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ANOTACE

Tato bakalarska prdace je zamérena na analyzu soucasného stavu marketingového rizeni firmy
MILACRON Czech Republic, spol. s r.0., zabyvajici se vyrobou strojit na vyfukovani plastii.

Cilem prace je navrhnout opatieni a postupy pro zlepSeni marketingového rizeni a celkovou
prosperitu spolecnosti.
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Marketing, analyza, podnik, konkurence, zdakaznik

TITLE

Analysis of Company's Marketing Management

ANNOTATION

This bachelor's work is focused on analysis of current Marketing Management of MILACRON
Czech Republic, Itd.; company’s main business activity is a production of plastic blow
molding machines. The purpose of this work is to propose actions and procedures that would
improve company’s Marketing Management, as well as its overall prosperity.
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Uvob

Marketingové fizeni je v moderni hyperkonkurencéni dobé nezbytnou soucasti kterékoliv
dobfte fungujici firmy. Vyznam marketingového fizeni spo¢iva v monitorovani prostredi, kde
je vytvafena nabidka a dusledném uspokojovani potieb a piani stavajicich i budoucich
firemnich zakaznikl, aby proces marketingového fizeni mohl probihat natolik efektivné, jak

jen to bude v silach kazdého podniku.

Bakalatfska prace je zamétena na komplexni analyzu marketingového fizeni spole¢nosti
MILACRON Czech Republic, spol. s r.o., ktera spolupracuje s rodinnou firmou autora
s nazvem Kovovyroba Cipa. MILACRON Czech Republic, spol. s r.0. se vyraznou mérou

podili na pfisunu pracovnich zakazek pro tento podnik.

Volba tématu, ale rovnéz také spoleCnosti, které byla vybrana Kk analyze, uzce souvisi
s predchazejicim odstavcem. Autorova osobni zkusenost a spoluprace S mnohymi pracovniky
MILACRON Czech Republic, spol. s r.0. je velmi pozitivni a charakteristicka vstiicnym
jednénim. V soucasné dob¢ je konkuren¢ni situace na trhu velmi nebezpecna a lze fici, Ze
existuje mnoho spole¢nosti, které ¢ekaji na svoji prilezitost, aby se plné uplatnily a zabraly
tak vétsi procentudlni pokryti z danych kli€ovych trhii. Zvlast’ v ptipad¢ trhi mezinarodnich,
na které MILACRON Czech Republic, spol. s r.0. vstupuje, ptsobi velmi ambiciozni asijské

firmy, které se snaZi napodobovat kone¢né vyrobky.

Cilem této bakalarské prace je provedeni analyzy marketingového Fizeni firmy
MILACRON Czech Republic, spol. sr.o., jejimZz vystupem bude formulace navrhu
opatieni a postupi ke zlepSeni marketingového Fizeni a Vv této navaznosti celkové

prosperity spole¢nosti.

Zamérem prace je zhotovit analyzu marketingového fizeni spolecnosti, kterd mize pomoci
tomuto podniku analyzovat souCasny stav marketingovych slozek podnikdni. Tato prace by
méla odhalit, které marketingové Cinnosti v podniku funguji a které ne. Zaroven by méla
slouzit k udrZzeni ¢i pfipadnému rozsifeni procentudlniho podilu na trhu, na kterém firma

pusobi.
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1 TEORETICKO-METODOLOGICKA VYCHODISKA

Predmétem prvni z hlavnich ¢asti této prace je vymezeni zédkladnich pojmi, a to zejména

pojmd, které blizce souvisi S marketingem a marketingovym fizenim podniku.

1.1 Marketing

Existuje velké mnozstvi riznych pfistup a definic od rGznych autorti, jak je mozné si
pojem marketing vykladat. Sam P. Kotler jich uvadi ve svych knihach nespocet, ale nékteré
jako ¢innosti, filosofie ¢i aktivity? VSechna tato hlediska bylo nutné zvazit a prozkoumat
z ruznych uhli pohledu, avSak tato prace je zaméfena hlavné na takové ptistupy a definice,
které wusnadni pochopeni zakladnich vztahii moderniho marketingu a piedevsim

marketingového fizeni podnik.

