
+ odborna zdatnost vedeni s jarykova whavenost vrch. manag.
+ produktivita prace + stupef) wuZiti [T
E || - celkova drover jakost produkce + gramotnost zamést. k poudivani [T
_ E s IZinna opatf. ke zws. jakost s instituce marketingu
E + nakup materialu + schopnost wuZivani mkt. nastrojl
E + ekonomicke fizeni + schopnost ziskavani nowych obch. aktivit
= + strategicke ekonomické fizeni + wNEJSI propagace
% + schopnost anakzy + Urowved a Uspésnost nabidkového iz,
+ technicko-technologické whaveni « Uroven skladu hotowych wyr. a expedice
+ driba technologie + manaZersky inf. system
+ Sprava dat
O - pFileZitost T - hrozhy
— |+ wyroba pro nové zahranicni zakazniley + nutnost rozsifovani mezin. obchodu
sw |+ rozEifeni wroby pro stavajici zakaznilky + nedostupnost nowych zaméest.
5| . wroba pro spolecnost zabyvajici se * globalni ekonomické problémy
telekomunikacnim primyslem « Zirata zakazniki)
+ pievodwyr. atechnologie ze zap. Evropy|  + zastarala technologis

Z vySe uvedené SWOT analyzy jepné, Ze mezi slabé stranky spolesti MESIT ronex
spol. sr.o. pdf mimo jiné také nizka schopnost ziskavani novybbhodnich aktivit,
vNngjSi propagace a instituce marketingu. Z uvedené $ViQalyzy dale vyplyva, Ze spo-
le¢nost a pravépodobr jeji obchodni Gtvar neni schopen dostaéesuplovat funkci mar-
ketingového odéleni. Spolénost neni propagovana na potencialnich trzich,eddvani
novych zakaznik je problematické a nedostate informace o stavajicich trzich nebo
konkurenci mohou zd&ginovat problémy také v oblasti Grova GasgsSnosti nabidkového
fizeni. Toto mohou bytidvody toho, Ze firma ma problémy se ziskavanim nbwlachod-

nich aktivit, které jsouidezité pro trvaly rozvoj spoémosti.
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Tyto slabé stranky jeféba eliminovat tak, aby se staly strankami silngmapomahaly

spolenosti v jejim rozvoji. Dale bude rozpracovana idakzeni marketingového ogld-

ni ve spolénosti, ktera eliminuje uvedené slabé stranky.

6.3 Dotaznikové Sefeni

6.3.1 Vysledky dotaznikového Sateni provedeného u THP pracovnili spol&nosti

1. Myslite si, Ze funguijici
marketing je pro vyrobni firmu
dulezity ?

ano
100%

nevim,/ "\ ne

0% 0%

Obr. 13 Odpo¥d’ na otazku:.1

3. Kde je tento utvar nebo
odctleni umis¢no?

Na otazku neodpadel zadny
respondent. Zodp@zeni otazky
bylo podmirno odpo¥di ne
otazkug.2 .

2. Existuje ve vasi firsmodcleni
nebo Utvar zabyvajici se vyhradn
marketingem ?
ano
0%

100%

Obr. 14 Odpo¥d’ na otazkuw. 2

4. Zabyvéa se marketingem ve
vasi spolénosti, alesp
okrajow, rejaky atvar nebo
odckleni ?

ano
91%

ne
9%

Obr.15 Odpo¥d na otazkw'. 4
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5. Vniméate sotasny stav
postaveni marketingu ve vasi
spole&nosti jako dostéujici ?

ne
73%

ano nevim
9% 18%

Obr. 16 Odpo¥d’ na otazku’.5

7. Ohodndte prosim soi
kvalitu ziskavanych mkt. inf. ve
spol. s ohledem na stavajici
potreby.

(1- vybornd, 5- nedostated) .

100%,
80%
60% 46%
40%
20%

0%

1 2 3 4 5
[hodnoceni]

Obr. 17 odpowd’ na otazkuw:. 7

6. Ohodndte prosim sol
mnoZstvi ziskavanych mkt.
informaci ve spol. s ohledem
stavajici pateby.
(1- dostaten¢ velké, 5zcele
nedostaténé)

100%,
80%
60%
40%
20%

0%

55%

9%

0% 9%

3 .4 5
[hodnoceni]

Obr. 18 Odpo¥d’ na otazku:.6

8. Jsou, dle vaseho nazoru, mrkt.
inf., které ma firma k dispozici
dostateéné pro chod a budouci

rozvoj spolénosti ?

nevim
64%

ano
9%

Obr.19 Odpo¥d na otazku'.8
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9. Oznéte prosim tvrzeni, se kterym souhlasite.
Marketingem v nasi spairosti ...

h 9%...se neniieba zabyvaistavajici stav je dostajici.

- 18% ...by se nil zabyvat samostatny Gtvar nebo
odckleni a rekterécinnosti by nély byt outsourcovany.

Jvarianty adpovedi ]

0% ...by se nila zabyvat externi agentura - outsourcing

73%
...by se nil zabyvat samostatny Gtvar nebo Sledi

0% 20% 40% 60% 80% 100%
[pocet odpoedi]

Obr. 20 Odpo¥d’ na otazku:.9

10. V pipad vzniku oddleni nebo Utvaru

marketingu, kam byste umistili toto adieini v
organiz&ni struktde spolenosti ?

10%
Jinam (uve’te kam) - "Nevim, &kam jinam"

- 20%Vytvoreni noveho utvaru - 1. linie.

Jvarianty adpovedi ]

Do obchodniho Utvaru - nové afleni Utvaru.

20%
Do utvarureditele spolénosti - nové odéeni Utvaru.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
[pocet odpoedi]

Obr. @Hpowvd’ na otazkw’. 10
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11. Jak &im by podle vas mohlo vyt¥eni samostatné instituce marketingu ve &inpo-

moci ve fungovani a rozvoji firmy ?

» ziskavani novych kontakt

» sledovéni a gizkum trhu

* vyrazrejSi orientace na zakazniky a budovani vatamimi

» sledovéani konkurence a vyvoje na trhu

» vytvoreni samostatného Utvaru — vneserfagku aradu do této oblasti

» marketingu by sednoval konen¢ nékdo a soustavha ne jen 8kdo narazoy

» Slo by o zasah do celkového chodu firmy, totodeld tu chybi. Mohlo by to napomoci

obchodu a zlepsit nasSi pozici na trhu.

6.3.2 Komentar k vysledkim dotaznikovému Seteni provedenému u THP pracov-

nika spol&nosti

VSichni pracovnici firmy si jsou jednoz&ra védomi skuténosti, Ze fungujici marketing je
ve vyrobni spolénosti velmi dilezity. Pochopeni pracovnikspol&nosti, Ze marketing se
stal jednou z nezbytnych slozek fungovani dneSaoighnizaci, je velmiifiznivym faktem

a velkou vyhodou pro zavedeni marketingu do sjmalsti. Respondenti prokazali také
velmi dobrou znalost organizai struktury spolénosti, kdyz sprawh konstatovali, Ze ve
spol&nosti se vyhradhmarketingem nezabyva Zadny Utvar anideldi. Na otazku, zda —
li se ve spolénosti zabyva marketingem alespokrajow nektery z ttvad ¢i odckleni, jiz
nebyla odpovd’ jednoznana. 91% respondehbdpovdélo, Ze se marketingem okrajpv
zabyva rktera z organizaich sloZzek a 9% jefpswdceno, Ze tomu tak neni. DalSi otazka
méla za ukol zjistit, zda s@asny stav marketingu ve spét@sti povazuji respondenti za
dost&ujici. 73% respondentse shodlo, Ze aktualni stav marketingu je nedogta, 9%
responderit je spokojeno se séasnym stavem a 18% respondenéni schopno tuto situ-
aci posoudit. Odpasdi na tuto a dalSitit otazky, které budou nasledovat, jsou docméa
miry ovlivnény wédomostmi a zkuSenostmi s instituci marketingu jaleiovou a

s wdomostmi o pdaebach dneSnich organizaci plynoucich z marketiNgwazujici otaz-
kou bylo zhodnoceni mnoZstvi ziskavanych marketigigo informaci s ohledem na stava-

jici potteby. Za zcela nedostétyy a nedostatey povazuje stavajici stav 64% responden-
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ta, 9 % respondefithodnoti sotasny stav pozitivha 27% respondeinneutral@. S kvali-

tou ziskavanych marketingovych informaci je zcglakejeno 9% respondentkteri Uro-

vei hodnoti znamkou ,vybogfi. Chvalitebré kvalitu informaci hodnoti 18% respondint
27% se domniva, Ze kvalita informaci je dobréa a 4s¥&zanych hodnoti tento parametr
dostatén¢. Nedostaténou znamkou kvalitu neohodnotil nikdo. Vnimani pesini marke-
tingu a Urove informaci je nafi¢ otazkami porérné jednoznéné a respondenti se drzeli
svych nazar nagi¢c vSemi hodnoticimi otazkami. Globalni arovni maikgovych infor-
maci z pohledu budouciho rozvoje sgalesti se zabyvala posledni hodnotici otazka. 64%
responderit prekvapiw odpowvdélo, Ze nevi, zda je Urowieinformaci z hlediska rozvoje
spole&nosti dostaténa, 27% povazuje Uroiieza nedostatmou a 9% za dostateou. U
této otazky se projevil s ngjigi prav@podobnosti fakt, Ze respondenti disponuji pouze
povrchrgjSimi znalostmi o marketingu.i€kvapiw byli schopni veitech hodnoticich otaz-
kach hodnotit vypovidajicim Agobem, ale v posledni hodnotici otazce&siva rozhodla

zdrzet svého soudu nasting situace.

