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1. Uvod

Nachazime se v dobé, kdy byva jako hlavni cil firmy zdUrazfiovana predevsim
jeji trzni hodnota, popfipadé dlouhodobéa stabilita a Uspé3né fungovani na
konkurencnich trzich. Neni tedy posuzovana jen jeji ziskovost, ale také jeji
schopnost obstat v dynamicky se rozvijejicim prostfedi. NasSe ekonomika
prodélala v poslednich letech celou fadu podstatnych zmén a prosla celkovou
reformou narodniho hospodéfstvi. V uplynulém obdobi byly vytvofeny zakladni
vécné a legislativni podminky pro fungovani ekonomiky na trznich principech.
V tomto obdobi doSlo k vyraznému poctu vznikajicich podnikd a to zejména
v oblasti malého a stfedniho podnikani. Tyto podniky se musely a stale musi
pfizpasobovat novym trznim podminkdm. Ve své bakalafské préci jsem se
zaméfila na zhodnoceni vyvoje podnikatelské firmy GENICZECH-M. V zavéru
své bakalarské prace jsem predevsim poukazala na nedostatky malych firem
(do 100 zaméstnancul) pfedevSim v marketingové oblasti. Kdy nejen operativni
planovani, které v téchto firmam vétSinu dobfe funguje, ale prevazné
strategické planovani a Uspésnost strategického planovani urci vzestup ¢i pad
firmy. Jednim ze zakladnich krokl strategického planovani je podrobna analyza
firmy a formulace strategie, coz je tématem i mé bakalafské prace, ktera je

zpracovana na zakladé dlouhodobého poznani firmy GENICZECH-M,

V teoretické Casti své prace jsem rozebrala podstatu marketingu a jeho
pristupy, tvorbu marketingové strategie, jakoz i jeji cile a zakladni typy strategii.
Dale jsem se zaméfila na definovani SWOT analyzy a analyzy trha organizaci
a jejich kupniho chovani, které predstavuji jednu z marketingovych metod
pouzivanych k rozvoji podniku.

Prakticka Cast bakalafské prace obsahuje zakladni charakteristiku firmy

GENICZECH-M spol. s r. o., jeji vznik, vyvoj a vyrobni program. VnéjSi



marketingovou analyzou jsem charakterizovala situaci na pramyslovém trhu,
hlavni zédkazniky a konkurenty a ze ziskanych informaci jsem upozornila na
nejvétsi prilezitosti a hrozby. Ve vnitfni marketingové analyze se zabyvam
zejména produkty firmy a jejich cenou, déle technickym a personélnim
vybavenim firmy a propagaci firmy. Z analyzy silnych a slabych stranek jsem

vyvodila navrhy a opatfeni na zajisténi perspektivniho vyvoje firmy.

Cilem mé bakalarské prace je tedy vytvorfit ze ziskanych informaci uceleny
obraz spole¢nosti, zachycujici sou¢asny stav a vyvodit z néj zavéry a vhodna
doporuceni pro budouci vyvoj. PfedevSim jsem se zaméfila na identifikaci
silnych a slabych stranek spole¢nosti a na doporu€eni a napravu zjisténych

problémda.



2.  Teoreticko-metodologickd  €ast
2.1. Podstata marketingu

V literatufe existuje mnoho definic marketingu a to od rdznych autord
a vyjadrenych raznymi zpUsoby. V soucasné dobé je moderni a uznavanou
definice pfijata Americkou marketingovou spole¢nosti (AMA - American
Marketing Association) v roce 1985: "Marketing je procesem planovani
a naplfiovani koncepce, ocefiovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobku
a sluzeb, ktery sméfuje k uskute€néni vzajemné vymeény, uspokojujici potieby

jedincu a také organizaci".

VSechny tyto definice maji vZzdy spoleCny jeden subjekt, a tim je zakaznik
a uspokojeni jeho potfeb a pfani ke spokojenosti vSech, ktefi jsou v transakci

zainteresovani.

PFfi volné interpretaci lze fFici, Ze marketing m& pomoci tomu, aby bylo
poZadované zboZi nabidnuto sprdvnym skupinam zékaznik( a to v pravy ¢as

a na pravém misté, za spravné ceny s pfispénim pfimérené propagace.

Marketing predstavuje ve své z&kladni roviné podnikatelskou filosofii, kde cesta
k zisku a prosperité vede pres uspokojovani potfeb zakaznikl a dosazeni
vyhody nad ostatnimi Géastniky ekonomické soutéZe. Zadna organizace
nemuaze byt z dlouhodobého hlediska Uspésnd, jestlize nerespektuje ve své
nabidce potfeby zdkaznika. Pfizpisobovanim produktu pozadavkim zakaznika
v8ak neni podminkou postacujici k jeho koupi, existuje-li lepSi nebo levné&jsi
alternativa uspokojeni dané potfeby. Druhym cilem marketingu je proto usili
o nabyti vyhody nad ostatnimi konkurenty.

Marketing je velmi dalezitou védni disciplinou v zemich s vyspélou ekonomikou,
ale své misto rychle ziskdva i v méné rozvinutych ekonomickych systémech. Je

prostfedkem ke zvySeni vazby mezi firmou a trhem. Pro souc€asny trh je typicka



dynamicnost, rostouci sila spotfebiteli a intenzivni konkurence. VSe se méni
stale rychleji, jsou zavadény nové technologie, které umozfuji vyrabét vice,
kvalitnéji a levnéji. Zkracuje se doba po kterou jsou vyrobky nebo sluzba pravé
zavedené na trh povazované za nové. Podstatné se méni i chovani
spotrebitele, ktery miZe vybirat ze stéle pestfejSi nabidky. Jeho kupni sila roste

a zvysuji se naroky na spotfebované statky.

Na svétovém trhu udavaji téon firmy z Japonska, USA, zemi EU a stéle sili
hospodarsky tlak ze zemi Jihovychodni Asie, které produkuji s nizkymi naklady
zbozi, jehoZz kvalita se stava srovnatelnou s jakosti vyrobkd hospodarsky

nejvyspélejsich zemi.

2. 2. Marketingova strategie

Jde o dlouhodobou koncepci firmy v oblasti marketingu, jejimz smyslem je
promyslené a ucelné rozvrhnout zdroje, tak aby byly spinény hlavni cile:

a) spokojenost zakaznika

b) vyhoda v konkurenénim boji

Tvorba marketingové strategie podniku je dominantnim souborem aktivit pfi
koncipovani strategie, rozvoje podniku jako celku. Je to dullezity proces
vyznamny jak pro podniky, které pfipravuji zasadni zmény v zaméfeni své
podnikatelské &innosti (zména vyroby, trzni orientace), tak pro podniky které
jsou celkem konsolidovany, ale museji svou pozici a relativni Gspésnost

neustale a kazdodenné obhajovat.

Smyslem marketingové strategie je promysSlené a ucelné rozvrhnout zdroje
podniku tak, aby mohly byt co nejlépe spinény, jeho zakladni cile, t;.
spokojenost zakaznika a dosazeni vyhody v konkuren¢nim boji. Strategie neni
v modernim pojeti chipana jako dokument uréeny aZz pro velmi casové

vzdalené obdobi. Je nastrojem praktického fizeni a zakladem pro kazdodenni



rozhodovani. Bez kvalifikované strategie podnik zpravidla neprezije, proto je
nosnym kamenem celé jeho &innosti a budouciho rozvoje. Pfijata strategie se
tedy nutné odrdzi v navrhu a vyvoji produktu, ve vyrobkové politice, ve vybéru
cilového trhu, ve zpusobu komunikace s kooperujicimi partnery a spotfebitelem,

pfi stanoveni ceny a distribu¢nich cest.

Prvnim krokem pfi tvorbé reédlné marketingové strategie je pohled na vnitfni
situaci podniku a zpracovani vychozi analyzy. Tato analyza a hodnoceni museji
objektivné a do hloubky identifikovat prfedpoklady a schopnosti podniku,
realizovat své strategické cile a jejich dominantni slozku - cile marketingové
strategie. SpocivA v ziskani informaci o stavajici produkci, kapacitnich
moznostech a rezervach s cilem specifikovat dalSi moznosti v oblasti vykonu
a rozvoje firmy. Cilem je proto nalezeni a zhodnoceni soucasnych

charakteristik, které determinuji efektivni ¢innost podniku.

DalSim krokem marketingové strategie je dodate¢na identifikace trzni situace
a zakladnich parametru trhu. Podniky vyvijeji své aktivity na trzich, které jsou
tvofeny odbérateli, zakazniky, konkurenci a jinymi subjekty, které jsou
ovliviiovany celou fadou faktor. Cilem tohoto kroku strategie je ziskat Uplny,
realny obraz o vnéjSim podnikatelském okoli a to takovym zplasobem, ktery
umoziuje jak teritorialng, tak komoditné stanovit pfedpokladany smér rozvoje.
Je nutno vytvofit databaze Udaju o velikosti trhu, konkurenéni situaci,
distribu€nich cestach, cenach a hlavnich subjektech na trhu (odbératelé,
konkurence) a soubory informaci o vyrobcich. Jednd se o relativné

samostatnou ¢ast marketingu - vyzkum trhu.

Po analyze trhu nésleduje analyza a zhodnoceni marketingovych zdrojl
podniku, zde se jednad zejména o urceni silnych a slabych stranek, jejichz

spravné pojmenovani umoznuje vybudovat Gcéinnou a UspésSnou strategii.



Analyza a hodnoceni slabych a silnych stranek je mimorfadné vyznamnym

krokem a proto se mu podrobnéji vénuji v kapitole 2.5.

V souvislosti se strategickym Ffizeni se rozSifila tzv. analyza portfélia. Jejim
zakladnim uUkolem je vyjadfit Sance a rizika realizace vyrobkud, vyrobniho

programu, nebo strategie podnikatelské jednotky.