Zakladni definice marketingu [6, str. 38]: ,,Marketing je spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby
a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot. *“ Z téchto slov je jasné patrné, ze marketing se zabyva

zjiStovanim a napliiovanim lidskych a spolecenskych potieb.

Obecné je marketing chapan jako proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani,
predvidani a v zavérené fazi uspokojovani potieb a ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym

zpuisobem, zajistujicim splnéni cili organizace.

Podle Kotlera je marketing z pohledu potieby segmentt zakaznikt definovan jako [12, str.
6]: ,,Véda a umeni objevit, vytvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potreby cilového trhu.
Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potreby a pozadavky. Definuje, méri a vycisluje
rozsah vytipovaného trhu a potencialni zisk. Presné urcuje, které trzni segmenty je spolecnost

schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné vyrobky a sluzby.”

Hlavni funkci marketingu je uvést do souladu vyrazné protichtidné cile hlavnich G¢astnikti
trhu, tedy podnikatell a zdkaznik. Cilem podnikateli je dosahnout co nejvysSiho zisk
a naopak cilem zakaznika je, co nejlépe uspokojit své potieby, pfi co nejhospodarngjSim
vynaloZeni finan¢nich prostredki.

Celospolecensky pohled na marketing dle Kotlera [13, str. 44]: ,Z pohledu
celospolecenského se marketing chape jako spolecensky a manazersky proces, jehoz pomoci
ziskavaji lide to, co potrebuji nebo po cem touzi, a to na zaklade produkce komodit a jejich

smeény za komodity jiné anebo za penize.
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V ramci marketingu je rovnéz nutné nadefinovat dva zasadni pojmy, které se velmi Casto
vyskytuji a pro spravné pochopeni marketingového fizeni jsou nezbytnosti. Jedna se o pojmy

zakaznik a trh.

1.1.1 Zakaznik

Zakladem jakéhokoliv marketingového pfistupu je spravné identifikovat své zdkazniky
a pochopit jejich ptani a hodnoty, které od nés, jako od podniku popt. produktu ocekévaji

a jsou ochotni za né zaplatit [6][3].
V podstaté muzeme rozliSovat 2 typy uzivatelt nasich produktu [6, str. 25]:

o Zdkazniky (anglicky customers), kteri kupuji nebo plati za vyrobky a sluzby, které
poskytujeme, ale nemusi je nutné sami pouzivat (napr. nakup darku pro nékoho,

krmiva pro psa, hracek pro deéti).

e Spotrebitele (anglicky customers), kteii pouzivaji vyrobky a sluzby, nemusi je ale
nutné nakupovat (manzel pouziva vodu po holeni, kterou mu koupila manzelka, deti

si hraji s hrackami od rodicu). *

Obecné je zakaznikem kone¢ny spotiebitel. Kontakt skoneénym spotiebitelem
zprostfedkovavaji maloobchodni organizace. Dulezitym cilovym trhem jsou kromé&

domacnosti 1 firmy, které nakupuji zbozi k dalSimu uZiti.

Zakaznik reaguje na nabidku zbozi a pfi jeho koupi zohlediiuje vSechny aspekty, které
realizaci tohoto zboZi doprovazeji, ptfikladem muize byt Groven a seridznost probihajiciho
obchodu, kvalita zbozi ¢i sluzby, doba pfipadné podminky zaruky, apod. To vSe by mélo byt
pro prodejce zavazujici, uz jen z toho divodu, ze zakaznik je ochoten piedavat své poznatky
a dojmy z daného vyrobku. Navic pfi pozitivnim piistupu prodavajiciho mize kazdy zakaznik
poskytnout informace novému potencidlnimu zédkaznikovi, tzv. reference a pomoci tak rozsifit

zakaznickou sit’ [14].