DalSi dw¥ otazky se tykaly formy a umésti marketingového odteni ve spolénosti.

S tvrzenim, Ze by se marketingem v naSi sjpalsti €l zabyvat samostatny Utvar nebo
odctleni, souhlasi 73% respond&nK situaci, kdy by il byt marketing ve spotmosti
ifeSen pomoci externi agentury, seftikdpnil Zzadny respondent. Zato kombinace vlastniho
odckleni a externi spot@osti — rgkterécinnosti jsou outsourcovany - je zajimava pro 18%
responderit a 9% zastava nazor, Ze stavajici stav rfebatngnit. Na dotaz, kde by tedy
melo byt nové marketingové odigni ¢i Utvar vytvaen, polovina dotazanych odpmkla,

Ze preferuji roz$eni obchodniho Gtvaru o o&ldni marketingu. 20% respondénived|o,

Ze by rado vidlo v organizéni struktde novy utvar marketingu a stejnyded respondeiit

by vytvaril nové oddéleni v Gtvarureditele. Deset procent respondenema pedstavu o

umisgni nového oddeni¢i Utvaru v organizéni struktue spolé€nosti.

Posledni otdzka se z&fila na nazor¢im by mohlo Zizeni instituce marketingu pomoci v
budoucim rozvoji spotsosti. Odpo¥di byly riznorodé, ale vSechnydly jednoznéne
symptomy toho, Zefzeni instituce marketingu by bylo pozitivnimgopeem. Odpodi na
tuto otazku nap byly: ziskavani novych kontaktsledovani a gzkum trhu, vyrazgsi
orientace na zakazniky a budovani vatamimi, sledovani konkurence a vyvoje na trhu,

vneseni ptadku aradu do této oblasti.
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6.4 Rizeny rozhovor

6.4.1 Vysledky Fizeného rozhovoru provedeného u managementu spétesti
» Otazka¢.1: Co si obechimyslite o marketingu vyrobni spoéfesti ?

Charakteristika odpaidi: VSchni respondenti shodrnuvadiji, Ze:“jde o dilezity nastroj
rozvoje spolénosti @i dodrzeni hlavnich zasad a to orientace na moadéuxi zakazniky
a zasadni zemu struktury spoknosti v budoucim obdobi,éiinny néstroj ke stanoveni

sneru a cifi spolé&nosti.”

» Otazkac.2: Vnimate marketing jakoutezitou slozku vyrobni spateosti, pokud ano,
vyswétlete prosim pro?
Charakteristika odpaidi: VSichni respondenti shodruvadiji, Zze marketing je jednou

z nejdilezit¢jSich slozek spotmosti. Divody pro toto tvrzeni jsou: marketing podporuje

orientaci na vyramé produkty a ussmiuje zajmové oblasti.

» Otazkac.3: Jak mohou prov&dé marketingovéinnosti podle vas progpvyrobni spo-

lecnosti ?

Charakteristika odpaidi: Zde se respondenti shodovali v 80%. Marketingomaost pro
80% respondentprospiva vyrobni spateosti tim, Ze pomaha ziskavat informace o poza-
davcich trhu, propaguje spotest v konkuretnim prostedi, hleda noveéiflezitosti a pro-

filuje spole&nost na trhu. 20% respondémeuvedl|o jasnou odpsy.

» Otazkac.4: Mate ve spolaosti marketingové odateni ? Pokud ne, provadékdo ve

spole&nosti réjaké marketingovéinnosti ? O jaké konkrétginnosti jde ?

Charakteristika odpaidi: VSichni respondenti uvedli, Ze ve spoiesti neni marketingo-
vé oddleni. 80% respondeitdale uvedlo, Ze marketingowinosti jsou provaghy ve
spole&nosti a Ze jde o vyhledavani a analyzu moznych adhicla struktury vyroby. 20%

responderit uvedlo, Ze nejsou provéay Zadné marketingow@nnosti.

» Otazkac.5: Domnivate se, Ze aktudlprovadgné marketingove€innosti jsou pro vasi

spoleé&nost dostainé ?

Charakteristika odpaidi: 80% respondefitjasre uvedlo, Ze satasreé provadné marke-

tingovécinnosti nejsou dostatae, 20% respondehtivedlo, Ze na to nemé& néazor.
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» Otazka¢.6: Jak vnimate myslenku zalozit marketingovédtetd ve vasi spotaosti ?

Charakteristika odpaidi: 80% respondefitiednozné&né uvedlo, Ze velmi vitaji tuto mys-
lenku, protoZe instituce marketingu ve sgalasti chybi, 20% respondénavedlo, ze ,ni-

jak, vyhledo¥ ano*
» Otazka¢.7: Jak se stavite k mySlence outsourcovat mag@igcinnosti spolénosti ?

Charakteristika odpaidi: 40% respondefituvadi obavy ze ztraty informaci, 40% se stavi

k myslence kladhia 20% respondeinse k mySlence outsourcingu stavi velmi kkadn

» Otazkac.8: Cotikate na kombinaci obou vySe zimavanych pistupi, tedy zaloZeni

marketingoveho odideni a outsourcingu pouzeékierych marketingovychinnosti ?

Charakteristika odpaidi: 40% respondefitkombinaci nedopokiuje, obavéa se snizeni
acinnosti marketingu, 20% se k variargtavi pozitive a 40% vnima tuto variantu jako

nejvhodrjsi.

» Otazkac.9: V piipact rozhodovani o vzniku odteni ¢i Gtvaru marketingu, kam byste

zaradil tuto sloZku v organizai struktue ?

Charakteristika odpaidi: 50% respondeftuvedlo, Ze preferuje umésti marketingu

jako sowast obchodniho odteéni a 50% preferuje umésti na Grove Utvarb.
e Otazkac.10: Pr@& praw tam ?

Charakteristika odpaidi: 40% respondeftuvedlo, Ze dvodem je to, Ze obchod a mar-
keting maji k sob velmi blizko, 40% uvadi donénku, Ze by mohlo dochéazet k owio-
vani instituce marketingu ze strany obchodnihonitea20% respondeinheuved|o jedno-
znany davod.

» Otazkac.11: Jaké finosy byste ¢ekaval od vzniku odfleni nebo Gtvaru marketingu ve

vasi spolénosti ?

Charakteristika odpaidi: 60% respondefitkvantifikovalo ginos na 15% - 30% z obratu
spole&nosti za rok, 40% konstatuje, Z&e&avaji inosy v oblasti zvySeni informaci o trhu

a zvySeni propagace spaesti.
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6.5 Umisténi Marketingového oddleni do organizani struktury

Na zéklad filosofie stavajici organizai struktury, seskupeni pracoviido Utvafi podle
podobnosti Ukal, zkuSenosti, kvalifikace a aktivit jgifazeno marketingové odeni pod
obchodni Utvar viz. Obr. 22 .0Podni organizéni struktura #stane zachovana a dojde
k rozSfeni obchodniho Utvaru. Ke stavajicimu &ddi skladu a odfleni obchodu fibude

na stejnou urowve(linii) marketingové odéeni.

Reditel
spolecnosti

Administrativa

+1S + Udrzba |

Ekonomicky utvar ‘Obchodnmtvar ‘ Vyrobni Gtvar ‘ Technicky Gtvar ‘ Utvar Jakosti
Personalni
oddéleni [ SKlad
— Uétarna — Nakup
|| Marketingove

oddéleni

Obr. 22 Nové kompletni organiméstruktura firmy MESIT ronex spol. s r.o.

Organiz&ni struktura #istane stejna tedy linigvstabni. Zmina organizéni struktury mé
za nasledek zvyseni rogtpvedouciho obchodniho Utvaru ze dvouinaZtadné dalsi odd

s N7

leni nebo Utvar vloZeni marketingového &lédi primo organizané neovliviwuje.
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Umisg&ni nového odéeni s sebou nese své vyhody, ale také nevyhodyraiz. 21 .