Nejroz8ifenéjSim zplsobem takového hodnoceni je "port-folio trzniho podilu
a ristu cen" (BCG model). Na jeho zakladé jsou strategické podnikatelské
jednotky rozdéleny do &tyf skupin, které se vzajemné lisi ve dvou ukazatelich:
a) rust trhu ( vysoky, nizky)
b) relativni trzni podil

Obrazek 1

Tridéni strategickych podnikatelskych jednotek podle pod ilu na trhu

a tempa r Gstu trhu

vysoky |  HVEZDA OTAZNIK
Rist trhu
nizky KRAVA PES
vysoky nizky

Relativni trzni podil
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Obrazek vymezuje €tyFi vzniklé kvadranty, které Ize charakterizovat takt  o:

a) Hvézda - zahrnuje takové vyrobky a sluzby, kterymi podniku ovlada
velkou ¢éast trhu, jehoZ rozsah rychle vzrasta.

b) Krava - obsahuje takové produkty, jimiz firma ovldda velkou &ast trhu
avSak dany trh roste pomalu, firma dosahuje nizSich nakladld nez
konkurence a ma volné prostfedky k investovani.

c) Otaznik - vyrobky a sluzby, které maji nizky podil na trhu v situaci, kdy
trh vykazuje vysoké ro¢ni tempo rustu, firma potfebuje ziskat dostatecné
mnozstvi finanénich prostfedkd pro dalSi investice.

d) Pes - strategické podnikatelské jednotky, kterymi firma ovlada jen malou

¢ast trhu, trh vykazuje nizké tempo ristu, zisk je velmi maly.

DokonalejSi metodou je portfolio z trzni atraktivitou a konkurenéni pfednosti
(model GE). Na rozdil od BCG modelu nesleduje pouze dvé zakladni veli€iny,
ale pracuje s faktory atraktivnost trhu ( neovlivnitelné podnikem) a konkurenéni
pozice podniku (ovlivnitelné podnikem). Kazdy z téchto dvou faktor( odrazi

velky pocet dil€ich vliva.

Trzni atraktivita je funkci velikosti trhu, tempa rustu trhu, cyklinosti
a sezoénnosti trhu, povahy a chovani konkurence a ostatnich vnéjSich vliva.
Konkurenéni pfednosti podniku jsou vyjadieny podilem firmy na celkovém trhu,
roénim tempem rastu trzeb, distribuénim systémem, technologickymi
moznostmi, strukturou finanénich zdroji a fadou jinych faktor(. Portféliova
metoda je v poslednich letech dale rozvijena a upfesfiovana podle specifickych

podminek a ucelu vyuZziti.

Analyza Zivotniho cyklu produktu predstavuje vyznamny orientacni prvek, ktery
usnadnuje volbu strategie i taktickych rozhodnuti v marketingu. Vyrobek
prochazi béhem své Zivotnosti postupné stadiem zavadéni, r0stu, zralosti
a poklesu. Podafi-li se identifikovat stadium, ve kterém se vyrobek nachazi,

nebo kterému se blizi mdze firma Iépe vytvaret své strategické rozhodnuti.

11



a) Faze zavadéni - jde vétSinou o strategické rozhodnuti, s jakou intenzitou
zajistit vstup vyrobkd na trh a zda se orientovat na uzky ¢i Siroky trzni
segment. Tato faze je charakteristickd vysokymi naklady - propagace,

budovani distribu¢ni sité, a nizkymi prijmy

b) Faze rlstu - v této fazi se rozhoduje do jaké miry Ize dosavadni trzni
pozici stabilizovat a posilit, nebo zda teritorialné rozptylit nabidku.

Naklady jsou stéle vysoké, pfijmy se v3ak rychle zvySuiji.

c) Faze zralosti - jde o rozhodnuti, které varianty jsou nejuceln&jSi pro
obhajeni nebo pro dalsi zvySeni trzniho podilu (inovace vyrobku,
rozSifeni nabidkové Fady, posileni propagace, obohaceni funkci
a uzivatelské kvality vyrobku a podobné). V této fazi pfijmy vysoko
prevySuji naklady, proto kazdy podnik usiluje pravé zminénymi
prostfedky o maximalni délku trvani této faze. V stup konkurence vsak
zapfic¢ini pokles cen a tim i miry zisku a vynuti se vétSi naklady na

propagaci podporu prodeje, ¢i na inovaci vyrobku.

d) Faze poklesu - v této fazi je trh jiz danym vyrobkem nasycen a obrat

prudce klesa, az dochazi k ukon&eni prodeje vyrobku.

Pfedchozi analytické kroky je vhodné doplnit i podrobnéjSi analyzou vyrobniho
programu. Zde postupné analyzujeme strukturu vyrobka podle stafi, zakaznikd,
uspésnosti prodeje a vlivu na prosperitu podniku. V této souvislosti je Uucelné
zajiStovat do jaké miry zmény v feSeni samostatného vyrobku, zpusobu jeho
vyroby a prodeje, v kvalité sluzeb a trznim prostoru na ktery se orientujeme,

pomuze privodit pfijatelnou zménu v ekonomickych vysledcich.

12



Formulace jasného a dlouhodobé orientovaného systému cili je podstatnou
soucasti tvorby marketingové strategie, zejména stanoveni jejich hierarchického
usporadani a zhodnoceni vztaht k cilim vrcholové strategie podniku a jejich
prioritdm. Absence cilové orientovaného strategického fizeni pfindsi Zivelné
pFizplsobovani se zménam v trznim okoli a je spojena s nebezpeim nartstani

degeneracnich jevl v ekonomice podniku.

Zavérecnou fazi marketingové strategie je koncipovani, volba a hodnoceni
marketingovych strategickych variant. Tuto etapu tvofi jednotlivé dil&i kroky:
a) Formulace cild marketingové strategie, jejich hierarchické usporadani
a vztahy k cilam vrcholové strategie
b) Formulace a hodnoceni marketingovych strategickych variant (v€etné
marketingového mixu)
c) ldentifikace a projekce zpétnovazebnich vlivd

d) Formulace finalni varianty marketingové strategie

2.3. Formulace cil i marketingové strategie

Definice cill, jejich hierarchie a orientace je ve struktufe organizace velmi
komplikovanou a z&vaZnou zalezitosti. Formulace systému cild je dominantni
sloZzkou marketingové strategie. Cile v celé sveé hierarchii by mély odrazet dobie
odhadnuté realné moznosti firmy na zakladé vzajemné posuzovanych rizik,
schopnosti a zdroju. Pfi jejich formulaci by mély byt zkoumany a posuzovany
mozné a realné strategie pro jejich dosazeni. Vychodiskem pro stanoveni cill je
soubor analyz, vyzkumu, progn6z a informaci z komplexniho marketingového
prostfedi, pfic¢emz je nutné dale brat v uUvahu zavazky podniku a vztahy
k zdkaznikim a spole¢nosti, oCekavani a predstavy vlastniki a zasady

podnikani.
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Pro stanoveni vlastnich marketingovych cili je pak nutno nalézt optimalni
rovhovahu a vztah k cilim vrcholové strategie, pfiemz spravné fungujici

marketing je iniciaénim elementem pro vrcholové vedeni.

Teorie hierarchie cilovych udrovni firmy je obvykle uvadéna v pomysiné

pyramidé s nasledujici posloupnosti:

a) vize (myse, ucel) firmy,

b) poslani ( identita) firmy,

c) podnikové zasady a principy,
d) vrcholové cile firmy,

e) cile funkénich oblasti,

f) dil&i cile pro danou oblast firmy,

g) elementarni cile firemni zakladny.

Vize ma definovat podnik formou obecnéjSi formulace, GCelu a smyslu
podnikani ve vztahu k trhu, ma zdUraznit a zdavodnit orientaci firmy, jeji
odpovédnost vi¢i zakaznikl a partnerim a také svym zaméstnancum

a spolecnosti.

Poslani je konkretizace vize tzn. urCita personifikace firmy, ktera vede budouci
rozhodovani vytyCenym smérem. Poslani musi zajistit jednotu nazoru pro vyvoj
firmy, bazi pro motivaci pracovnikud, zddraznit tradici, stanoveni linie podnikové

kultury a specifikovani pasobnosti firmy.

Vize, poslani a podnikové zasady jsou nékdy nazyvany nadfazenymi cily,
tvofici zakladni strategicky ramec. Cile nizSich Urovni jsou definovany jako
provadéjici. Cile vrcholové strategie jez tvofi ramcovou orientace marketingu

firmy, mohou byt definovany v riznych Urovnich.

14



Pro vétSinu firem je charakteristické, Ze nesleduji pouze jeden cil, nybrz celou

kombinaci cilu. Cile Ize rozdélit do nékolika skupin:

a) cile tykajici se postaveni na trhu,
b) cile tykajici se rentability,
¢) financni cile,

d) socidlni cile, tykajici se trzni prestiZze a spoleCenského postaveni.

VSechny tyto cile tvofi provazany komplex, kdy splnéni jedné skupiny cilu je
zavislé na plnéni ostatnich skupin. Proto je tfeba, aby Skéla a rozmanitost cilt
byly hierarchické, realistické a vzjemné sladéné.

2.4. Formulace marketingové strategie

Tato ¢ast je vénovana predevSim riznym typum a charakteristikam konkrétnich
potencialnich strategii. Vazba tvorby strategie na definovani cilt je velmi tésna,
nékdy i komplikovana a matouci (napf. prinik na zahrani¢ni trhy mize byt cilem

i strategii), coZz maze byt zpusobeno napf. riznou hierarchii.