Vlivy pusobici na zakaznika [13]:

e  Externi (individudlni):
o spolecenské hodnoty,

o ekonomické faktory (rozhodovani o ndkupu zavisi na dichodu jednotlivce,

cenach zbozi),

o média,
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o referenéni skupiny (skupina urcitého poctu lidi, ktera ma vlastni normy
a hodnoty a vyraznym zplisobem ovliviiuje chovani ¢lovéka, napt. rodina,

kolektiv tfidy, parta, atd.),

o demografické faktory (v€k, pohlavi, piijmy, povolani, Groven vzd¢lani,

narodnost, pocetnost rodiny, Zivotni styl, spoleCenské postaveni, atd.).
e Interni (psychologické vlivy):

o zahrnuji psychologické faktory (napf. potieby, motivace, osobnost, vnimani,

uceni).

112 Trh

Trhem je oznaCovano kterékoliv misto, kam chodi lidé v o¢ekavani, ze si sménou opatii to,
co potiebuji. Néktefi prichazeji proto, aby néco prodali, druzi proto, aby néco koupili.

Nejdulezitejsi udalosti na trhu je dohoda o cené mezi prodavajicim a kupujicim.

Pojem trh je dle P. Kotlera oznacovan za ,,Soubor osob, které aktudlné nebo potencidalné
uspokojuji v urcitych situacich danym vyrobkem ¢i sluzbou jednu nebo nékolik potieb* [11,

str. 38].

Postatou trhu je mechanismus, prostiednictvim které¢ho se utvafi cena a reguluje mnozstvi,

produkce na zaklad¢ interakce mezi nakupujicimi a prodavajicimi.

Zakladnim pojmem ve spojitosti s trhem je tzv. segmentace trhu. V prvni fazi segmentace
trhu jde o odkryvani obrysi segmentd, tedy odkryvani takovych skupin zakazniki
(segmentil), jez jsou uvnitf segmentu charakteristické vysokou podobnosti v chovani
zakaznikd, a to zejména jejich trznimi projevy na daném trhu. Jinak feCeno segmentace trhu
slouzi k rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty, které obsahuji takové zdkazniky, ktefi maji
uvnitt segmentu podobné potieby a reakce na marketingové aktivity. Kazdy segment by mél

byt méfitelny, dostatecné velky, piistupny, rozsifitelny a akéni [3].
Trh spotiebiteli mize byt segmentovan napt. podle téchto kritérii [3]:

e geograficka kritéria — jedna se napft. o svétadily, zemé, regiony, hustotu obyvatel,

podnebi, atd.,

e demografické charakteristiky — napf. pohlavi, narodnost, vék naboZenstvi,

etnicka ptislusnost, atd.,
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socioekonomické charakteristiky — napf. zaméstnani, vzdélani, piijem, velikost

rodiny, atd.,

psychografické charakteristiky — napf. osobnost, Zivotni styl, hodnoty, zajmy,

atd.,

charakteristiky chovani — napf. loajalita ke znacce, jak Casté je uzivani, kategorie

uzivatele, hledané vyhody, atd.

Dalsi fazi segmentacniho procesu je tzv. targeting neboli trzni zacileni. Timto pojmem se

oznacuje vybér jednoho ¢i vice segmentl, na které se dany podnik zaméti. Hlavnim smyslem

je odlisit se od konkurence a ziskat si co nejvyssi pozornost zakaznikli. Podle uplatiiovaného

zpusobu targetingu Ize rozliSovat dva druhy marketingu, a to [13]:

Koncentrovany marketing = firma se specializuje na jeden ¢i nékolik malo

segmentl a vytvaii jeden specialni marketingovy mix.

Diferencovany marketing = firma vybere vSechny vyznamné segmenty a pro

kazdy z téchto segmentti vytvari specialni marketingovy mix.

Obrazek 1 znazornuje jednotlivé typy trhi. Trh je velmi Siroky pojem a je prakticky

nezbytné ho segmentovat do mensich skupin.