Tab. 21 Vyhody a nevyhody nové org. struktury SMESIT ronex spol. s r.o.

vyhody nevyhody

1ednoznatné vazky mesn
podiizenimi a nadfizenymi - nawyseni rozpeti fizeni ved.

obchodntho Utvars

o | nedochéas ke stfetim kompetenci

drmristrativa, I3 1 udrzha : e :
o ? b il L reporting feditel spoletnosts bude

Hne dostupné vEerm ttrariim o T
P P 8 | provadén prostfednictvim ved.

marketngové oddélend je soutast . wr
. : ] obchodnihe Otvany - nepfimeo
obchodniho Utvats
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6.6 Napln prace pracovnika marketingového oddleni

Tab. 22 Napl prace odborného referenta marketingu - MESIT rosy@X. s r.o.

e POPIS FUNKCE

Jmeéno zaméstnance

MNazev funkce: ODBORNY REFERENT MARKETINGU

Stfedisko: Cislo fardkee: | EZAR:

Utvar; Obehodnd Hadfizena funkee: wedoust obchodrdho v

Zastpjici fardice: obehodnd referent

I. KVALIFIKACNI POZAD AVEY

Predepsané Skuteiné
Vadéland (wietné oborn): Va
Odbornd prae 5
Doplfogici vedélard:
II. POZADAVKY PRO VYKON FUNKCE
Dizohn wlasthoeti:

Piedvidanost, twirdi schopnosti, koncepénost, samostatnost, schopnost korunikace, akiivita, pile, spolehliost,
plesrost, rozhodnost, zodpovédrost, koordinadnd schopriosti

Jazpkmed zralosti:
zhalost anglického jazvka popipadé némeckého jazvka slovern 1 pistem

Oidborné snalosti Geystém jakostil:

Plné mvladrati: wrobrd prograta, marketing, wedend cbchodriho pipad, podraindsrwfmondnd
obchodnich kontaldd, propagace, reklara, prizkon trbo,

Diohré zvladroti: préce na PC, strategie firny, cenod tvorba, obehodni legislattea, noror systérmm jalosti
spoletnostl.

Inforraativnd sezndrnend: financondnd firey, celnd problermatika

Dohoda o hinotng odporcddnesti: nezayird se . Odpoédicst je ddna obecné = titalu funkee podle ZF.

Oigtatni: ohgluba PC na pokroéilé drowmi, znalost bézrgch kanceldvslsich aplikaci a pocitado sité, prace + siti
INTERMET, smpzfedrd databdzi zabraniérd obchod, fizerd osobniho oz,

I1L. NAROCNOST FUNKCE

SatfEeni pii pracl:
Price wyZaduje mirofidné ndrolar na organizaini schopnosti a stres.

Pracoymd doba:
Wyzaduje se prace nad rirmec stanorrené pracond dokeyr,

Pracommd ohroZend:
Standardrd pracownd oheoEend.

Berpecnogtni a hyroenickd opatiend:
Mutnost dodeEosednd speémmic o BOER,

IV. PRACOVNI PODMINKY

Forrery spohporce:
spolmprace 3 jingrd ey as. je nutnd, vingied se prvkd tioed spobmprdce. Spohpracjs
g tzernslairnd a zahraviéndr firraared.

Praconvnd plediméty a poraiclyy:
PC, rnobiled telefor, piisluing technické norvey a predpisy, zdkoy,

Hlavnd pogfané norrey a pledgiy:
stanovy a.s OB PR, piirntha jakosti K5, WP, ZF, pledpisy BOZF, obchodnd zdkonik

PoZadarler na chovdnd a virstuporedni:
DibvErvhodnd jedndrd s partnery a podifzerdind jistota ve wyehpowind, plesnost wyjadforednd.
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Cldposrédnost:
Za ndend shEebniho tajernstd, spolmodpovédneet za zaberpedordrd pracovnd ndplné & za #dné plrérd pHjatich
obchodnich pfipadd

Fpioh odréhondnd:
Indradualnd smloirea o medé.

V. CHARAKTERISTIKA FUNKCE A PRACOVNI CINNOSTI

Orgarizije a fidi rakt. éinnost

Sarnostatngé zajiftuje ndsledujic] firmosti
narketing
- provadi shér awyhodnocen arketingornrch a statisticksreh inforrmaci
- wyrhvdfl zdeobndk odbetoreich piileZ dosti
- provéfgje solidnost a solventnost zakarnikod a ziskdd obchodnd inforrmace
-yt ve spaloprdcd s ostatnid pracovmier iearn jednotnou strategi prizhurm zabeaniérdha trln
- opathaje inforrmace o nosrch a konkarenénich fivkndch
- zahezpeduje propagadrd materidly spoledéniosti
- zahezpeduje dfast spolednosti na veletzich a wistavdch

nhiabidkored finnost

- eviduje zahrardfni poptdviar od noeich firern

- poszyje poptdvko z obchodndho Hediska

- podili se na Zpracovand nabidek = hlediska teorby
- odesild prvnd nabidler norin zakaznioim

Drdle plnd dkoly a piikazy stancrvené vedoueiin.

VI. KOMPETENCE

Odborer referent marketingn rod podpisord préva davd podpisorain Fdem

VII ZAVAZNOST

Flatnost popisu funkce od: do: provedené zmeény

Fmeéna provedena dne Zmeém proved):
Ipracoval: Cregfil: Schualil:
Diatur: Diatum: Diatum:

Podps: Podps: Podps:

Pope funkee prevzal a bere navédorad ;| Dre: Podps:
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7 PROJEKT ZALOZENiIi MARKETINGOVEHO ODD ELENI VE
VYROBNI SPOLE CNOSTI MESIT RONEX SPOL. S R.O.

7.1 Popis sodasného stavu

Firma nedisponuje marketingovym atkehim ani pracovnikem specializujicim se na mar-
ketingovoucinnost firmy. Marketing firmy je filezitostré suplovan vedoucim obchodniho
Gtvaru a vedoucim vyrobniho Utvaru. Marketingdirosti nejsou provaahy systematic-
ky, ale pouze narazépodle aktualnich p&gb. \EtSinou se jedna pouze ¢ast na veletr-
zich a vystavach. Zapaté marketingové procesyamnosti nejsou #tsSinou Uplg dokon-
c¢ovany a jejich vystupy jsou nejasné az chaoticlk&fikmé neni stanovena metodika mar-
ketingové prace. Zastnanci i management vidi nedostatky v oblasti etamgu v €chto

oblastech:

» marketingov&innosti nejsou koordinovany a jsou provag pracovniky iiznych Utva-

ra nebo oddleni,
» chybi marketingové odteni,
* marketingoveé informace nejsou centralizovany,
» shroma#’ovany a zaznamenavany jetkteré marketingové informace,
* nedostatek informaci o trhu,

» nedostatek informaci o stavajicich a potenciala&taznicich.

7.2 Popis Zadouciho stavu

Zadanym stavem po realizaci projektu je zaloZeniketmgového odéeni. Personalni
obsazeni je planovano na dva referentyétadd. Toto oddleni bude schopné samostatné
prace a bude provédkomplexni marketingovou agendu a bude tak podftrobchodni
¢innosti. Bude shroma@bvat informace o trhu, akti¢nvyhledavat nové obchodnfilezi-
tosti, starat se o kvalitni prezentaci firmy nautr€ilem projektu neni stanoveni konkrétni

naplre prace a konkrétniatinnosti tohoto odéeni.
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7.3 Omezeni projektu

Realizace projektu je éena do obdobi roku 2010-2011.¢Atek projektu je planovan na
1.z&i 2010. PRedpokladané ukaeni projektu je 31.ledna 2011. Projekt je dale @nez

¢astkou na realizaci projektu. Jeji maximalni vy&s880.000,-K. Dale je stanoven fingn

ni limit na 1. rok provozu marketingového &tihi a to ve vysi 1.500.000,eK

7.4 Oduavodnéni projektu

Hlavni divody projektu jsou:

* nutnost centralizace marketingovy&@hnosti,

* soustavna marketingo¥nnost,

» zlepSeni p& o z&kazniky,

* hledani novych zékaznik

» zlepSeni pozice firmy na trhu,

* pifipravenost firmy pruzéireagovat na zemy trhu.

7.5 Casovy harmonogram

Cely projekt byl rozdlen na jednotlivé po s@bjdouci ¢innosti, které jsou nutné k jeho

realizaci viz Tab.23. K jednotlivyrinnostem byla zadanaqapokladané doba trvaéin-

nosti a jednotliv&innosti byly pro del zpracovani ozigany pismeny.

Tab. 23Casovy harmonogram projektu

S .| Doba trvani »
Nazev¢innosti q;n&enl Pf?dChOZ' v kal. tyd- %acatelf v[(onec_
¢innosti | &innost ¢innosti ¢innosti
nechr
Vytvoieni projektu A - 1,7 1.9.2010| 13.9.201p
Priprava projektu B AB 1 13.9.2010 20.9.201p
Projednani projektu s ve-
denim firmy C B 1 20.9.201Q9 27.9.2010
Odsouhlaseni projektu
vedenim firmy D C 0,4 27.9.2010 30.9.2010
Vyhlaseni vykrovéhoti-
E D 0,1 30.9.2010 1.10.2010

zeni na nové pozice
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Vytvoreni inzeratu F D,E 0,6 1.10.2010 5.10.2010
mzerce viiskuanainterng- F 1,9 | 5102010 18.10.2010
Pijem zZ&dosti o misto H E 2,9 1.10.2010 21.10.20{0
Vybérovértizeni I H 2,6 21.10.20108.11.2010
Vybér uchazéu J I 1 8.11.201Q 15.11.2010
Uchazei vybrani K J 0,1 15.11.201016.11.201(
Vybér pracovniho mista L D 7,6 30.9.2010 22.11.2010
Objednani nabytku, PC a
kanceldskych poteb M L 3 22.11.201013.12.201(
:gyt"ore”' pracovniho mig- LM 3 13.12.2010 3.1.2011
Nastup novych pracovnik J
do pracovniho posu O N 0,1 3.1.2011| 3.1.2011
Zaweni novych pracovnik

P O 3,4 3.1.2011 27.1.2011
Pracovnici zaleni N,P 0,1 27.1.2011 28.1.2011
Zavedeni nové organizai
struktury R Q 0,4 28.1.2011 31.1.2011

Data z c¢asového harmonogramu byla zadana do modelu PERT/@RMTab.24

v programu WinQSB.