K obecnym aspektim p/i tvorbé strategii patfi jeji:
a) prijatelnost (vlastniky, véfiteli, manazery)
b) vhodnost (optimalni vyuZziti zdroju a pfilezitosti)

c) realizovatelnost (zavislost na zdrojich a schopnostech)

P# volbé strategii existuji ¢tyfi zakladni alternativy:

a) expanze (noveé vyrobky, nové trhy, vySSi kadence a mnozstvi)

b) stabilizace (zkvalitnéni vyrobku, soustfedéni se na trzni vyklenky)
c) defenziva (utlumeni novych vyrobku, opusténi vyrobkd a trhu)

d) kombinace vySe uvedenych

15



v s

Jedno z moznych podrobnéjSich déleni typd podnikatelskych strategii, véetné
struénych charakteristik pfedstavuje nasledujici pfehled:
a) Integracni strategie (aktivni, uto€na, nevyzadujici finance a schopny
management)
e progresivni ( ziskani vlivu na prodejni sit, udéleni licenci, franchising)
» zpétna (ziskani vlivu na dodavatele, pfipadné jejich . vlastnictvi)

» horizontalni (tvorba podnikovych fetézcu)

b) Intenzivni strategie (aktivni, Gto¢nd)

e proniknuti na trh ( pfedpoklad dostatek finan¢nich prostfedku)

» rozvoj trhu ( prostfednictvim dalSich sluzeb a cenovou politikou)

* vyvoj vyrobkud (finanéni, technicka a asova narocnost, rizika navratnosti

investic, moznost ziskani vyrazné konkurencni vyhody).

c) Diverzifikacni strategie (soustiedéno vice vyrob rdznych obord,
naro¢nost na zkuSenost a odbornost managementu)
» soustfedéna (soustfedéni na nosnou ¢innost)

* horizontalni (hlavni a vedlejSi ¢innost)

* smiSend (sdruzovani - ndkup nepfibuznych vyrob)

d) Obranné strategie

* zbavovani se majetku ( prodej nevydéleEného majetku)

* redukce vydaju (snizeni nakladi, koncentrace ¢&innosti, podnik
objednava maximum u cizich firem)

» likvidace (vede k zaniku firmy, miZze vSak pfinést prospéch vlastnikim)

e) Inovacéni strategie ( prochazi v podstaté strategiemi, relativné malé

procento Uspésnosti, tzn. ekonomické navratnosti investic).
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Teorie je velice bohata na tuto problematiku. Neustaly vyvoj v konkrétnich
aplikacich a modifikacich jednotlivych typu marketingovych strategiich vede
k jejich zpétnému zavrhovani od teoretickych publikacich. RGzné tfidéni,
druhovéni a typovani mezi natolik podstatné vzhledem k tomu, Ze posloupnosti
fad dil¢ich strategii a postupu v zavislosti na trzni situaci, pfilezitostech,

konkurenéni pozici podniku a dalSich aspektech.

2.5. Analyza SWOT*

Odborna literatura popisuje SWOT analyzu jako jednoduchou, avSak vystiZznou
a objektivni charakteristiku celkovych pfednosti vnéjSich a vnitfnich podminek
zkoumaného objektu a z nich vyplyvajici pfilezitosti k rozvoji, jakoz i jejich
ohrozeni a ztraty. Analyza predpoklada informace o interni situaci firmy (silné
a slabé stranky) a externi informace o mnoZzstvi pfilezitosti na trhu zboZzi
a sluzeb a hrozby trhu, kde operuje. Analyza predstavuje jednu
z marketingovych metod pouZzivanych k rozvoji podnikd. SWOT analyza vychazi

z poznani prostfedi a jeho analyzovani.

2. 5.1. Analyza vnéjSiho prostredi

Je-li poslani obchodni jednotky formulovano, ziska jeji manazer pfedstavu o té
¢asti vnéjSiho prostfedi, kterou je potfeba poznat, chce-li efektivné dosahnout

pozadovanych cilu.

Obecné FeCeno, firma musi sledovat rozhodujici sily makroprostfedi
(demografické, ekonomické, technologické, politické, legislativni, socialni

a kulturni), které ovliviuji jeji podnikani. Musi téz sledovat vyznamné ucastniky

! Nazev je zkratkou anglického nazvu: Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats  (silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti, hrozby).
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mikroprostfedi (zakazniky, konkurenty, distributory, dodavatele), ktefi ovliviuji

jeji schopnost ziskavat na trhu zisk.

Prilezitosti

Hlavnim cilem zkoumani prostfedi je rozpoznat nové marketingové pfilezitosti.
Marketingovou pfilezitosti je oblast zakaznickych potfeb, jejichz uspokojovanim
muaze firma profitovat. Marketingové pfilezitosti by méli byt klasifikovany
z hlediska jejich pfitazlivosti a pravdépodobnosti ispéchu. Pravdépodobnost, Ze
firma dosahne Uspéchu, bude zaviset nejen na tom, zda jeji konkurenéni sila
bude odpovidat klicovym pozadavkim na Uspéch, ale také na tom, zda bude

vétSi nez konkurencni sila jejich konkurenta.

Hrozby

Nékteré vyvojove trendy ve vnéjSim prostfedi predstavuji nepfijemné moznosti
ohroZzeni podnikatelskych aktivit. Hrozba je vyzva vznikla na zakladé
nepriznivého vyvojového trendu ve vnéjSim prostfedi, ktera by mohla v pfipadé
absence ucelnych marketingovych aktivit vést k ohroZzeni prodeje nebo zisku.
Hrozby by mély byt klasifikovany z  hlediska jejich zavaznosti

a pravdépodobnosti vyskytu.

2.5. 2. Analyza vnitiniho prostfedi

Jedna stranka problému je rozpoznat atraktivni pfilezitosti a druha je mit
schopnost tyto pfilezitosti vyuzit. Proto je tfeba u kazdé obchodni jednotky
pravidelné vyhodnocovat jeji silné a slabé stranky. Je pochopitelné, Ze neni
mozné, aby se vSechny podnikatelské aktivity vyznacovaly pouze slabymi nebo
naopak silnymi strankami. StéZejni otazkou je, zda by se méla firma vénovat
vyhradné tém prilezitostem, u nichZz by mohla uplatnit své silné stranky, nebo
mnohem lepSim pfileZitostem, které by vSak vyZzadovaly znacné Usili pro

ziskani potfebnych silnych stranek.
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Jednotlivé slozky SWOT analyzy je mozné dale strukturovat - napf. ¢lenéni
prilezitosti podle pfitaZzlivosti a pravdépodobnosti Uspéch, nebo clenéni
ohrozeni dle zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu, ¢imZz vznikaji matice

pFilezitosti a matice ohroZeni.

2. 6. Analyza trh G organizace a kupni chovani organizaci

Nasledujicim krokem Fizeni marketingové €innosti je analyza pramyslového trhu
a konkurence, jejiz cilem je dobfe poznat a pochopit primyslovy trh

a zakaznikovo kupni chovani.

Primyslovy trh zahrnuje vSechny, ktefi nakupuji zbozi a sluzby za ucelem
vyroby dalSich vyrobkl a sluzeb, jez se pak prodavaji, pronajimaji, nebo dale

dodavaji. Mezi hlavni druhy pramyslu vytvarejici pramyslovy trh patfi zejména:

1) zemédeélstvi a lesnictvi
2) zpracovatelsky pramysil
3) stavebnictvi

4) doprava a spoje

5) sluzby

Na pramyslovém kupnim procesu se podili kazdy zaméstnanec organizace,
ktery pIni jednu z nésledujicich roli v rozhodovacim procesu.
1. uzivatelé - pracovnici, ktefi budou pfimo pouZivat nakoupené zboZzi
a sluzby
2. ovliviiovatelé - pomahaji urcit vlastnosti vyrobku a poskytuji informace
pro posouzeni moznosti. Zvldsté dulezitym ovlivhovatelem byva
technicky personal.

3. rozhodovatelé - ti, ktefi rozhodnou o pozadavku a dodavateli
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4.

nakupCi - osoby s formalni pravomoci vybrat dodavatele a dohodnou

okolnosti nakupu

Primyslovy zékaznici nekupuji zbozi a sluzby pro svou osobni potfebu nebo

uzitek. Pfi prvnim nakupu prochéazeji kupnim procesem, ktery mize mit sedm

fazi. Pfi opakovaném nakupu mohou byt nékteré faze slouceny v jednu, nebo

zcela vynechany. Faze procesu rozhodovani v organizaci jsou:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Zjisténi problému - v okamziku, kdy nékdo v organizaci zaznamena
problém nebo potfebu, které maji za nasledek pozadavek zbozZi nebo
sluzby, zacind kupni proces. Zjisténi problému muze nastat pod vlivem
vnéjSich nebo vnitfnich stimuld. Napfiklad poruchou nékterého stroje
nebo jeho €asti, rozhodnutim organizace zahajit vyrobu nového vyrobku
atd.

Zakladni Uudaje o potfebé a specifikaci vyrobku - po zjiSténi potfeby
pfichazi organizace ke specifikovani zakladnich vlastnosti a mnoZstvi
daného druhu zbozi.

Hledani dodavatele - nyni firma zacina hledat vhodného dodavatele.
Proto by se kazdy dodavatel mél snaZit vytvaret pusobivé propagacni
akce, dobrou povést na trhu a zjiStovat zakazniky, ktefi hledaji nové
dodavatele.

Posuzovani nabidek - zakaznik by mél vyzvat vybrané dodavatele, aby
mu predlozili své nabidky.

Vybér dodavatele - jedna se o kone¢né rozhodnuti, pfi kterém se
hodnoti zejména spolehlivost dodavek, cena, kvalita, povést dodavatele,
technické moznosti, vyrobni podminky, poradenstvi atd.