Cela populace

Potenc1aln1 trh

Prlstupnv trh

Kompetentm prlstupnv trh
L1 A C 1lovv trh 'y ,,l'

| | /
‘ ' / ‘,""'
| ﬁé)bsluznyl /

Obriazek 1: Typy trha

Zdroj: upraveno podle [3]
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e Potencialni trh — takova ¢ast celé populace, pro kterou by bylo vlastnictvi vyrobku ¢i

sluzby ptinosné.

e  Pristupny trh — skupina lidi na potencialnim trhu, kteti maji dostatek pen¢z na koupi

vyrobku.

e Kompetentni pristupny trh — taci lidé na pfistupném trhu, ktefi si mohou vyrobek

koupit z pravniho hlediska.

e Cilovy trh — segment na kompetentnim pfistupném trhu, ktery se podnik rozhodl

obsluhovat.
e Obsluzny trh — takova skupina lidi z cilového trhu, ktefi si jiz vyrobek zakoupili.

Nicmén¢ firmy by nemély uvazovat pouze o soucasnych trzich. Je zapotiebi uvazovat také

o dalsich typech, mozné je napt. rozdéleni trhii podle trovné dospélosti [3]:

e sSoucasné trhy — potieby zdkaznikd jsou uspokojovany existujicimi dodavateli.
Konkurence je na tomto trhu velmi intenzivni a nové vstupujici firmy se zde mohou

setkat se zna¢nymi obtizemi pfi vstupu na trh i v prub&hu svého ptisobenti,

e skryté trhy — firmy jsou si védomy potencialnich zakazniku, avSak jest¢ Zadna z nich
nezacala nabizet vyrobek €1 sluzbu uspokojujici skryté potieby zédkaznikil. Neexistuje
zde piima konkurence a zejména diky tomuto faktu je vstup na tento trh v mnoha

ptipadech jednodussi,

e vznikajici trhy — v soucasné dobé¢ tyto trhy jesté neexistuji, ale z nynéjSich podminek
a trendt lze predpokladat jejich vznik v budoucnosti. V mnoha piipadech je vznik
téchto trhit velmi naro¢nou a zdlouhavou cestou, ale z jiného thlu pohledu piedstavuji

tyto trhy nejvice piileZitosti pro podniky.

1.2 Marketingové podnikatelské koncepce

Obecné lze marketingovou koncepci chéapat jako piistup podniku v oblasti vyroby, prodeje
a pusobeni firmy na stavajici a potenciondlni zékazniky.

Kazdé oddéleni v organizaci je zodpovédné za uspokojovani potieb zakaznika, k ¢emuz
jim dopoméha pravé marketingovd koncepce, kterou se fidi vSechny marketingové aktivity
podniku. Podnik se nejprve snazi poznat jeho budouci zdkazniky a teprve az poté zacit

Vyrabeét.
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Jednotlivé marketingové koncepce se v pribéhu ekonomickych a spolecenskych zmén
vyrazné vyvijely a ménily. Vznik marketingu byl spojen pfedevSim s feSenim problémut

u ptebytku vyroby na ptelomu 19. a 20. stoleti a prvni kroky byly provedeny v USA.
Lze rozliSovat pét zakladnich typt, a to jsou [13]:
e  marketingové koncepce,
e prodejni koncepce,
e  socialné-marketingova koncepce,
e  vyrobkova,

e vyrobni koncepce.

1.2.1  Marketingova koncepce

Tato podnikatelskéa koncepce je vysledkem dlouhodobého vyvoje, mistem vzniku je USA,
ato v50. letech 19. stoleti. Hlavni myslenkou marketingové podnikatelské koncepce je
filosofie, Ze marketing je vic, neZ prodej. Vyraznégji se soustfedi na potfeby kupujicich a snazi
se u svych zadkaznikd prohlubovat jejich davéru. Produkty nakupuji v podstaté 2 typy
vétSina podnikll snazi udrZet zakazniky soucasné a délat pro to vSe, co bude v jejich silach.
Realizuji nové marketingové nastroje, jako jsou vérnostni programy a metody pro fizeni

vztahii se zakazniky [13][17].