Tab. 24 Zadavaci tabulka projektu ve WinQSB

Immediate Predecessor [list
number/name, separated by "]

Mormal

Time

Activity Activity
Mumber Mame
1 A
2 B
3 C
4 D
b E
b F
i G
8 H
) |
10 J
11 4
12 L
13 M
14 M
15 o
16 P
17 a3
18 R

-

=

,_
oo E I ~Oce ImmmmoAm;

1.7
1
1
0.4
0.1
0.6
1.9
29
2.6

1

0.1
7.6

3

3

0.1
3.4
0.1
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VysledkemieSeni v programu WInQSB je nalezeni kritické cestyjektu. Je to cesta,
kterd musi byt manazerem projektu sledovana, abgdnrzenéasovy harmonogram pro-

jektu.

Tab. 25 Vypdet kritické cesty projektu

04-20-2010| Achwitpy | On Cntical | Achivity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
20:16:26 Name Path Time Start Finizsh | Start | Finizh | [LS-ES])
1 A Yes 1.7 0 1.7 0 1.7 0
2 B Yes 1 1.7 2.7 1.7 2.7 0
3 C Yes 1 2.7 3.7 2.7 3.7 0
4 D Yes 0.4 3.7 41 3.7 41 0
L] E no 0.1 41 4.2 15 151 109
b F no 0.6 4.2 4.8 19.2 198 15
¥ G no 1.9 4.8 b.7 198 2.7 15
8 H no 2.9 4.2 EA 151 18 109
9 | no 2.6 FA 9.7 18 20.6 109
10 J no 1 9.7 10.7 206 216 109
11 K no 0.1 10.7 10.8 216 1.7 109
12 L b 1 7.6 41 1.7 41 11.7 0
13 M Yes 3 11.7 147 1.7 147 0
14 N Yes 3 14.7 17.7 147 147 0
15 o Yes 0.1 17.7 17.8 177 178 0
16 P fes 3.4 17.8 21.2 178 2.2 0
17 a Yes 0.1 21.2 21.3 212 1.3 0
18 R Yes 0.4 21.3 1.7 213 1.7 0
Project Completion Time = 21,70 | weeks
Mumber of  Critical | Path{s)| = s | T

Z Tab.25 vyplyva, Ze kriticka cesta je dlouha 2kalendéniho tydne. Pokud budeme chtit
zkrétit, nebo naopak prodlouzis projektu, k Zadané Uprastojde pouze tehdy, kdyz
provedeme zgnu pouze &innosti, které jsou na kritické cés¥ Tab. 26 vyplyva, Ze kri-
tickou cestou jsou nasledujignnosti: A, B, C,D, L, M, N, O, P, Q, R.
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Tab. 26 Kriticka cesta projektu

04-20-2010 Critical Path 1
1 A
2 B
3 C
4 D
h L
6 M
¥ |
g 0
9 P
10 Q
11 R
Completion Time 21.70

Casovy ptibéh projektu je graficky zobrazen na Obr.23. Jedwétlizly utuji ¢as nejdive
mozného p&atku a ukoteni ¢innosti (zeled zobrazené hodnoty) a nejp@idnozného
pocatku a ukogeni ¢innosti ( fialow zobrazené hodnoty) a to tak, aby nedoSlo k naruSen
kritické cesty (zobrazengerverg), tedy aby byl projekt dok@en v nejkratSi mozné dep

to znamena do 21,7 kalertdé&ch tydnii.

1 | 1 | 3 | 4 | 5 | i | Project Completion Time = 21,70 weeks 11

/Mﬁﬁrﬁqﬁﬁl’?ﬁqm ﬁ‘émm 010101.02;.451'27%602;.451'27510
2 - K ] { U —& F |

i
01, ?02 ?03 ?04 1515 D 2019 D 1 8021 D £0l21 D A E0f21.40 021,40 202140
D‘I D DS D‘I ! 3
|

-

Obr. 23 Grafické znazarnkritické cesty

7.6 Lidské zdroje projektu

7.6.1 Analyza zainteresovanych stran

Analyza se zabyva jednotlivci, skupinanii,organizacemi, které mohou byt ovlismy,

nebo naopak mohou ovlivnit projekt viz Tab. 27 .

Reditel spoleénosti— mize zasadhovlivnit projekt, méa absolutni pravo veta na rodto

vani ve spolénosti.
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Management spalaeosti— schvaluje cely projekt, jeho rozhodovaci pravonjsou velmi

vysoké, ovsem nemaji pravo ,veta“

Projektovy tym- zodpovida za tvorbu a realizaci projektu. V&eyytvori, musi byt schva-

leno managementem spatesti.

Vedouci obchodniho utvard vstupuje do projektu jako jeden z aktéY jeho oddleni
bude dislokovano marketingové atlehi. Jeho zajmem je bezproblémidungujici Gtvar.

Projekt nize ovliiovat a je projektem ovlitovan.

Vedouci Utvaru jakost ovliviiuje projekt z hlediska souladu s normami a stande8® a

realizuje zngny.

Vedouci ekonomického Utvarujako osoba odp@dna za finadni oblast podniku iiize

doporiit nebo nedoportit investici. Na jeho postoj bude kladen velldratz.

Zakaznici zakaznici budou ovlivami projektem jednostragnBudou oslovovani pracov-

niky marketingu a vyzyvani ke komunikaci.
Zainteresované strany budou posuzovany na zakl&dri riaznych dimenzi:

e Zajem — mira do jaké budou akt@ravdpodobré ovlivnéni projektem, a tedy také

pravdpodobna mira zajméi starosti aeSeni dané problematiky,

* Moc - vliv, ktery maji akt® na prosazeni projektu, tzn. do jaké miry moholivaoit

(podpdit ¢i blokovat) prosazovanou zZmu,

* Postoj — nadzor aktéra na zamysleny projekt, tznjalé miry s nim souhlasi nebo ne-

souhlasi.
Hodnoceni dimenze ,zajem*
Hodnotici Skala: 1-3
» 1 - velké ovliveni projektem a velka pragdodobnost zajmu o projekt,

» 3 —malé ovlivini projektem okrajovy zajem o projekt,
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Hodnoceni dimenze ,moc”

Hodnotici Skala: 1-3

* 1 - velkd moc, prakticky moznost ,veta*,

» 2 —stedni moc, pravtpodobré by doslo k prosazeni zajn pres opozicidchto aktéd,

* 3 —malad moc, moznost jen minimalniho ovlmnvysledku zamysleného jednani.

Hodnoceni dimenze ,postoj"

Hodnotici Skala: 1-3

* 1 - souhlas s realizaci, pozitivni nazor k realipagjektu,

» 2 —neutralni ndzor a postoj k realizaci projektu,

» 3 - zasadni nesouhlas s realizaci, negativni hamalizaci projektu.

Tab. 27 Matice zainteresovanych stran

Zajem Moc Postoj
Aktér Spoleh- Spoleh- Spoleh-
Odhad| livost | Odhad| livost | Odhad| livost
odhadu odhadu odhadu
Reditel spolénosti 2 90% 1 100% 1 90%
Management spote
nosti 1 90% 1 90% 1 90%
Projektovy tym 1 95% 2 80% 1 90%
Vedouci obchodniho
Utvaru 1 100% 2 70% 1 90%
Vedouci Utvaru jakosti 2 100% 3 100% 1 90%
Vedouci ekonomického
Gtvaru 2 90% 1 80% 1 90%
Zakaznici 3 80% 3 80% 2 70%
7.6.2 Projektovy tym
Projektovy realizéni tym budeiti¢clenny a bude skladat z pracovanikiz. Tab. 28 .

Tab. 28 Slozeni projektového tymu

pozice v tymu

pracovni zarazeni ve firmé

vedouci projektu

vedouci obchodniho Gtvaru

1. vykonny ¢len tymu

vedouci Utvaru jakosti

2. vykonny &len tymu

spravce IS
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Vedouci projektu ize dale postovat dikimi Ukoly spadajicimi do kompetence jednotli-
vych oddleni i dalSi pracovniky firmy a to pouze &wemym a souhlasem jejich rigak-

nych.

Uvedeni pracovnici budou p&eni feditelem spokénosti realizaci projektu. Tento Ukol
bude zéazen do osobnich UKopracovnik a bude satasti pravidelného osobniho hodno-

ceni.

Kontrolni dohled nad projektem bude prottaieditel spolénosti. Vedouci projektu bude

provadt reporting na pravidelné poradedeni spoknosti.

7.6.3 Matice zodpowdnosti

Matice zodpowdnosti definujeinnosti provadné na jednotlivych diich tkolech projektu
viz. Tab. 29 . Popisuje vztahy mezi jednotlivygmnostmi, které jsodeSeny v ramci pro-

jektu a nositeli oprawmych z4jn.
Podobadchto vztali je nasledujici:
Primarni vztah — k dan&innosti miZze mit pouze jeden nositel oprémého zajmu.