Objednavka - zakaznik piSe objednavku vybranému dodavateli, ve které
uvadi technické podrobnosti, mnoZstvi, terminy dodavek, zaruky atd.
Zhodnoceni - jednd se o zavéreCnou fazi kupniho procesu ve které
zakaznik hodnoti vykon zvoleného dodavatele. Zhodnoceni miZe veést

k prodlouzeni, zméné nebo neobnoveni smlouvy.
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Efektivnost marketingové koncepce je vSak zaruCena jen tehdy, sleduje-li
spole¢nost pfi analyze trhu zaroven i svou konkurenci. Konkurenty jsou firmy,
které se snazi uspokojit stejné potieby stejnych zékaznika a jejichz nabidka se
sklada ze stejnych nebo podobnych produktd. Kazda firma se musi mit na
pozoru také pred latentnimi konkurenty, ktefi mohou pfijit s jinym, nebo zcela
novym zplsobem uspokojovani stejnych potfeb. Podnik by mél neustale
porovnavat své vyrobky C¢i sluzby, jejich ceny, prodejni cesty a zplsob
i intenzitu propagace s produkty a marketingovou taktikou konkurentl. Tim
zvySuje nadéji na odhaleni potencialni vyhody ¢&i nevyhody soucasného

pocinani a maze lépe zaujmou pfemérenou strategii.

Analyza konkurence se odviji od specifikace struktury daného odvétvi, jez je

funkci po&tu producentt a stupné diferenciace produktu.

Obrazek 2

Kvalifikace struktury odv  étvi

Mnoho producenti Jeden nebo nékolik
producentu
Nediferencovany Cista konkurence Cisty monopol
produkt
Diferencovany produkt Monopolisticka Oligopol
konkurence
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Definice

* Nediferencovany produkt - zakaznik nevnima podstatné rozdily mezi
produkty riznych firem. Opakem je diferencovany produkt.

« Cistd konkurence - je extrémnim ekonomickym prostiedim, jeZ se
vyznacuje velkym poctem individualnich vyrobcu, ktefi nabizeji
nediferencovany produkt. Cena je stanovena trhem a firma ani zakaznik
je nemaji moznost ovlivnit.

* Monopolistickd konkurence - je prostiedi typické velkym poctem
drobnych producentu, ktefi nabizeji diferencované vyrobky nebo sluzby
(odévni firmy, cestovni kancelare). Nabizené produkty jsou snadno
substituovatelné.

e Oligopol - je ekonomicka struktura vyznadujici se malym poctem
producent, ktefi ovladaji rozhodujici ¢ast trhu. Zakaznik obvykle vniméa
rozdily mezi nabizenymi produkty jako podstatné (automobilovy primysil,
nabytkarsky primysl).

« Cisty monopol - je drunym extrémem ekonomického prostiedi. Vyrobek
nebo sluzba jsou v dané zemi poskytovany jedinou firmou (Ceska posta,
Ceské drahy).

| kdyZ je orientace na konkurenci dulezita, neni ji vSak dobré pfehdnét. Mnohem
Castéji byvaji firmy poskozeny zmeénami potieb zakaznikl a latentnimi
konkurenty, nez svymi béznymi konkurenty. Firmy, které v rozumné rovnovaze

sleduji jak zakazniky, tak konkurenty, uplatriuji spravnou trZni orientaci.
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3. Analyticka €ast
3.1. Predstaveni firmy

Firma GENICZECH-M je spole¢nost s ruéenim omezenym se sidlem ve Zling,
ktera vznikla v z&afi roku 1993. Hlavnim zaméfenim spole€nosti v prvnim
a druhém roce podnikani bylo zprostfedkovani strojirenské vyroby, a to
zejména pro firmu Genius Klinkenberg a mensi zakazky pro dalSi holandské
firmy. Spole¢nost Genius Klinkenberg (GK) je jedna z mnoha nizozemskych
strojirenskych firem, ktera se zabyva vyrobou souc€asti a montazi pfipravka
a stroji pro velké holandské firmy. Jeji dodavky sméfuji zejména do letecké
spole€nosti FACKER, automobilového koncernu DAF a do velkych lod'afskych
spole€nosti. Dale je hlavnim dodavatelem montaznich pfipravkd pro koncern

PHILIPS, jehoZ hlavni sidlo je v Eindhovenu.

Na zakladé dobré spoluprace a ekonomicky vyhodnych podminek s ¢eskou
firmou poZzadalo jeji vedeni o souhlas se zaloZenim spoleéného podniku
v Ceské republice. (Naklady na vyrobu v CR jsou nizsi cca o 30 - 40% neZ
v Holandsku a také holandské firmy, které zalozily spole¢ny podnik v zemich
stfedni a vychodni Evropy byly podporovany holandskou viadou ve formé
bezuroCnych pulj¢ek a dotaci). Po predloZeni podnikatelského planu maijitelé
firmy GK odsouhlasili vytvoreni firmy GENICZECH-M.

V roce 1995 si firma GENICZECH — M zfidila menSi strojirenskou dilnu v 64.
budové v aredlu ZPS a. s. Duvodem vzniku vlastnich vyrobnich prostor bylo
zejména rozSifeni spole¢nosti s cilem umoznéni vlastni vyroby drobnych dilct
pro firmu PHILIPS, resp. ostatni holandské vyrobce dodavajici své komponenty
do koncernu PHILIPS. Se zaloZzenim vlastni vyrobni dilny se firma jiz vice
zacina orientovat na vlastni vyrobu a také okruh zakaznikl se rozSifuje. Jestlize
v letech 1993 - 1994 pouze zprostiedkovava strojirenskou vyrobu, od roku 1995

se pomér mezi vlastni a zprostfedkovanou strojirenskou vyrobou méni a v roce
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1999 jiz dosahuje vyroba ve vlastni dilné celych 95%, kdy 5% jsou
specializované €innosti, pfedevsim povrchové Upravy. Od €ervna 2003 je firma
prestéhovana do 54. budovy v arealu Svit a. s., kterou vlastni a zaméstnava 48

zaméstnancu.

Tabulka 1

Pomér mezi vlastni a zprost Fedkovanou strojirenskou vyrobou

Rok Vlastni vyroba | Zprostfedkovana vyroba
1993 0% 100%

1994 0% 100%

1995 20% 80%

1996 80% 20%

1997 85% 15%

1998 90% 10%

1999 95% 5%

2000 -2004 95% 5%

Pramen: vlastni
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3.2. Vnéjsi analyza firmy GENICZECH-M

Prvnim ohniskem mého soustfedéni je okoli spole¢nosti. Analyza vnéjSiho
prostfedi je zaméfena na dikladné poznani prostfedi, v némz se firma
pohybuje. Zejména se soustfedim na vyvoj pramyslového trhu, poznani

v

hlavnich konkurentd a nejvyznamnéjSich zakaznika.

3.2.1. Vyvoj primyslového trhu

Strojirensky primysl byl jiz pfed druhou svétovou valkou nejvyznamnéjSim
pramyslovym odvétvim Ceskoslovenska. UZ ve 30. letech minulého stoleti
patfilo Ceskoslovensko mezi 10 nejvyznamnéjSich strojirenskych statd na svété
a toto postaveni si zachovalo az do 80. let, pficemzZ kazdy z ostatnich deuviti

stat( s vétsi strojirenskou vyrobou mél i vétsi pocet obyvatel.

Strojirenstvi zahrnuje velké mnoZstvi obora v rizné velkych zavodech. Vyrobné
navazuji nejen na hutni zakladnu, ale i vzdjemné je mezi nimi Casto velka
propojenost. VSechna velka strojirenska stfediska lezi na dopravnich tepnéach,

kterd umoznuji pfemistovani materiala vyrobkud a dojizdéni lidi do zaméstnani.

U mnoha strojirenskych vyrob se uplatiiuje dlouh& vyrobni tradice. Strojirensky
primysl neznehodnocuje Zivotni prostfedi a navic svymi vyrobky muze dokonce

prispét k feSeni probléma tykajicich se Zivotniho prostredi.

Strojirensky pramysl jako nejsilngjSi odvétvi naSeho prumyslu s nejvétSim
poctem pracovnikd vyrazné ovliviiuje hospodarsky vyznam oblasti. VSeobecné
strojirenstvi zaujim& vyznamné misto v rdmci zpracovatelského pramyslu —

s vice nez 7% podilem na jeho celkovych trzbach se umistuje na ¢tvrtém misté
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Z patnacti sektord. V tvorbé pfidané hodnoty z vyroby je vSeobecné strojirenstvi

s podilem témé&F 10% na druhém misté, t&sné za dopravnim strojirenstvim.?

Pramyslové trhy maji néktera specifika, kterymi se vyrazné liSi od trhu

spotfebnich. Je to zejména:

1.
2.

méné zakaznikd,

vétSi zakaznici - fada pramyslovych trha se vyznacuje vysokym podilem
UCasti a trhu zakaznikl, v némz nékolik velkych spole¢nosti uskutecruje
vétSinu nakupu,

Uzké dodavatelské-odbératelské vztahy - dodavatelé jsou Casto nuceni

pfizpusobovat svou nabidku individualnim potfebam odbératele,

4. geografickd koncentrace zakaznikd,

5. zavislost poptavky - poptavka po pramyslovém zboZi je na trhu pfimo

zavisla na poptavce po konkrétnim spotfebnim zbozi,

nepruznost poptavky - celkovy poptavka po primyslovém zbozi
a sluzbach na trhu neni pfilis ovlivnéna zménami

odborny nakup - vyrobky a sluzby na prdmyslovém trhu jsou zajistovany
odborné Skolenymi nakupc&imi, ktefi se cely svdj pracovni vék uci, jak

nakupovat co nejlépe.