CMR (Consumer Relationship Management) aneb fizeni vztahu se zakazniky je urcita
smysluplnd a cilend komunikace se zdkazniky. Jejimz cilem je usnadnéni kontaktu, napomaha
k zisku a utfidéni informaci o zakaznicich a pfedevsim se snazi zefektivnit firemni péci
0 zakazniky. Je to systétm nckolika procesi (marketingovy, obchodni, servisni
a komunikacni), zaroven je také nastrojem pro maximdlni vyuziti informaci o zékaznicich
s cilem udrZeni dlouhodobé ziskovosti. Systém se snazi zvySovat loajalitu a pfedvidat chovani

zakazniku, na které mize poté cilené ptsobit [20].

CMR sméfuje k dlouhodobé spokojenosti stalych zakazniki, tedy poméaha firmé stavajici
zakazniky nejen udrzet, ale také jim velmi dobfe naslouchat, ¢imz pozitivné pusobi i na
ptipadné osloveni zakazniki novych [5].

Zakladnim kli¢em pro udrZeni zakaznikt je jejich plné uspokojeni, proto je zde obzvlasté
dilezité, aby fungovala komunikace zédkaznika a vyrobce. Z ¢ehoz je mozné vyrozumét, Ze na

trhu musi existovat dvousmérna vazba, ktera by méla zajistit, Ze vyrobce bude prodavat
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takové zbozi, o které jevi zékaznici zdjem. Pruznost organizace a jeji schopnost vyhovét

pozadavkiim svych zdkazniki je pfedpokladem pro budouci firemni rozvoj.

Koncepce hodnoty, kterou vnimé zakaznik je zaloZena na ptedpokladu, Ze GspeSny mulize
byt v soucasném konkurenénim prostfedi pouze takovy podnik, jez investuje do budovani

znaCky a zaroven vztahu se zakazniky [24].

1.2.2  Prodejni koncepce

Prodejni podnikatelska koncepce vyplyvéa z hromadné vyroby, kterd potfebovala masovou
distribuci a prodej. Firmy si postupné za¢inaly uvédomovat, Ze zakaznik se o koupi vyrobku
nemusi rozhodovat sam, ale pomoci aktivniho prodeje a podporou reklamy, mu mohou ke
kone¢nému rozhodnuti o koupi vyrazné pomoci. Mezi vyrobci a zékazniky dochazi k vyrazné
odlisnym cilim. Cilem vyrobce je prodej vyrobeného zbozi, nikoliv vyrabét to, co by prodal.
Tato koncepce se fidi myslenkou, ze ¢im vice se podnik vénuje reklamé, tim vice vyrobkd,

zbozi ¢i sluzeb proda. Tento piistup se nejvice uplatioval v letech 1940 — 1950 [17] [19].

Pro realizaci prodejni koncepce pouziva podnik fadu prodejnich technik, které presvédéi
zakaznika pro koupi zrovna vyrobku dané firmy. Aby prodej byl efektivni, mély by mu

predchazet jiné marketingové aktivity, naptiklad prizkum trhu a optimalni distribuce.

Prodejni koncepce je nejsilngji zakotfenéna u vyrobcl zbozi, které si spotiebitel bez
,postréeni“ nekupuje, cCasto na jeho koupi ani nepomysli, bézné¢ se vSak vyskytuje
I v ostatnich pfipadech, typicky napiiklad pifi prodeji automobilii. Prodejni koncepce
marketingu je Siroce pouZivdna i mimo oblast spotfebniho zbozi, napiiklad pii ziskavani
riznych podpor, studentl ke studiu na soukromych Skoldch nebo volici pro urcitého

kandidata [13].