Schvalovaci pravomoe jedna se nejvysSi formu pravomoci. Pouzétyrsubjekt je
opravrén schvalovatast nebo cely projekt. Bez souhlasurigaého subjektu nesmi byt
dana sotast projektu realizovana.

Ridici zodpogdnost— prisludny subjekt na dané Grovni projektu ma vyhratici zodpo-
védnost za realizaci projektovy@mnosti v ramci delegovanych pravomaoci.

Vecna pima zodpo#dnost— prislusny subjekt maéenou gimou zodpowdnost za vyko-

nani a splani vécného obsahu daénosti v pozadovaneé kvalitcase a nakladech.
Sekundarni vztah —sekundéarni vztah ize mit k dan€innosti vice opravénych z4jn.

Vecna nepima zodpo#dnost— zodpo¥dnost za realizaci podmych ¢innosti nezbytnych

pro realizaci projektu.

Komunikaéni vztah— pomoci komunikénich vztali se vytvdi SirSi poedomi o realizo-

vaném projektu.
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Konzultaéni vztah — nositel primarni zodp@dnosti musi konzultovat postup praci se

subjektem, ktery ma konzuttai zodpo¥dnost, jeho nazor vSakirbe byt ignorovan.

Tab. 29 Matice zodpe@unosti projektu

Matice zodpowdnosti
Zodpovédnost Nositelé opravrénych zajmi

S — schvalovaci o 2lel 8|3 S| 2| =
= — Dl S| ol =Nl WV
R —idici s ElolZlzelSlsl8l S

VY Nl |2 2 S|g|E|Z| 8| 0
Vp - vécna fima IRARS | E S 8|5 ?E E
Vn - vécna nepima N g é _% g S S B R
K — konzult&ni 2l e 0| * o
Vytvoreni projektu S| R |Vp| K K
Priprava projektu R |Vp| K K
Projednani proj. s ved. firmy + odsouhlaseni | S | R K
Vyhla3eni vylsrovéhotizeni S| K| vn R
Vytvoieni inzeratu R
Zadani inzerce do tisku a na internet R
Inzerce na internetu R
Prijem zadosti o misto R
Vybérovéiizeni K R
Vybér uchazet S| K R
Vybér pracovniho mista VipK R
Objednani nabytku K R
Objednéani PC a software K R
Objednani kancetékych poteb R
Vytvoreni pracovniho mista R |Vp
Zaweni novych pracovntk R
Zavedeni nové organizai struktury R

7.7 Ostatni zdroje projektu

Nove ziizované oddleni resp. pracovnici tohoto ogldni budou vybaveni timto #iaenim

potrebnym pro vykon funkce.
» kanceldsky nabytek + koberec,
* pitatova sestava (PC),

 internetové fipojeni (pevna linka),
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software (operani systém, firemni IS, kancétké aplikace MS Excel a MS Word,

Internet explorer),
» laserova tiskarna — barevna,
» pevna telefonni linka s telefonem,
* mobilni telefon,
» osobni vizitky,
» kanceldské poteby.

VySe uvedenym Z&enim a pdebami musi byt pracovnici vybaveni ihned po nasupu

funkce.

7.8 Rozpcaéet, finanéni plan, zpasob financovani, navratnost

7.8.1 Rozpcet

Rozpaet bude obsahovat hlavpolozky tykajici se fijmu novych zarsstnand. Faktické
zmeéna organizéni struktury bude provedena intéra naklady s tim spojené budou &as+

ti nakladi rezijnich.

7.8.2 Finanéni plan
Naklady projektu

Hlavnimi naklady na projekt zaloZzeni marketingovéuitleni ve vyrobni spolaosti
MESIT ronex spol. s r.0. budou mzdové naklady dawksouvisejici s gizenim vybave-
ni pro nové pracovniky odteni viz Tab. 31 . Mzdové naklady budou faktickgrpany
pouze vyjiméné a to v gipac prace nad ramec napgliprace konkrétni pracovni pozice.
Jak jiz bylo vySe uvedeno, v projektu s&ipéd se zapojenim pracovidilostatnich Utvar
do realizace projektu. N&glad ¢innosti spojené se shromdvanim informaci o uchaze-
¢ich jsou normal& provadny pracovnikem personalniho atiehi a neb@innosti souvise-
jici sIT jsou BZre¢ v kompetenci spravce IS. Tytnnosti nebudou nijak honorovany,
protozZe jsou &noucinnosti pracovnik téchto oddéleni a mzdové naklady jsou jiz umis-
tény v reZii spolénosti. Mzdové naklady budou praktickgrpany jenom ve forthodmeny

za provedeni z&eni pracovnik a dalSim mzdovym nakladem budou a@dy) které budou
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vyplaceny v pipact, Ze projekt bude uk@en a bude pkfunkéni a ginosny (fpesrgjSi

podminky pro vyplaceni stanovi vedeni spotesti).

Naklady pdizovaci v ffipadt tohoto projektu zahrnuji polozky tykajici se vybai kance-
lare ndbytkem a vybaveni novych zgsmané nezbytnymi prosedky pro vykon funkce.

Prijimani budou 2 pracovnici.

DalSim nékladem projektu je naklad n&nbprovoz marketingového odléni. Tento n&-
klad neni pimym nakladem projektu, ale je to naklad, kteryikaa v souvislosti realizaci
projektu. Jde o provozni néklady @tlhi jako jsou mzdy, naklady na propagaci, spoje,
sluZzebni cesty atd.. Jejich vySe se da gratndoke planovat. RedlEzny raini rozpa@et na

odctleni marketingu je uveden v Tab. 30 .

Tab. 3(Predpokladané réni naklady na provoz marketingového dedi

Prepokladana
Charakteristika naklad roéni vyse na-
kladi [K¢]
Naklady na elekinu v kancel& 14 400
Naklady na topeni v kancéila 8 000
Naklady na uklid kanceté 15 00d
Ostatni naklady na provoz kandela 10 00d
Celkovg mzdové naklady - 2 referenti 900 000
marketingu
Prezentani materialy (CD vizitky, pro- 15 000
spekty)
Ucast na veletrzich 350 000
Sluzebni cesty 50 000
S_kolenl pracovnik odborna literatura a 80 000
tisk
Celkem 1442 40Q
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Tab. 31 Pehled naklad projektu

Potitek Medowe | Pofizovaci | Celkowve
Cinnost Lidske zdroje (;;z § naldady naklady naklady Poznémica
TERECE L RE (K] [K]
e finnost v napln prace -
Wytvotend projekitu projeltos tm - 3 1.9.2010 0 0 0 relie
gy pragowme 13.9.2010 0 0 p|Cianost v naplt préce -
refie
stanovend cllowé prémie pro
Projednand a , realizalnd tym, v pfipade
odsoublasen proj. s ved. Vefg;iﬁ%'  l2792010| 15000 0 15 000|zdérmétio ukonfeni
firrry projeletu, Cinno st v napln
prace - refie
Vyhlafeni wybéroveho | referent personalntho 20.9.2010 0 0 0 finnost v napln prace -
flzeni na nové pozice oddélend o refie
Vytwoent inzerdta referent persor}ah]ﬂlo 1102010 0 0 cuflost v naplni prace -
oddéleni refie
Zac.iam mrerce do tisky a | referent pEfSOI}a]nﬂlO 5102010 0 4000 4000 ce{na 1.nzerce, cmrvl.ost W
fia internet oddélend naplni prace - refie
PHjern ¥adosti o misto | Tooorent persondinhiol 10000 0 0 Ginmost v ndplni prace -
oddéleni refie
naklady na realizaci
. R hovork
b meke projeliovi m - 3 | g 14 o040 0 5 000 5 ppo[FoTOrm S o
pracovaic uchazefs, tinnost v naplm
prace - refie
Wb pracowniho mista | PTOI0OTY I3 40 0010 0 0 p|Cinnost v naplnt préce -
pracovnici refie
cena nabytlu a koberce
Eancelafsky nabytek + . . ’
koa;l::eirs ¥ nabyte referent ndlupu | 22.11.2010 0|  70000] 70 000|gnnost v néplni prace -
rede
Poiitattows sestava (PC) sprévee IS 22.11.2010 o| aoooo| a0 pop|tERa P ke Cimesty
napl prace - refie
Zavederl:l mrtemetu na spravee IS 12.12.2010 0 200 200 m{stali.acmrmatenai, timost w
pracevid miste naplni prace - refe
cena 2x O3, Zx MI Office
Software (O3, I3, N a 2% roziffend licence
CRIM, MS Office) sprawee [3 13.12.2010 0 170000 170000 IS+CRM, Finnost v népl
prace - refie
Laserov tiskarna- spravee IS [22.11.2010 o|  10000] 10 gog|ceRd tiskémy, Bmnosty
barevna napl prace - refie
Iy T 9 e
Zavedeni pevné telefonni i 2X najf m el 2? m.zemr
liney s telefonem spravee IS 13.12.2010 0 & 000 & 000|linky, finnost v naplo prace
- refie
Mobiln{ telefon sprawce IS 22 11.2010 0 12 000 12 ogo| 2 telefon, Einnost v napln
préce - refle
Kanceléfeké poticby referent néleupu | 22.11.2010 0 2 000 5 ggo|°eRa kane potfeb, Smnost v
napl prace - refie
Ol Hieis referent nakups | 3.1.2010 0 600 gop|~ona Tiztek, Sinnost v
naplhi prace - refie
: droby spojovaci a ostatnd
Eealiz wnihy e .
mfsta 20 [PEEEEE odd¥lent Gdrtby | 13.12.2010 0 2 000 2 000|materidl, Ennost v néplni
prace - refie
s . tinnost v naplm prace -
Zauzeni novych ved. obchodaho 5 oo 3000 0 3 000|refie, odména za zddmé
pracovnikn Utvaru . ..
ukentend procesu zauteni
naklady na zménove fizend
7 e dent novk donel § (revize dolumentace,
e i ‘.”:li;‘;“m 28.1.2010 0 400 400|iprava weby, ard.), Einnost
¢ tury ] v napl prace - refie
Naklady celkem|18 000 K¢|322 300 Ki¢| 340 800 K¢
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Vynosy projektu