2 Casopis Ekonom 39/2004, str. 43
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3. 2. 2. Analyza hlavnich zdkazniku

Pro firmu je dualezité nejen dobfe znat konkurenci, ale také své zakazniky,

nebot’ pravé jim je podfizena veSkera Cinnost firmy. Firma GENICZECH-M se

snazi udrzet své zakazniky kvalitni a rychlou dodavkou (do 4 tydnl) svych

produktd. Typicky zéakaznik je vétSinou velka zahrani¢ni spolec¢nost, ktera

vyrabi napf. balici stroje, textilni stroje, obrabéci stroje, |ékafska a méfici

zafizeni a firma GENICZECH-M dodava ¢asti a soucéasti do téchto stroju.

Pomeér zahrani¢nich zakaznik( vuci tuzemskym je 80:20.

Zakazniky firmy GENICZECH-M m GZeme rozd élit na:

M v s

* Nejdudlezitéjsi zahrani¢ni zakazniky

1.

MediSeal - tento némecky koncern je mezinarodni specialista na
vyrobu balicich stroju pro farmaceuticky a kosmeticky pramysl.
Zahrnuje osm specializovanych firem, pfedevSim v Nizozemi,
Némecku a Francii. Je soucasti skupiny MEDIPAK.

Demag Cranes & Components — némecka firma vyrabéjici jefaby
a kladkostroje.

Philips Eindhoven — holandsky strojirensky koncem zahrnuje
v souCasné dobé& osm specializovanych firem v Holandsku,
Singapuru a Polsku a patfi k nejstarSim a nejzkusenéjSim firmam
v oblasti projekce a vyroby strojl, nastroju, narfadi a zafizeni
vysoké kvality. Zakaznici firmy PHILIPS jsou jednak producenti
spotfebniho zboZzi, ale predevSim firmy vyrdbéjici nejpresnéjsi
lekaFske, kontrolni a méfici zafizeni, hydraulické, obrabéci,
obuvnické, textilni a dalSi stroje, hnaci mechanismy pro letecky
pramysl atd.

Hembrug — holandska firma vyrabéjici CNC obrébéci stroje.

Vogels (Holandsko) — vyroba pro koncern Philips (mikrocipy).
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6. Fimtech - norsky zékaznik, ktery se zabyva vyrobou stroju, které
produkuji hygienické potfeby.

7. Fike - Dbelgickd firma vyrabéjici zabezpeCovaci zafizeni proti
pozaru, které se zavadi do potrubniho systému.

8. Barmag — némecka firma, ktera vyrabi textilni stroje.

9. Saacke (Némecko) — vyroba CNC brusek néastroju.

10.Meyer Burger (Svycarsko) — stroje na fezani diamantg.

My v s

* NejddlezitéjsSi tuzemské zakazniky

1. WALTER, spol. s r. 0. Kufim — je nejdilezitéjSim tuzemskym
odbératelem, spole¢nost byla vybudovana na zékladé podpory
zahrani¢niho kapitalu a vyrabi CNC brusky nastroju.

2. Siemens kolejova vozidla, a. s. — vyrabi kolejova vozidla vSech
typd — vozidla méstské hromadné dopravy (metro, tramvaje),
elektrické a motorové lokomotivy, elektrické a motorové viakové
jednotky, osobni Zelezni¢ni vozy.

3. Rieter CZ a.s. — firma je soucasti Svycarského koncernu Rieter.
Vyrabi bezvietenové dopradaci stroje, strojirenské komponenty,
tepelnou a zvukovou izolaci pro automobilovy pramysl a formy pro
vyrobu téchto plastovych a hlinikovych dila.

4. GF Machinery — konstrukce a montaZz manipulatord.

5. Hanak naradi — obchodni €innost.
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Graf 1

Trzby v letech 2002 - 2004, vyhled 2005 - 2006

trzby v mil. K € za rok

2002 2003 2004 2005 2006

Pramen: vlastni

Je ziejmé, Ze s rastem podilu vlastni strojirenské vyroby, rozSifovanim
technické vybavenosti obou provozoven, jakoZz i se stoupajicim pocétem
zaméstnancu rostou trzby. Velky podil na rozvoji trzeb ma pfijeti obchodniho
manaZera, ktery ma obrovsky podil na zvySeni trzeb v roce 2004, zejména
navazanim kontaktd s novymi zakazniky a domluvenim novych objednavek
u stavajicich zakaznikd. Nesmim opomenout pfiznivou hodnotu kurzu eura
v roce 2004.

Na Grafu €. 2 je zndzornéno rozlozeni zakaznik( podle teritoria. Neustale plati
pomér zahrani¢nich zakaznikld ku tuzemskym pfiblizné 80:20, jak je patrné
z grafu. Pouze 24% trzeb obstaravaji ¢eské firmy. NejvyznamnéjSi podil na
celkovych trzbach ma Némecko, protoZze se zde nachazi firmy MediSeal
a Demag s nejvétSimi obraty. Holandsko reprezentuji zejména firmy Philips,
Vogels a Hembrug. Belgii je zastoupena firmou Fike a Norsko firmou Fimtech.
Trzby jednotlivych firem jsou znazornény v grafech ¢. 3 a 4.
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Graf 3 popisuje trzby v roce 2003 z hlediska nejvyznamnéjSich zékaznikd. Do
grafu jsem dosadila 10 firem, které produkovali nejvysSi trzby. Je zde velmi
markantni nejvyssi podil némecké firmy MediSeal (14,07 mil.) na celkovych
trzbach, coz Cini 54%. VyznamnéjSim zplsobem se pficinila pouze Ceska firma
Walter (6,41 mil.). Pro firmu GENICZECH-M byla tahle situace velmi
nebezpe¢na z duvodu zavislosti na jednom, maximalné dvéma hlavnimi

odbérateli. Jednak z hlediska zaplnéni kapacit a jednak z platebni zavislosti.

V roce 2004 se situace mirné zlepSila, viz. Graf 4. Zejména ziskanim novych
zakazek u stavajicich zakaznikd (napf. firmy Philips, Hembrug, Vogels,
Siemens), ale také pfibylo nékolik novych zakaznikd (napf. firma Demag). Je
zde jasné vidét pfiznivéjSi rozloZeni jednotlivych odbérateld. NejvétSim
odbératelem nadale zustava firma MediSeal, jeji trzby se vSak snizily na 24%
z celkového obratu. Je to zplsobeno recesi némecké ekonomiky, ktera

zpusobila okamzity odliv zakazek.

Graf 4
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3.2.3. Konkurence

Kazda firma se snazi odpovédét na nékteré zasadni otazky tykajici se
konkurence. Témito jsou napfiklad:

a) Kdo jsou hlavni konkurenti?
b) Jaké jsou jejich hlavni cile?
c) V ¢em jsou jejich pfednosti a slabiny?

e) Jakou podobu muze mit jejich reakce?

V soucasné dobé patfi mezi hlavni konkurenty firmy GENICZECH-M tuzemské
spole¢nosti zabyvajici se vyrobou pro strojirensky pramysl. V prabéhu deseti let
vznikla na ¢eském trhu fada vyrobnich firem zejména dvéma nasledujicimi
zpusoby:
a) Vystavba firmy na tzv. "zelené louce". Jednd se o firmy zaloZzené s ucasti
zahrani¢niho kapitalu, jez maji nové vyrobni haly, moderni technologie
a vyrabéjici nejpresnéjSi produkty.
b) Firmy vzniklé odtrzenim vyrobni jednotky od velkych spole¢nosti. Tyto
firmy podnikaji na starych vyrobnich plochéach, vlastni starSi typy strojl

a zafizeni, jakoZ i know-how.

Obé tyto skupiny maji své silné a slabé stranky a na tzemi Ceské republiky se
takovych firem vyskytuje v sou€asné dobé asi 500. U firem pod oznacenim a) je
vyhodou vysoka presnost vyrabénych produktl, nevyhodou jsou vysoké
néklady souvisejici s nakupem nové techniky, technologie a know-how. Firmy
typu b) se vyznacuji pramérnou kvalitou a nedostateCnou kapacitni napini.
Jejich vyhodou jsou ale nizSi naklady, velké zkuSenosti a znalost mistniho trhu
a jeho podminek. I tyto firmy ale s postupujicim ¢asem a narUstajici konkurenci

musi investovat do modernégjSich stroju a zafizeni.

32



Konkurenty firmy GENICZECH-M m uGzeme rozdélit na dv é zakladni

skupiny:

* Tuzemské konkurenéni firmy se zahraniéni ucasti

1.

MEVI-CZ - firma zaloZen& s holandskou Uc€asti, zaméfujici se na
vyrobu soucasti pro balici stroje.

PROMETAL Slavi¢in — firma s holandskou UucCasti. Vyroba
obrabénych soucasti a plechovych dili pro elektrotechniku,
strojirensky a automobilovy primysl; CNC frézovani, CNC
soustruzeni; montaze.

FRENCKEN - holandska uc¢ast, firma zaméfena na vyrobu dilcu
pro Philips a nahradni dily pro automobilovy a letecky pramysl.
HESTEGO - Svycarska Ucast, firma vyrabi kryty ke strojim,

automatizované a bezpecnostni prvky.

Uvedené firmy mohly s pomoci zahrani¢niho kapitalu investovat do nakupu

modernich strojli, méfici techniky a vzdélavani pracovnikd. Jejich vyhodami

jsou dostate€na vyrobni zakladna a stabilni zakazky, k nevyhodam patfi

zejména vysoké vyrobni naklady.

* Tuzemské konkurenc¢ni firmy bez Ucasti zahrani¢niho kapitalu

1.

RV METAL - firma produkujici zamecnické vyrobky, plechové
kryty, skfiné apod.

ZAKO Turcin spol. s r. 0. - firma sidlici v tésné blizkosti firmy
GENICZECH-M, zaméfujici se na obrabéci dily zejména pro hutni

podniky.