1.2.3  Socidlné-marketingova koncepce

Potfeby a zajmy zakaznikd jsou v souladu s dlouhodobymi socialnimi a estetickymi zajmy
spolecnosti. Socialni marketingovd koncepce piredpoklada, ze firmy budou ve vSech

marketingovych ¢innostech zohlediovat tii vyznamné faktory [12]:
o zisk,
e uspokojovani potieb zakaznikd,

e  vefejny zajem.
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Firma, ktera se vyskytuje na trhu a tyto zasady by porusovala, bude mit problémy se svou
dalsi existenci. Socidlni marketing zahrnuje pouziti marketingovych néstroju i v neziskovych
organizacich a dalSich potifebnych aktivitach, které nejsou plné zajistovany staitem. U malych
a stfedn¢ velkych firem se zacinaji prosazovat nové pristupy k zdkaznikiim, konkurenci
a marketingovému mixu. Tento pfistup je vyvolan skuteCnosti, ze vétSina malych a stiedné
velkych firem ma proti konkurenci velkych a nadnarodnich firem nevyhodu piedev§im
v omezenych zdrojich. Naopak jejich zna¢nou vyhodou je detailni znalost prostiedi. Tento
pristup je nazyvan jako Guerillovy marketing, jehoz cilem je vzbuzeni maximalniho zajmu za
pouziti omezeného finan¢niho rozpoctu. Marketingova kampan se vyznacuje témito znaky

[12]:
e  piekvapiva,
e levna,
e  kratkodoba,
e  humorna.

Rozvoj informacnich technologii vyuziva technik Guerillového marketingu piedevs§im

v efektivni marketingové komunikaci.

Piedpokladem uspéchu firmy v silném marketingovém prostiedi s vyuzitim Guerillového
marketingu je: znalost zakaznikti, pro prodej vyrobku a sluzeb neni rozhodujici cena,
odliSnost nabidky od konkurence, prihledny plan marketingové komunikace, komplexni

znalost v§eho, co firma nabizi [13] [19].

Ptikladem jedné z prvnich firem kladoucich diraz na uplatiiovani spolecenské koncepce
marketingu byl nadndrodni némecky koncern Henkel. Tento svétovy drogisticky vyrobce se
jiz koncem 60. let zam¢fil na ekologicky program. SnaZzil se najit ndhradu za fosfatové praci
prasky. Tim také firma ziskala konkuren¢ni vyhodu a vedouci postaveni na trhu ekologicky
Setrnych vyrobkl. Do soucasnosti se vénuje ochran¢ zivotniho prostfedi a ve svém vyvoji

vénuje ekologii velkou pozornost [13].

1.2.4  Vyrobkova koncepce

Vyrobkovou podnikatelskou koncepci charakterizuje zejména uptednostiiovani vyrobkl
s vys$i kvalitou firemnimi zakazniky. Pro podnikovou vyrobu to v piekladu znamena jediné,
ato, ze se zaméti svou aktivitu na produkci vyrobkl nejvyssi kvality, a tuto vyrobu bude

neustdle zdokonalovat. Predpoklad této koncepce je, ze zdkaznici pii vybéru zbozi preferu;ji

18



kvalitu a vyjimecnost. Tento pfistup je charakteristicky ptfi zavadéni novych vyrobku na trh,
kdy zdkaznik plné¢ akceptuje kvalitu a technické vyhodnosti, které ptfinasi novy produkt. Na
trhu poptéavka stale prevysuje nabidku, jako tomu bylo i u vyrobni koncepce, kdyz uz to neni

tolik vyrazné, jako v prvnim pfipadé€, vyrobce ma stale pievahu nad zakaznikem [17] [19].

Tento typ koncepce vSak muze byt pro podnik i nebezpecny, kdyz je firma prespfilis
zahledéna do svého produktu, tzv. marketingova kratkozrakost. Tento piipad mulize nastat,
kdyz se podnik zamétuje pouze na piani kupujicich a nevidi skute¢né potieby lidi, které jsou
pii téchto podminkach Vv pozadi. Jako ukazku zrealného zivota Ize uvést par modelovych
situaci napi. [15]: ,,vyrobci logaritmickych pravitek se soustredili na jejich zdokonalovani
a podcenili konkurenci kapesnich kalkulacek, které logaritmicka pravitka témér vytlacila
Z trhu. Vyrobci hodinek se soustredili na zvySovani jejich presnosti. Zakaznici vSak obvykle
budou preferovat hodiny, které mohou za den dosahnout nepresnosti 0,1 sec a stoji 1000 K¢,
nez hodinky, u nichz nepresnost za den neprekroci 0,001 sekund a budou stat 10 tisic K¢.*
Jednoduse feceno, podnik muze pii snaze udélat ze svého vyrobku dokonaly, nckdy
prehlédnout fakt, Zze cena neimérné roste s kazdym dalSim vylepSenim. V kone¢ném souctu
muze vyslednd cena odradit zdkaznika, ktery se bude snaZit nalézt podobny produkt