Stanoveni vynasv pripac zaloZzeni marketingového o#ldni ve spolénosti neni jedno-
duchou zalezitosti. ithos vzniku marketingového o&dni pro firmu je hlava v oblasti
sbéru a vyhodnocovani informaci o trzich, prezentgoaesnosti, moznosti diverzifikace
zakaznickeho portfolia, hledani nahrad za wemé projekty a v neposledfdc také zvy-
Seni celkového kmiho obratu firmy. Posledni jmenovankinos, tedy finos na mezir&
nim zvySeni celkového &aiho obratu firmy, bude v naSertipact bran jako kvantifikova-

telna hodnota vhodna k dalSim ekonomickym roéivor

7.8.3 Zpusob financovani

Projekt bude financovan z vlastnich zdrepol&nosti tzn., Ze na projekt nebudéerpany
cizi zdroje.

NPV = Zn:—CF_t —-K

o @+1)

kde
NPV —c¢ista sodasna hodnota
CR - hotovostni tok plynouci z investice v obdobi t
I — diskontni sazba
K — korporatni vydaje
t — obdobi (rok) od 0 do n

Vypocéet diskontni sazby i
» Naklady na vlastni kapital

re=UBV + 8x (VKT -UBV)
kde

re — naklady na vlastni kapital

UBV — Grokova mira u bezrizikovych vklad4,24 %
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B- koeficient vyjadujici relativni rizikovost uiitého podniku ve vztahu k mérné riziko-
vosti trhu = 0,751

VKT — primérna rizikovost kapitalového trhu
(VKT-UBV) — rizikova prémie kapitalového trhu = B2

re=424+0,751x 7,2= 965

* Naéklady na cizi kapitél

Firma nema v saiasné dob zadny U¥r a ani neuvazuje o cizich zdrojich v projektu.

* Diskontni sazba ,i*

WACC= reX% + NCK><C—KK [%0]

kde

WACC — ptimérné vazené naklady na kapital [%0]

re — naklady na vlastni kapital [%]

VK/K — pon¥r vlastniho kapitalu k celkovému kapitalu =>1
NCK — naklady na cizi kapital [%]

CK/K — pontr ciziho kapitalu k celkovému kapitalu =>0
WACC= 9,65><:—1L+ (0x0) = 965%

* Vypocet NPV:

Vychozim bodem pro vypet NPV je predikce inosi fungovani marketingového oéd
leni viz Tab. 32 . Bhem prvniho roku (2010)tedpokladame, Ze na zakkaezniku marke-
tingového oddleni a naslednych aktivit tohoto adeni dojde ke zvySeni celkovych trzeb
oproti roku 2009 o 11%. Z toho 8% bude zvySerhiioo obratu a 3% je planovano na

obmenu portfolia zdkaznik V tomto prvnim roce fungovani odldni je mozné &ekavat
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podpiimérny rast z divodu postupného nastartovani vSechigdmtych marketingovych

ginnosti.

Ve druhém roce jeipdpoklad celkového zvySeni o 15%. V tomto rocel@gvan vyssi

rast, protoze bude dochazet k vySSimu zhodnocovarketiagovychcinnosti a je pedpo-

klad, Ze budou pomalu doznivat vlivy ekonomickéz&rna piimysl. Obngna portfolia

zakazniki je planovana ve vysi 10%.

V dalSich tech letech jeigdpoklad pkmérného fistu stejny jako v roce druhém.

Ze strategického planu firmy na obdobi let 201M132je Zejmé, Ze firma nechce expan-

dovat ve srru kvantity produkce, tedy zasadniho navySovarkosgich trzeb a tim zvy-

Sovani zisku. Zasry firmy snetuji ke zvySovani kvality produkce, tedy ziskovogti

mirném fstu celkovych trzeb a to je prostor pro to, jakgepnarketing do vyhledavani

lukrativnich projeki.

Tab. 32 Pedpokladany vyvoj trzeb 2010 - 2015

= + + + + -
(1+0097)° (1+0097)" (1+0097)> (1+0,097)° (L+0,097)*

NPV =6592mil.K¢

NPV >0 Dopordeno investici fijmout

. . RS . | Celkovy
Ob- Pfed,pokla}- Pfed-w Pfedpolflf;l- obmén_a Pfedpok,lfl- p¥inoS mar-
dobi dany r@ni po.navyse dana vySe p,ortfoll,a dana vyse ketingu

obrat [KE] ni trzeb | obratu [K] zakagnlkﬁ obratu [KE] K&
z trzeb
2010| 102000000 - - - - -
2011| 110160000 8% 8160000 3% 3060 000 11 220 00(
2012| 115668 000 5% 5508 000 10% 11 016 000 16 524 00(
2013 | 121451400 5% 5783400 10% 11 566 800 17 350 20(
2014| 127523970 5% 6 072570 10% 12 145 140 18 217 71(
2015| 133900169 5% 6376199 10% 12 752 397 19 128 596
1122 1652 1735 1821 1913 1783
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7.8.4 Doba navratnosti

DalSim z kriterii, které maji vliv na rozhodovanirwestici, je doba navratnosti, ktera je
piedpokladanou dobou, za kterou @am @ijmy z investice vyrovnaji p@ateni kapitalo-

vy vydaj na investici.
Doba_ navratnost = PV
PP

PV — celkové petgni vydaje spojené s projektem
PP — r@ni pergzni grijem

Doba_ navratnosit = 1783200 Ol6roku = 58dri

1122000

Vypocitana doba navratnosti investice je 5&.dn

7.9 Rizikova analyza

Rizikova analyza na strarjedné identifikuje jednotliva rizika projektu a s&rargé druhé
hleda cesty k eliminaciéthto rizik. Tab. 33 uvadi jednotliva rizika a kviikuje jejich

pravéEpodobnost a hodnoti jejich dopady na projekt.

7.9.1 Rizika

Byly identifikovany rizikové faktory viz Tab.33, &é mohou ohrozit realizaci projektu.
Kazdy rizikovy faktor byl ohodnocen Skalou (1-nizkéko, 5- velmi vysokeé riziko) a byla
také kvantifikovana mira dopadu jednotlivych riarkoh faktofi na projekt (1-

zanedbatelny dopad na projekt, 5-fatalni dopadrogkt). Grafické zobrazeni vyse rizik je

zobrazeno na Obr. 24 .
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Tab. 33 Identifikace rizik projektu
Ohodnoceni
Ozn. Ponis rizika Tvo rizika Pravdépodobnost dopad
rizika P yp vzniku rizika | dopaduna
projekt
A rITerJekt nebude vedenim firmy odsou- ostatni primérma 3 5
asen.
B (I;;odlouzenl vybéru vhodnych uchaze- personalni nizka 1 2
C Vybn:;\ny uchagec u’kor°10v| pracovn personalni primérna 3 3
pomér ve zkuSebni lhaté.
D V)ibtany uchaze¢ nvebude ve zI_<usebn| personalni nizka 1 3
Ihité vyhovovat pozadavkim firmy.
E Zvyser]| nakladu ng_reahzam projektu finan&ni primema 3 5
nad planovanou vysi.
= L\llj|25| nez planovana vynosnost projek- finan&ni vysoké 5 3
C Rizikova analyza
g 5 o o
c
8 4
£
£ 3 ® o O 0 ©
% 2 o -
< 1 o ®
O T T I
0] 2 4 6 8
® rizika ® dopad na projekt [Riziko]
Obr. 24 Rizikova analyza — grafické znazmin
7.9.2 Protirizikova opatieni

* A - Projekt nebude vedenim firmy odsouhlasen.

Jde o zasadni riziko s fatalnimi nasledky pro ftojRiziko se da eliminovat jiz v fib¢hu

piipravy projektu.

Protirizikové opateni: Projekt je teba mit celko¥ dok'e a komplex# zpracovany. Na

prezentaci projektu je nutné sesdumité pripravit a mit k dispozici dostatek argumient

Na piipadné otazky vedeni firmy jgeba odpovidat pravdiyjasré a greswdcive.
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* B — Prodlouzeni vyru vhodného uchaze.