3. BaKs. r. 0. — CNC soustruZeni drobnych soucasti.

4. ZPS Nastrojarna — vyroba pripravka.

Uvedené firmy maji své sidlo v blizkosti sidla firmy GENICZECH-M, nemaji

dostatek finan&niho kapital a nemaji rovnomérny vyrobni program. Pfesnost

a kvalita jejich produktl jsou na arovni odpovidajici technickym normam.
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V posledni dobé vSak dochazi k nutnosti modernizace a tak se tyto firmy stavaji

zauavérovanymi. | u nich muselo dojit ke zkraceni dodacich terminid a ke

zvysené kvalité jejich vyrobk.

3.2.4. Analyza pfilezitosti a ohrozeni

Po definovani nejvétSich zakaznikd, konkurentd a analyzou pramyslového trhu

se budu snazit zhodnotit pfilezitosti a hrozby, které na firmu GENICZECH-M

Cekaji.

Nejvétsi prilezitosti:

Ziskani novych trhu, zejména ruskych — vyuZit zde dynamicky rust
ekonomiky, postupné otevirani trhu, prudky rozvoj dopravni
a telekomunikacni infrastruktury, modernizace zastaralé vyrobni
zakladny, rostoucich realnych pfijma obyvatelstva.

Investice do vyzkumu a vyvoje - zejména vyuzit fondl z EU — program
INOVACE.

Zvysovani kvality, specializace a modernizace.

Nejvétsi hrozby:

Konkurence z vychodnich trh - zejména &inské firmy kupuji zavedené
firmy, jejich stavajici vyrobni provozy uzavfou, nacez nejmoderné;jsi
stroje a know-how prestéhuji do Ciny. Zde rozjedou vyrobu
s nesrovnatelné nizSimi naklady a zbozi pod tradi¢ni znackou exportuji
do celého svéta.

Kolisani ménového kurzu.

Konkurence vyviji dokonalejSi technologie.
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3. 3. VnitFni analyza firmy GENICZECH-M

Druhym ohniskem mého soustfedéni je vnitfni prostfedi spole¢nosti. V podstaté
se jedna o velice Siroky pohled na prostfedi firmy. U spole¢nosti GENICZECH-
M se jedna v prvni fadé o samotnou spole¢nost. Konkrétné jde o ziskani
takovych udaju o firmé, které mi umozni rozpoznat jeji silné a slabé stranky.
Jedna se zejména o rozbor vyrobnich, cenovych, distribu€nich, personalnich
a marketingovych predpokladl firmy. Jejich produktd, etické Grovné, image,

arovné fizeni, znamosti znacky atd.

3.3.1. Produkt

Firma GENICZECH-M se zaméfuje na dodavku kvalitnich vyrobkd, zejména po
vstupu do EU se naroky na kvalitu dodavanych vyrobka zvysily. Ke vSem
zakazkam se zasilaji certifikaty kvality a atesty na materidl, ze kterého je
vyrobek zhotoven. Tim se vyrobky liSi v mnoha pfipadech od konkurenc¢nich
firem. Zahrani¢ni partnefi poskytuji technickou pomoc zejména pujc¢ovanim
nastroj0 a meéfidel, dodavanim vlastniho materialu, Skolenim pracovniku

u zahrani¢nich firem, pfevazné v oblasti kontroly.

V roce 2003 firma ziskala certifikat jakosti ISO 90001. KaZzdoro¢né dochazi
k internim auditim firem Philips a Demag. KaZdy rok se také musi ovéfovat

a prodluzovat velky certifikat o svarovani.

Firma GENICZECH-M je v soucasné dobé stabilizovana vyrobni a obchodni
spole€nost, jejiz hlavni ¢innosti je vyroba soucasti a pfipravku pro strojirenské
firmy v tuzemsku i v zahrani€i. Pfedmét podnikani spole¢nosti lze rozdélit do

Ctyf skupin:
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a) Vyroba a prodej
» strojnich soucasti pro balici a textilni stroje - ozubend kola, vacky, tahla,
pFiruby, spojovaci soucasti
» strojnich soucasti pro brousici stroje — prfevodové skfiné, vietena
 komponentd pro montadzni pfipravky audio-vizualni  techniky,
svarovanych soucasti.
b) Soustruzeni, frézovanim, vrtani a dalSi prace prumyslové povahy
* jedna se o prace v rdmci aktivniho zusSlechtovaciho typu, tzn. dodavka
specialnich materialt (hlinikovych desek) od holandskych firem a jejich
zuSlechtovani.
c) Zprostredkovatelska ¢innost
o firma GENICZECH-M ma diky dobrym kontaktim se zahrani¢nimi
firmami moznost ziskavat zakazky i pro jiné drobné a stfedni firmy
Vv regionu meésta Zlin.
d) Poskytovani sluzeb spojenych s vyrobnich programem firmy

e Udrzba a puajcovani nastroji, dokumentace technickych vykresua atd.

3. 3. 2. Distribuce

Dodavky k zakaznikim zajiStuje firma GENICZECH-M prostfednictvim
mezinarodnich kuryrnich spole¢nosti (DHL, UPS, TNT, Fedex) a soukromych
dopravcl (Stencel transport, FrantiSek Safaf, Logis). Vyhodou kuryrnich
spole€nosti je rychlost (vétSinou dodani do druhého pracovniho dne),
spolehlivost a poskytované sluzby. Zejména se jedna o celni sluzby, moznost
sledovani zasilek po internetu, ale také v posledni dobé firma vyuziva moznosti

plateb na ucet pfijemce, kdy firmu nezatézuji Uhrady za dopravu.
U soukromych dopravcu je vyhodou nizk&d cena a pruznost (napf. vyzvednuti

zasilkky o vikendu, ve veCernich hodinach, svoz reklamovanych dilcd od

zakaznikd za symbolickou ¢astku). VétSinou zéalezi na pozadavku zakaznika,
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kterou spolec€nosti si pfeje dodat vyrobky a na spésnosti zasilky.

V ramci distribuce je také dullezita otazka baleni. Obal musi splfovat pfedevsim
ochrannou funkci. Obal chrani produkt pfed poSkozenim, z titulu Spatného
zachazeni béhem celého procesu transportu, prekladani a dopravy na misto
urCeni. Obal chrani pfed posSkozenim pfi manipulaci s produktem zdvihanim,
navrSenim nebo paletizaci. Kazdy zakaznik ma své pozadavky, jak na

distribuci, tak na ochranu vyrobku pfi transportu.

Firma Philips
— dodava vlastni balici material
— baleni probiha v mistnosti, které musi splfiovat poZzadavek bezprasné
mistnosti, tzv. cleanroom packaging.
— preprava probiha pouze spole¢nostmi UPS a TNT

— pro prepravu sad dilct se objednavaji direvéné bedny ,na miru®.

Firma Demag
- doprava pres firmu Logis
- dodéava si vlastni kovové palety
- pfi kazdé nové vyrobni davce se zasilaji vzorky z dilce s protokolem

o0 mikrotvrdosti svaru

Firma Barmag

- distribuce vyrobku v ohradovych paletach firmy Barmag

3.3.3. Cena
Firma GENICZECH-M se snazi minimalizovat vyrobni naklady a zvySovat

produktivitu prace. Tim si drzi zejména pro zahraniCni zékazniky velmi

atraktivni ceny. Cena je kalkulovana dle vyrobnich pfikazt. Kazdy vyrobek ma
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svUj technologicky postup, ze kterého vyplyva cena materialu, planovany ¢as na
vyrobu, vcetné pripravného €asu a cena pripadnych kooperaci. Cena se
zvySuje v zavislosti na cené materialu a distribuci. U nékterych zakaznika je
cena distribuce zahrnuta v cené, jinym zakaznikim je pravidelné cena za

dopravu prefakturovana.

Po expedici je dllezita zpétna kontrola planovaného a skuteé¢ného vyrobniho
Casu. Tento zpétny controling je dulezity pfi kontrole plnéni norem a déle
ukazatelem jestli byla spravné stanovena cena. V pfipadé opakovani vyroby,
coz se déje u cca 70% produktl, muze na zékladé této kontroly dojit k Gpravé

cen.

3.3.4. Vyroba

Vyrobnimu programu je pfizpusobena i stavajici vyrobni zakladna, kterou by se
firma méla snazit doplfiovat a modernizovat. Je nezbytné sledovat planovani
a fizeni vyroby, které zahrnuje sledovani volnych kapacit, kvality vyrobku,

organizaci a fizeni pracovnich sil.

Technicka vybavenost
Technické vybaveni firmy je na relativné dobré Urovni. Prehled strojniho

v

vybaveni je ndzorné zobrazen v tabulce €. 1. Podil CNC stroji se vyrazné
navysil v roce 2004. K nejmoderné&jSim strojum patfi frézovaci centrum Deckel
Maho DMU, které umoZznuje obrabéni v péti osach (3D obrabéni), za zminku
stoji také soustruznicky stroj MCFV 1000 a vyvrtavaci stroj S 50 CNC. Z tabulky
¢. 1 dale vyplyva, Ze pomér konvenénich a CNC stroju je stale ve prospéch
konvencénich stroji. Jestlize se chce firma dale rozvijet, je nakup dalSich CNC

stroju nezbytnosti.
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Mezi nejzastaralejSi a nedostacuji stroje, kde je jen ztéZka dosahovano
potfebné presnosti vyrabénych dill, patfi zejména brusky na kulato, na plocho

a otvoru, stroj na fezani zavitu a soufadnicova vyvrtavacka.

Stale také chybi také manipula¢ni technika ke strojim. Zejména zdvihaci
zafizeni kvelkym obrabécim centrim (jefaby, kladky atd.), k usnadnéni

manipulace s téZkymi dilci a vysokozdvizny vozik.

Tabulka 1
Srovnani strojniho vybaveni v letech 1995, 2003, 2004.