U konkurence za niz$i cenu.

Vyrobkova koncepce byla rozvijena v pifedvalecném obdobi 1920-1940, kdy dochézelo
Kk celosvétovému riistu nezaméstnanosti a snizovani kupni sily. V dne$ni dob¢ je vyuzivana

pfedevsim vyrobci luxusnich automobill, nebo ve vétsiné piipadii znackového zbozi.

Princip zvySovani kvality je postaven na systému TQM (Total Quality Management).
Jedna se o metodu fizeni, kterd klade diraz na fizeni kvality ve vSech dimenzich Zivota
organizace. Rizeni kvality se tak stivd i metodou strategického fizeni a zaroveii uréitou

manazerskou filosofii pro vSechny ¢innosti, které podnik vykonava [23].
Existuje mnoho odlisnych vykladi TQM, jednim mizeme povazovat napt. [23]:
e Total — kompletni zapojeni vSech pracovnikll organizace.
e  Quality — zapojeni principt kvality v celé organizaci.

e Management — principy kvality se prolinaji celym systémem fizeni a zaroven se

vS§emi manazerskymi funkcemi.
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Definice TQM dle ISO (International Organization for Standardization) zni takto [23]:
» TOM je manazersky pristup urceny pro organizaci, soustiedeny na kvalitu, zaloZzeny na
zapojeni vSech jejich clenii a zaméreny na dlouhodoby uspéch dosahovany prostrednictvim

uspokojeni zakaznika a prospéesnosti pro vsechny cleny organizace i pro spolecnost. “
Pti této koncepci dochazi k vyrazné segmentaci trhu (rozdéleni na skupiny):
e  hohati zakaznici,
e  zékaznici s vysSimi piijmy,
e  podpriamérné skupiny zdkazniku.

A je zcela zfejmé, Ze tato koncepce by se méla orientovat ptfedev§im na prvni dva typy
zakaznikd. Z hlediska vysoké kvality vyrobkll je totiz velmi neredlné uspokojit potieby

zakaznikl vSech vrstev.

1.2.5 Vyrobni koncepce

Podstatou této koncepce je zdkaznicka preference levného zbozi a jeho snadné dostupnosti.
Jednd se o jednu znejstarSich podnikatelskych koncepci, koncentruje pozornost na
dosahovani vysoké efektivnosti vyroby a Siroké pokryti trhu. Vyrobci dosahuji vysoké
objemy vyroby, pficemz vyuzivaji nové technologie k zajisténi nizsich nakladl na jednotku
produkce, nez konkurencni spolecnosti. Je zde velmi patrna snaha o rozséhlou distribuci. Na
trhu mé& dominantni postaveni vyrobce, sdm si urcuje podminky a ke svym zdkazniklim ma

pasivni vztah [13].

Hlavni mySlenkou této koncepce je, Ze Uspeéch firmy zavisi na zvySovani produktivity
prace. Tedy podnik se snazi zvySovat zisk pies oblast vyroby, zejména lepSim vyuZivanim
dostupnych technologii a také lepsi organizaci prace. V soucasnosti je tato koncepce typicka
predevSim tim, Ze nabidka ptfevySuje poptavku. Z pohledu zdkaznika je jeho hlavnim cilem

dany vyrobek ziskat, nevénuje pfili§ ¢asu zkoumani jeho vlastnosti.