Vybér vhodného uchaze byva rkdy zalezitosti delSi doby, nez byléyodné naplanova-
no. Vliv na tento rizikovy faktor rize mit mnozstvi uchaze, kdy v gipad malého potu

muze byt problém vhodného uchaeevybrat, a v fipads velkého pdtu uchazeéa je nutné
vybérove tizeni rozdlit na rekolik dilcich a postup® zuzovat mnoZzstvi uchasie az do

koneného vylkgru.

Protirizikova opateni: Jasné a transparentni stanoveniexglych kritérii, ktera napomo-

hou k urychleni a hladkémutgaehu vykerovéhorizeni.
* C — Vybrany uchazeukorti pracovni porér ve zkuSebni lite

Duvodi pro ukorteni pracovniho poénu ve zkuSebni liit¢ ze strany zagstnance raze
byt mnoho. Mohou mezighpatit nagr. nevyhovujici pracovni kolektiv, pracovni priesti,

firemni ,klima“, rozdilna pedstava o praci, atd. .

Protirizikova opakeni: Otewen® si s uchaz&gem promluvit o pedstavach fungovani ve
firm¢g, seznamit ho s firemni kulturou, zejména s odb&md vici jinym spol&nostem.

Béhem zkusSebni doby s pracovnikem komunikovat o grabth.
« D — Vybrany uchazenebude ve zkuSebniité vyhovovat pozadawimn firmy.

Béhem prvnich tyda po nastupu do firmy e byt zjiSéno, Ze novy pracovnik name-
disponuje Bkterymi dovednostmi, které o sblived| v ptibéhu vybérovéhotizeni a tyto
dovednosti nebo znalosti jsou pro vykon funkéke#ité, nebo zatajil lezité skuténosti,

které se nemusi slavat s funkci, na kterou byfiman.

Protirizikova opateni: Pri vybérovémtizeni je nutné se nejen ptat, ale také orignita
zkouSet a prosfovat znalosti, které jsou pro vykon funkodezité.

» E — ZvySeni nakladprojektu nad planovanou vysi.

Protirizikova opateni: Pii planovani nakladl projektu je teba pditat se skut&nou, a ne
pouze s odhadovanou vySi naklade nutné také do planu zahrnout vSechny naklady a
zadné neopomenout. Vitehu projektu jeiteba prova& kontrolnicinnost a v kazdé fazi

projektu je teba mit pehled o vySi naklada o nakladechaakavanych.

* F — Nizsi nez planovana vynosnost projektu.
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Vynosnost je v prvnfac ovlivnéna dodrZzenim planovanych nakiad kvalitre prediko-

vanymi vynosy projektu.

Protirizikova opateni: Pfi planovani naklafl aplikovat pravidlo opatrnosti. Zvladnout

fizeni naklad behem projektu. Vynosy predikovat na zaldadlevantnich skutmosti.

7.10Hodnoceni projektu

Celkové hodnoceni a skdteé inosy projektu je mozné provést az po jeho @koin to
znamena po realizai fazi, kdy bude mozné porovnat naklady planovam&klady sku-
tecné. V oblasti néklai nejsou dekavany zadné odchylky od planu. Z hlediska doté-tr
ni projektu bude limitujicim prvkem doba realizagdérovéhotizeni a doba na z&eni

novych pracovnik.

Hodnoceni naklad na prvni rok projektu bude provedeno do koncssioe Uunora 2012.

Ani v této oblasti nejsoucekavany zadné odchylky.

7.11Trvala udrzitelnost

Pro zachovani stalych vysledkiinosi projektu je teba na tento projekt plynule navézat
nasledujicimiinnostmi. Projekt pouze nastavi prostor pro fungdwdleni. Funknost
a konkrétnicinnost oddleni musi déle nastavit vedouci obchodniho Gtvako padizeny
tohoto oddleni dle aktualnich pe&gb. V pfibéhu roku je teba planovatinnost oddleni a
pii tom také sledovat vyvoj nakladh samoejmg je nutné pitbéZné sledovat pinosy pro-

vadnych marketingovyckiinnosti a tyto ginosy kvantifikovat.
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8 VERIFIKACE PROJEKTOVEHO RESENI

Zpracovany projekt se tykal zaloZzeni marketingovéitloEleni ve vyrobni spolsosti
MESIT ronex spol. sr.o. . Tato spétest dlouhodob poctuje absenci marketingu jako
instituce a tento projekt je reakci na tuto dlout®dneudrzitelnou skut@most. Marketin-
goveécinnosti jsou momentatsuplovany jinymi Utvary, které nez&wji potebnou kvali-

tu marketingovych procésse spolénosti.

Doba trvani projektu je 5 &iai v jejichz pibéhu prolghne samotna realizace projektu a
to od vypracovani, schvaleni projektiep vylEr pracovnik az po jejich zateni na pra-

covni pozice a Zazeni do BZného chodu spadaosti.

Marketingové odéeni bylo dislokovano do obchodniho Gtvaru na Ufiogddileni zaso-
bovani a skladu. Do néwzniklého marketingového odiéni budou fjati dva pracovnici,
ktefi zajisti rozlth a standardni chod tohoto @tlhi. Rimym nadizenym €chto pracov-

nika bude vedouci obchodniho utvaru, ktery bude podmto oddlenitidit a kontrolovat.

Finartni néklady projektu jsou planovany ve vysi 340.8R0, Z toho ¥tSinu, 322.800,-
K¢ tvori naklady peizovaci. Jsou to naklady hlavma vybaveni pracovniho présti a
také na osobni vybaveni dvou ®optijimanych pracovnik. Zbylou ¢astku, 18.000,-K
tvori ndklady mzdové. Tyto naklady byey byt ve skuténosti zasadhvyssi. V projektu
jsou uvedeny mzdové naklady pouze naieaupracovnil ve vysi 3.000,-K pro mentora
provadjiciho zadovani a mimeéadné mzdové naklady ve vysi 15.00@-pro realizani
tym projektu za zdarné ukéeni projektu. Ostatnimi mzdové néklady pracourpkdileji-
cich se na projektu jsou brany jako rezijni, pretfsbu sotasti stavajici napénprace jed-
notlivych pracovnilt a z tohoto dvodu nejsou v projektu kvantifikovany. Rozjeb nakla-

du na projekt byl stanoven ve vysi 380 tig. K/ySe naklad byla dodrzena.

DalSimi finargnimi naklady jsou naklady na provoz marketingovélddileni po dobu 1.
roku. Tyto naklady fedstavuji naklady rezijni a také naklady na prem@riirmy na veletr-
zich a podobnych akcich, kde dochazi ke koftaks potencialnimi zdkazniky. Rozsd
na uvedené obdobi pita s¢astkou 1.442.400,<K Stanoveny finatni limit 1.500.000,-K

nebyl gekraten.

Navratnost projektu byla vygdana na 58 dn Je Zejmé, Ze jde pouze o matematicky

vypocet, ktery bude platit po 1. roce fungovani marlgaiwvého oddleni, kdy se projevi
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prvni vysledky realizovanych marketingovy&innosti. Dobu navratnosti projektu je moz-

né hodnotit jako velmi zajimavou.

Prinosy projektu v horizontuifstich 5-ti let, za fedpokladu standardniho fungovani mar-
ketingového odéeni jsou planovany v pmérné vysi cca 16,5 mil.K O tutocéstku se
nebude réné navySovat réni objem trzeb. Tatéastka bude roz&néna mezi navySeni
trzeb a obnovu z&kaznického portfolia, protoZze &maist MESIT ronex spol. sr.o., na

zaklad historickych dat musi tmé feSit obménu struktury zakaznikv pramérné vysi cca
10% z r@nich trzeb.

K ptinosim, které nejsou dost diokvantifikovatelné, je mozné takégat fakt, Ze firma
bude mit vice informaci o trhu, ro#iSpowdomost o firng. To vSechno bude zireno
nag. v dok® poklesu ekonomiky, kdy dostatek informaci o trhoi potencialnich zakazni-

cich bude pro firmy velmi cenné.

Na zaklad uvedenych skutmosti a zhodnoceni parameprojektu je mozné konstatovat,

Ze projekt splnil své planované cile.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo zaloZeni marketugdm oddleni ve vyrobni spolaosti
MESIT ronex spol. s.r.o. . Marketing je v dneSnib&eelmi aktualni téma a firmy si poma-

lu z&inaji uwdomovat silu tohoto nastroje, ktery je bezespororgia prostedkem pro

zlepSeni pozice firmy na trhu.

V teoretickécasti jsem proved! literarni reSersi z oblasti méngg vyrobni spolénosti a
v oblasti managementu resp. organizace $pokti. Tyto teoretické poznatky byly dale

vyuzity v praktickécasti diplomové préce.

Soutasti praktickécasti je podrobny popis spdleosti \etne jeji historie, sotiasnosti,

organiz&ni struktury a dalSich detail

V prvnifack bylo treba analyzovat séasny stav. Jako prvni krok analyzy jsem na zaklad
dostupnych informaci vypracoval SWOT analyzu. Hjigem, jaké jsou silné a slabé
stranky firmy, co firmu ohroZuje adem jsou jeji pilezitosti. Mimo jiné bylo zji&no, ze
marketing, marketingovéinnosti resp. instituce marketingu jako takovajipatezi slabé

stranky spolénosti.