Nazev stroje 1995 2003 2004

Frézka

Soustruh

Vrtacka

Bruska na plocho

Rl R RN

Bruska otvoru

Bruska na kulato -
CNC stroj -

Navrtavaci stroj -

R R W N RN AN

Sip-souradnicova vyvrtavacka 1

Svéreci stroj -

Piskovaci stroj -
Pily na kov 2 3

Wl | P R R NN RN N N

Za zminku stoji vybaveni kancelare vypocetni a telekomunikacni technikou,
ktera je na pomérné vysoké urovni. Cely systém fFizeni vyroby, planovani,
sledovani stavu zasob materialu a nedokoncené vyroby je veden na pocitacich,
pracujicich v softwaru QUORT. Ze systému je znat rozpracovanost jednotlivych

zakazek ve vyrobé, cenova hladina, ale také produktivita pracovnik(. Systém
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dokdze vypocitat plan pozadovanych kapacit na z&kladé technologie
a znazornit seznam vSech nevykrytych zakazek. VSechny ucetni doklady jsou

faddné vedeny v modernim u€etnim programu HORRY Zlin.

Povrchové Upravy
Rada zakaznikl vyZaduje rizné povrchové Upravy, které firma kooperuje do
firem v nejbliz§im okoli. Pokud firma neni schopna vyhovét poZzadavkum
zakaznika zasild dilce do specializovanych firem, které se vyzada zéakaznik
(vétSinou do zahranici) a se kterymi ma jiz vlastni zkuSenost. Jde zejména o:
— firmu Philips — galvanovna PGE v Holandsku (mofeni a pasivace,
niklovani).

— firmu Fimtech — AST Germany (specialni povlakovani)

Dle poZzadavku zakaznika firma zajiStuje ve svém blizkém okoli:

1. povrchové Gpravy:

* dernéni
+ niklovani
e zinek

* tvrdy chrom
» eloxovani
e natér barvou
* pasivace

2. tepelné zpracovani
¢ cementovani
+ kaleni

e nitridovani

Kontrola
Je velmi dilezité vyrabét presné dilce, dle pozadavkl zakaznikl, ale je také

nezbytné mit vyrobky na ¢em zméfit. Firma GENICZECH-M vlastni od roku
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v vs

2001 méfici centrum Mitutoyo LH-600 B, které je schopné zméfit veSkeré vnitfni
a vnéjSi rozméry, rovinnost ploch a souosost dér. Dfive se méfilo klasickymi
posuvnymi mérfidly, kalibry a vySkoméry, ale zejména z duvodu cCastych
reklamaci ovalnosti dér se koupil tento pfistroj. MéFeni se zpfesnilo a zrychlilo.
Zahrani¢ni zéakaznici vyzaduji 100% kvalitu. Napf. firma Philips vyhodnocuje
kazdé Ctvrtleti své dodavatele z hlediska reklamaci a jednotlivych zakazek.

Procento reklamaci nesmi prekrocit 5% z dodavaného mnozstvi.

3. 3. 5. Personalni otazky - lidské zdroje

V roce 1993 méla firma 2 zaméstnance - a to spole¢niky firmy. V nésledujicich
letech dochazi k postupném pfijimani novych pracovniku a to aZz na 48 v roce
2005.

Pfes stale se zvysujici nezaméstnanost v Ceské republice, resp. v nékterych
problém ziskat kvalitni pracovniky s pozadovanym strojirenskym vzdélanim,
zejména brusicCe, frézare, soustruzniky. Stale chybi pracovnici k numerickym
strojam. Z tohoto ddvodu dochazi k zaméstnavani cizich statnich prislusniku,
pfedevsim ob&anl sousedni Slovenské republiky. Velika poptavka je hlavné po

v rv

kvalitni obsluze CNC strojli, z davodu rozSifeni provozu na tfi smény.

Se zalozZenim vlastni vyrobni dilny souviselo samoziejmé i rozSifeni pracovnich
mist, pfedevsSim délnickych a také rozSifeni strojniho vybaveni. K 1. 1. 2005
zaméstnava firma 48 zameéstnancl, z toho 39 vyrobnich délnikd (vyuceni
soustruznici, frézafi, nastrojafi, brusi€¢i, manipulanti) a 9 technicko-
hospodarskych pracovnika (feditel, vedouci vyroby, technolog, nakupci
materialu, mistr, planovag, ucetni-ekonom, programator, vedouci prodeje,

asistentka).
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3. 3. 6. Propagace

Spravné pochopeni a uplatnéni marketingovych zasad se stava v soucasnych
ekonomickych podminkach stéle dulezZitéjsi. Pfesto je ve firmé GENICZECH-M

nedostate¢né pochopen a je mu vénovana minimalni pozornost.

Firma GENICZECH-M by se prostfednictvim reklamy a propagace méla snazit
informovat Siroky okruh potencialnich zékaznikG o konkurenénich vyhodéach
vyrabéneho sortimentu, s cilem ovlivnit jejich postoje. Reklamni sdéleni by mélo
byt zaméfeno pfedevSim na prezentaci spole¢nosti jako takové a na jednotlivé
druhy vyrobkua pro pfislusné druhy primyslu. Zatim jsou k dispozici pouze
zastaralé webové stranky, staré propagacni letdky a sbirani kontakti na

veletrzich.

3. 3. 7. Analyza silnych a slabych strdnek a moznosti jejiho vyuZziti

Vnitfni analyzou spole¢nosti GENICZECH-M jsem se pokusila prozkoumat
veSkeré mné dostupné materidly o firmé a rozdélit je do dvou skupin - skupiny

silnych a slabych stranek firmy.

Analyza silnych stranek:

a) vysoka uroven technickych a technologickych znalosti

b) velké moznosti pruzné reagovat na poptavky a potfebu trhu

c) dobry goodwill firmy, tj. snaha vychazet vstfic svym zékaznikim
i potencialnim odbératellim

d) spoluprace s velkymi firmami v Holandsku a Némecku

e) velké moznosti cenovée konkurence

f) vysoka technicka pomoc zahrani¢nich partner pfi vyrobé soucéasti a to

zejmeéna:
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g)

h)
)

— puj¢ovani nastroju a méfidel

— personalni pomoc, Skoleni pracovnikd u zahraniénich firem,
pfevazné v oblasti kontroly

— dodavky materialu, které nejsou v Ceské republice k dispozici

dobra platebni povést podniku - vSechny pohledavky jsou fadné a vcas
placeny
kvalita odpovida standartu svétovych norem

kratké dodaci terminy

Analyza slabych stranek:

a)

b)

d)

f)
9)

h)

)
K)

nedostatek kvalifikovanych vyrobnich délnik(, zejména u modernich
CNC stroju

slaba uroven propagace a reklamy

nedostate¢na zpétna kontrola plnéni norem a kvality

nevypracovany systém Skoleni zaméstnancu, popfipadé rozSifeni
jazykovych znalosti vyrobnich délnik

chybi motivace pracovniku

chybéjici kontakty na vychodnich trzich

maly informacni systém - a to jak o pusobeni samotné firmy v zahranici,
tak o potencionalnich zakaznicich

neexistujici systematicky prizkum trhu v oblasti plisobeni firmy

mala vybavenost kontrolnimi méficimi pfistroji, zvlasté po nakupu CNC
stroje pro 5 os, chybi 3D méfidlo

velmi mal& ucinnost forem podpory prodeje

pomér konvencich a CNC stroju

chybéjici manipulaéni technika
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3. 4.

3.4.1.

Navrhy a opat feni na zajist éni perspektivniho vyvoje firmy

Vyuziti analyzy silnych a slabych stranek

Jednim z cild kazdé firmy je spravné vyuzit a udrzet si vSechny silné stranky

a naopak odstranit nebo alespon omezit stranky slabé. Firma GENICZECH-M

by silnych strdnek mohla vyuzit nasledovné:

a)

b)

d)

ukazat pfi osobnich kontaktech odborné znalosti, zaujmout jejich
vhodnosti pro danou firmu

zddraznovat vysokou pFesnost a kvalitu produktd vzhledem
k nejpfisn&jSim normam - certifikat kvality A od firmy Philips Eindhoven,
audit firmy Demag a certifikat jakosti ISO 9001

poukazovat na dobré zazemi a stabilitu firmy

upozornit i v sou¢asné ekonomické situaci na ¢eském trhu na vyhodnou

cenu pfi sjednavani zakazek.

Omezeni, popf. odstranéni slabych stranek lze potom provést nasledujicimi

zpusoby:

a)

b)

c)

d)

nakup novych CNC stroja, méfici a kontrolni techniky k dosazeni 100%
pFesnosti a kvality vyrobk

ziskani dalSiho rozhodujiciho partnera k dosazeni vétsSi rovnomérnosti
firmy

vytvoreni systému Skoleni a motivace stavajicich pracovnika a ziskani
novych kvalifikovanych délnikd

propagace firmy
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3.4.2. Marketingove cile

Poté co si firma definovala své poslani, provedla analyzu vnitiniho a vnéjSiho
okoli, muze pfistoupit k formulovani cilt, které by mély urcit dalSi smér vyvoje
organizace pro nejblizSi roky. Velmi malo firem sleduje pouze jeden (hlavni) cil.
Kromé ného si kazda firma stanovuje dil¢i cile, napf. vyrobni, obchodni,
finanéni, investi¢ni, personalni, ekologické atd. , pficemz usiluje, aby vSechny

cile byly realistické a vzjemné sladéné.

Na zakladé studii a analyz, které jsem provedla ve firmé& GENICZECH-M bych
spole€nosti doporucila zaméfit se zejména na cile a kroky v nasledujicich

oblastech.

Vyroba

Protoze trh diktuje také koncepci v technické oblasti pfi vyvoji novych vyrobkd,
méla by firma GENICZECH-M ucinit modernizaci. Jeji realizace by méla zajistit
takové vyrobky, které v maximalni mife uspokoji potfeby zakaznikl. Spole¢nost
by méla najit zpusob, jak snizit vyrobni naklady, zvySit vykony a optimalizovat
vazby mezi jednotlivymi €¢innostmi, tak aby doSlo ke znaénému zproduktivhéni
vyroby ¢&asti balicich a textilnich stroju, svafovanych soucCésti a forem
Zz nasledné vyssSim komerénim uspéchem v tuzemské i zahraniéni nabidce.
Firma GENICZECH-M by se proto méla v nasledujicim roce zaméfit na tyto

vyrobni a inovacni cile:

a) podle finan¢nich moznosti dale zakoupit numericky fizené CNC stroje,
moderni méfici a kontrolni pristroje (3D méfidlo), aby byla zaru€ena
100% presnost vyrobku

b) Cast prostfedk vénovat na béZnou modernizaci strojového parku
a generalni opravy

c) dale rozSifovat vyrobu €asti a soucasti stroju v jinych oborech (napf.

dfevoobrabéci stroje, stroje pro zpracovani papiru, stavebnictvi atd.)
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d) vSechny zakazky zabezpedit v poZzadované kvalité a terminu

e) vyvoj vlastniho produktu

Personalistika

Ziskani pracovnikd - v dnesni dobé silné konkurence je otazka lidskych
zlinském kraji velkd nezaméstnanost, neni snadné ziskat kvalifikované
pracovniky v naSi oblasti. Zejména se jedna o kvalifikovanou obsluhu
CNC stroju. Spole¢nost by se proto méla zaméfit na spolupraci s ucilisti,
stfedni pramyslovou Skolou a s vysokym ucéenim technickym. Nebot
u téchto délniki se nejednd o klasickou obsluhu, ale i o schopnost
vytvareni programd. Tito studenti mohou vykonavat praxi v naSi firmé

a po ukonceni Skoly zde dale pracovat.

Skoleni - dllezZita je také otazka Skoleni stavajicich pracovniki. Jedna se
pfedevSim o technické Skoleni na novych strojich, ale i o zvySovani
jazykové vybavenosti zaméstnancl, aby mohlo dochazet k pfimé
komunikaci jednotlivych oddélenich mezi sebou. Pfedejde se tim jisté

vzniku komunikaénich Sumd.

Motivace — kazdy pracovnik by mél byt osobné zainteresovan na
dodrzovani kvality a plnéni norem. Tohoto se da dosahnout predevsim
penézitym ohodnocenim 100% vykonu pfi plnéni pfedepsanych norem
a velkou diferenciaci jednotlivych pracovnikl. Ze systému fizeni vyroby
QUORT jsou snadno dostupné informace o tomto plnéni jednotlivych
pracovnikd. V soucasnosti se vSak stémito informacemi nepracuje.
Navrhuji proto detailni, tydenni sledovani norem a kvality a vyhodnoceni
s okamzitym dopadem na platovém ohodnoceni. Déle je dulezita
spokojenost zameéstnanct s firemni kulturou, tzn. dobré pracovni

podminky na pracovisti, spole€na setkani, slovni ohodnoceni atd., nebot
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ML v s

Firma muUzZze motivovat rGznymi vyhodami jako jsou napf. pfispévek na
stravné, prFispévek na penzijni a Zivotni pojisténi, prispévek na rekreaci
atd.

Propagace

Propagace firmy GENICZECH-M by se méla zaméfit na zvySeni poctu

zakaznikd a udrZeni si stavajicich zahrani¢nich zékaznikd. Firma nemdze byt

zavisla na jednom ¢i dvéma velkych odbératelich, musi byt zajisténa stabilita

a rovnomeérnost zakazek, a to jak z hlediska vyroby, tak plateb.

Navrhy moznosti umisténi propagace:

a)

b)

Odborné ¢asopisy - k propagaci produktu firmy GENICZECH-M je tento
propagacni nastroj velmi vhodny. Jako nejvyhodnéjSi formu prezentace
navrhuji inzerci ve specidlnich odbornych ¢asopisech, jako napf.
Ekonom.

Katalogy a prospekty - tyto firma vytiskla na konci roku 2001.
Prostfednictvim katalogd si zakaznik vytvafi ucelenou predstavu
o produkci dané spoleCnosti. V pfipadé zajmu muze firma zaslat
i prospekty je nutné v€as a spravné aktualizovat a mit vytvoreny
preklady ve dvou svétovych jazycich. Prospekty by mély byt rozesilany
technickym pracovnikim firem, které by se mohly stat zédkazniky firmy.
Vystavy a veletrhy - na vystavach a veletrzich se setkavaji konkurenti
i obchodni partnefi, dochazi zde k navazovani novych kontaktd,
uzavirani obchodnich transakci, je zde mozné ziskat nové informace
o firmach, vyrobcich, ¢&i technologiich. Je to také nejlepSi misto
k prezentaci novych vyrobku. Ugast na vystavach a veletrzich by se méla

M v s

strojirenské veletrhy v sou¢asné dobé patfi:
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» Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné

e Bohemia Tech Plzenn - primyslova vystava zaméfend na
prezentaci Ceskych vyrobcl a firem strojirenskych vyrobki
a technologii

e EMF A Praha - mezinarodni veletrh materialu, zafizeni a stroju
pro strojirenskou vyrobu

* MACH Praha — strojirensky veletrh techniky a technologii

* Finet Praha — mezinarodni veletrh povrchovych Uprav a finalnich

technologii

V budoucnu by se firma méla zuCastriovat také zahrani¢nich vystav

a veletrhl. Mezi nejdalezitéjSi zahrani¢ni vystavy a veletrhy patfi:

* EMO Milano - mezinarodni veletrh strojirenského zbozi a technologii

» EMO Hanover - mezinarodni strojirensky veletrh

e Mezinarodni strojirensky veletrh Nitra - vystava strojd, nastrojd,
zafizeni a technologii

* MaSmet Kyjev — mezinarodni veletrh obrabécich a tvafecich stroju

d) Seminafe a konference - odborné seminafe a konference poradané
k rznym pfilezitostem jsou moznosti k zisk&ni informaci o poslednich
technickych novinkach v oboru. Firma GENICZECH-M by proto méla
takové akce vyhledavat a aktivné se jich ucastnit.

e) Internet — nové webové stranky jsou naprostou nezbytnosti a firma by do
nich méla investovat co nejdfive. Doporucuji jejich tvorbu zadat
profesiondlni firmé, kter4d by také provadéla pravidelnou spravu.
Nezbytna je prezentace na internetu, pfi zadani odkazu na strojirenstvi

a pramysl.
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4. Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo vypracovani marketingové analyzy firmy
GENICZECH-M spol. s r. o., ktera by podala objektivni a uceleny obraz
spole€nosti, na zakladé tohoto obrazu stanovit cile a zaméry v rozhodujicich
oblastech. Podle mého nazoru by se firma méla zaméfit zejména na oblast
vyroby, personalistiky a propagace. Konkrétné na zvySeni produktivity prace,
rozSifeni vyrobni zakladny, zvySenim poctu odbérateltu, aby nedochéazelo
k zavislosti na jednom, ¢i dvou odbératelich, a to jak z hlediska vyroby, tak
z hlediska plateb. Mimo zlepSeni vyrobnich moZnosti, by se také firma méla
zameéfit na persondlni politiku. Motivovat pracovniky, ziskat kvalitni obsluhu
CSN stroju a pravidelné zasilat na Skoleni stavajici zaméstnance. Zasadni
nedostatky jsem potom shledala v propagacnich a marketingovych cinnostech,
které hodnotim, jako velmi slabou stranku firmy. Navrhla jsem proto nékolik

M v

webovych stranek a tisk aktualnich propagacénich letaka.

K dosazeni tohoto cile jsem vyuzila informace, které mi byly mym
zaméstnavatelem firmou GENICZECH-M poskytnuty. DalSi potfebné udaje
jsem ziskala analyzou spole¢nosti, pomoci metody SWOT. Ze shromazdénych
informaci jsem vyvodila dle svého subjektivhiho nazoru vhodna doporuceni

a feSeni zjisténych nedostatkd firmy.

V této praci jsem se snazila zachytit a zobrazit aktualni stav firmy (se vSemi
klady a zapory). Budu velmi rada pokud svou praci pfispéji ke zdokonaleni
a zkvalitnéni cinnosti firmy GENICZECH-M a doufam, Ze ma prace bude
motivovat vedeni firmy k tomu, aby vénovalo marketingu vice pozornosti

a spravnym marketingovym mysSlenim tak bylo vZdy o krok pfed konkurenci.
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5. RESUME

The purpose of this bachelor essay was elaborating the marketing analysis of
the company GENICZECH-M spol. s r. 0., which could give us objektive and
coherent image of the company and on the basis of this image to detennine
objectives and intentions at important spheres. In my opinion the company
should especially intent on the spheres at production, personel and promotion.
And especially on raising of the work productivity, extending of the production
base, raising of the number of the customers, so that these is no dependence
on one or two customers, namely from the point of view of production and also
from the point ofview of payments. Except of the production posibilities
improving the company should also intent on personal policy. Motivate
emplyees, try to find new attendant of CNC machines, training courses for
existing employees. The basic defects | have found in promotionel and
marketing activities. | have reccomend some examples for placing advertising
and promotion. The most important is creation new web pages and printing

actual promotional brochure.

To state this aims | have use information, which have allowed me my employer
company GENICZECH-M. Another important details | have taken analyzes of
company, according method SWOT. From collecting information | have
deduced according my subjective opinion available reccomends and solutions

discovered failures of company.

In this essay | have try to catch and typify actual condition of company (with all
positives and negatives). | would be glad if | help company GENICZECH-M to
improvement and more quality and | hope, that my essay would motivate
management of company, to give more consideration to marketing and will be

always one step before competition.
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