Nasledr bylo provedeno dotaznikové fii u THP pracovnikspol&nosti z divodu zjis-
téni sokasného stavu marketingu ve sgolesti a pateb spolénosti v této oblasti. Vedeni
spol&nosti bylo oslovendizenym rozhovorem, ktery byl zacilen na pochopétiledu
vedeni na marketing jako takovy a zjist pohledu na moznosteSeni marketingu ve spo-

le¢nosti.

Déle byla provedena analyza orgatidastruktury spolénosti a to jak na zaklgdlotazni-

kového Seeni afizeného rozhovoru tak na zakdastudia interni firemni dokumentace.

Na zaklad zjiStnych informaci byl vypracovan projekt zaloZeni nedikgoveého odéeni
ve spoleénosti MESIT ronex spol. sr.0. . Projekt se zabgtaimovenim omezeni projektu,
které maji zasadni vliv na realizaci projektu, daj¢ vypracovancasovy harmonogram
projektu a byly definovany lidské a ostatni zdnojejektu. Marketing byl umish do orga-

nizacni struktury formou odéleni obchodniho utvaru.

Souasti projektu je také rozpet na projekt a nedilnou s@asti projektu je také predikce
nakladi na pokraovani projektu, to znamena stanoveni naklaa fungovani marketingo-

vého oddleni na obdobi 1 roku.
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Na zaklad vycisleni naklad a vynos projektu byla analyzovana rentabilita projektu a
v této souvislosti byl#eSena NPV projektu a hodnocena navratnost projékto vysled-
ky, které jsou v fipact tohoto projektu velmi uspokojujici, maji zasadliv na pijeti Ci
zavrzeni projektu.

Zawrem byla provedena rizikova analyza, na zaklkigré je mozné v ibéhu projektu

piedchézet rizikm. Byly také stanovenyipdpoklady pro Gsgné fungovani po realizaci

projektu.

Cil prace - zaloZeni marketingového &édi vyrobni spolénosti MESIT ronex spol.

s r.o. - byl splan.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

IS Informa&ni systém

O Operani systém
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PRILOHA P | : DOTAZNIK PRO THP PRACOVNIKY FIRMY

DOTAZNIK - Marketing ve spoleénosti MESIT ronex spol. s r.o.

Diobry den,

tirmito bych vas chtél poZadat o vypingni nasledujiciho dotazniku, kleny je prizkumem ve
spoletnosti MESIT ronex spol. s r.o., o marketingu v teto spolecnosti

Vypinéni dotazniku je zeela anonymni a zcela jistE vam nezabere vice jak 5 minul
Crkuiii.

Be. Dalibor Kniz

vylvofano v easyresedroh biz



DOTAZNIK - Marketing ve spoleénosti MESIT ronex spol. s r.o.

Myslite si, fe fungujici marltelhg,}e pro vyrobni firmu diilezity 7
01 VyHedie pouze jednu z vanan odpoved)

fafp ofezke i poVIng, prosi oupoverie fe i

O e

O reviu

oz  Evistule ve vadi firmé oddéleni nebo fitvar zabjvajict se VYHRADNE marketingem 7

fafo ofgzka je pevinns, prosim odpovarie ng ni

O e

Kde |e tento Oftvar nebo oddileni umistén-o v organizagnl strulduite spoleinosti ?
03 vytierte: vice variant odpoved!, oficebe-i
talo ofszka je povinia, prosim odpovezts & i

Ekanomickyuivar | Obchednidtvar | | Mjrobnidtvar Lﬁe&hwaw Utvarakostt

il Il L

[ v Exanomickém dtvaru

O vTechrickém ity
O vitvar Jakost
[ Nevim kde je Gtvar nebo oddélent maricetingu umisténo v organizacn! strukiure.

28
wylvafana v easynesaarch: i



DOTAZNIK - Marketing ve spoletnosti MESIT ronex spol. s r.o.

Zabyva se marketingem ve vasi spoletnosil, alespoii okrajove, nijaky Givar nebo
a4 oddéenl 7

vilierte pouze jedmy 2 vansim-odpoved!

o]

| ANO (kterj-(#)

Vnimite soutasny stav postaveni marketingu ve vasi spoletnostl jako dostaculicl #
o5 vyGarts pauZe jediu ¥ varart odpoveal
falo ofdzia fe povinna, prosfn odpovezhe e o

O e
O nevim

Ohodnotts prosim soudasnd mnoZstvi ziskidvanych marketingovych informsaci ve:
spofetnost s ohledem na stévallcl potfeby.

1- dostatefng velké, & -zcela nedostelné:

vyhierts posze fadnuz vanant odpowd! v Mgk (Fadolch}

faf ofazka fo povinng; prosim odpoveste Ba A

Ohodnotte prosim soutasnou kvallte ziskdvanych marketingovych informaai ve:
spofetnosti s ohledem na stavalicl potfeby.

1-vwbomd, b - nedostateénd
vidierta pouze fednu 7 varan odpovidl v faoki {Fadokc}
fal ofdzia fe povinng, prosim pdpovezie na ni

3f6
wylvofana v easyreseanch, biz



DOTAZNIK - Marketing ve spoleénosti MESIT ronex spol. s r.o.

Jsou, dle vateho ndzorn, marketingové informace, kiers md firma k dispozics,
dostatefné pro chod a budouci rozvo| spolednostl ?

v}ﬂsﬂa potze jedit T vaam opowat]
Fato otazka j8 povinng, prosin odpovezie fia Al

,mb
O ne

, () NEVIM

Oznatte prosim tvrzend, se kterym souhlasite.
09 wwhers pouze @i z vaden! odpoved!
fato ofézke jo povinns, prosim edpovezte na ni

" ) Marketingem v nati spoleénosti by se mél zabjvat samostatny Utvar nebo odaient.
uﬁmenngawmt spolecnosti by se méla zabyjvat externi agentura - outsourcing.

) Marketingem v nasi spolegnosti by se mél zabjvat samostatnj Utvar nebo oddélent a nékteré
ﬁmasnhymﬁﬁmmmwany

._:;- Marketingem v ti 56 neni tiaba dale zabyu:

L stavelicl stav o dostafulic)..

wybvofano vegsyresearch. biz



DOTAZNIK - Marketing ve spoletnosti MESIT ronex spol. s r.o.

¥ pfipade vzniku odd&ieni nebo dtvaru marketingu, kam by jste umistill foto cddéleni v
organiza&ni strukbuie spoletnost 7

10 vyBErie pouze jedi = vanas eapoved!
fafo ofézka jo povinnd, prosim odpovezie na of

bl
i - d '

| do mmm&m«spmaﬁmh nové oddéleni tohoto Gtvaru
. do obehodnihe Gtvary - nove oddélent tohoto Gtvaru
O wtvoieni nové ':Tmﬂd linie (na trover: ostatrich Gtvard)

Jak & &im, by podie vis, mohlo vwivefenl samotnd instituce marketingu ve firms
11 pomoct ve fungovani a rozvoji firmy 7

talo ofézke ja povinnd, prosim - oopovézis ngni

L
wylwofand v easyresearch. biz



DOTAZNIK - Marketing ve spoleénosti MESIT ronex spol. s r.o.

ade odpovdi byly uioZeny a dotaznik miZete zaviit
Dékuji za €as, ktary jste stravili vwpinénim tohoto dotazniku.
Pigji hazky den.

Bc. Dalibor KniZ

B8
wybiofena v egsyresearch, iz



PRILOHA P II: RIZENY ROZHOVOR S VEDENIM FIRMY

Rizeny rozhovor s vedenim firmy
Identifikace respondenta: ..................ccoeevnne.
Datum afas rozhovoru: ..........c.oeeeeveninnnns
MiStO rOZNOVOIU: .o

Rozhovor provedl: ..o

Pokladané otazky
1- Co si obechimyslite o marketingu ?

2- Vnimate marketing jakoitezitou sloZzku vyrobni spateosti, pokud ano, vystlete
prosim pré ?

3- Jak mohou prové&dé marketingovéinnosti prospt vyrobni spolénosti ?

4- Mate ve spolmosti marketingoveé odteni ? Pokud ne, provadékdo ve spolénosti
n¢jaké marketingovéinnosti ? Jaké ?

5- Jsou aktuathprovad&né marketingovéinnosti pro vasi spoteéost dostatne ?
6- Jak vnimate myslenku zalozit marketingovédeid ve vasSi spotaosti ?
7- Jak se stavite k mySlence outsourcovat markatgngnnosti spolénosti ?

8 — Corikate na kombinaci obou vySe uvedenytistopi, tedy zaloZzeni marketingového
odckleni a outsourcingu pouze&kterych marketingovychinnosti ?

9- V pripack rozhodnuti o vzniku oddeni ¢i Gtvaru marketingu, kam bysteiadil-a tuto
sloZzku v organizéni struktue ?

10- Pra& praw tam ?

11- Jaky pinos byste &ekaval od vzniku marketingoveho atiehi pog. utvaru ?



PRILOHA P 1ll: PRIKLADY VYROBK U SPOLENOSTI MESIT ronex spol. s r.0.

Wl:

i

)

Obr. 27 Ventil odmrazova kiidel Obr. 31 Blok hydrcerpadia

Obr. 32 Vysokotlaky pneu. ventil

Obr. 28 Hidel servomotoru