Typickym pfikladem této koncepce v minulosti je Batova firma v predvalecném
Ceskoslovensku. Cilem byla hromadna, pasovd vyroba, centralni systém Fizeni firmy

a racionalni organizace [13] [17] [19].

1.3 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix patii ke klicovym pojmim v otdzkdch marketingového fizeni.

V podstaté je to soubor nastroju, kterymi firma dosahuje svych marketingovych cili. Je to
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systém vzajemné propojenych Ctyf proménnych, ¢imz mize dana forma ovlivnit poptavku po

své produkci.

Marketingovy mix je ve svoji podstaté kombinaci marketingovych prvki, kterd vytvari
efektivni podminky pro podnikani. Slozky, na kterych je postaven princip mixu 4P jsou:
produkt, cena, misto (distribuce), propagace a ukolem kazdého marketingového mixu je
spravné nastaveni téchto slozek. Kterykoliv marketingovy mix je svym zplsobem znacné
ojedinély. Hlavnim divodem této skutecnosti je to, ze kazdy z marketingovych mixi je
sestavovan za ucelem dosaZzeni raznych strategickych cild, pii kterych maji podniky jiné
podminky disponibilnich zdroji. Z téchto divodi je téméf nemozné nalézt dvé firmy, které by

meély naprosto stejné cile, ale i stejné disponibilni zdroje [4].

Soucasny pohled na marketingovy mix 4P znazornuje obrazek 2.

Ty

M'arkctingo;'t\‘-,
/,ea,, mix 4

Produkt Misto
Rozmanitost Distribuéni cesty
produkii Cena Propagace Pokryti
Jakost Cenikova cena Podpora prodeje Sortiment
Design Slevy Reklama Lokality
Funkce Srazky Prodejni persondl Zasoby
Znacka Termin placent Public relations Doprava
Balenl Uvérové podminky Primy marketing
Velikosti
Sluzby
Zaruky
Vraceni
Vyrobku

Obrazek 2: Struktura marketingového mixu 4P

Zdroj: upraveno podle [10]
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Dalsim dilezitym faktem je, Ze marketingovy mix nemusi byt sloZzen pouze ze 4
zékladnich ¢asti. Pojem marketingovy mix se postupem casu rozviji a néktefi odbornici jiz
dnes mluvi 0 6P, nebo i 0 7P. V principu vSak tyto modifikace pojednavaji o téze véci
Z jiného pohledu, nebo ve vétsim rozsahu. Co je pfedmétem téchto jednotlivych typt

marketingovych mixi mizeme vidét v tabulce 1.

Tabulka 1: Produktovy marketingovy mix 4P a jeho modifikace

Product Vyrobek (zbozi, sluzba)
Price Cena

Place Misto prodeje
Promotion Propagace

Politics Politicko-spoleéenské rozhodnuti

Public oEinion Veftejné minéni

People Personal (Clovek)

Zdroj: upraveno podle [6]

Marketingovy mix 4P je také Casto vystavovan kritice, a to hlavné v souvislosti s fizenim
vztahll se zdkazniky. Divodem je reflektovani producenta hodnot — zamétuje se vice na
provoz podniku a je charakteristicky pro vyrobkové podnikatelské koncepce marketingu.
V souvislosti s fizenim vztahl se zakazniky (CRM) je z téchto pii¢in uplatiovan daleko
Castéji tzv. ,,zakaznicky* marketingovy mix 4C (Tabulka 2). Pro tento pfiistup je rozhodujici

pohled zakaznika, coz je patrné z tabulky 2 [6].

Tabulka 2: ,,Zakaznicky* marketingovy mix 4C

Customer Zakaznik - potfeby a ptani
Cost Cena - naklady pro zakaznika
Convenience Vhodnost - pohodlna dostupnost

Communications | Komunikace

Zdroj: upraveno podle [6]

Zajimavosti je urcitd modifikace mixu 4C, a to konkrétn¢ tzv. marketingovy mix 4A viz
tabulka 3, tato varianta aplikace 4C vznikla poprvé ve firmé Coca-Cola, ktera ji pouziva jako

zaklad svoji strategie [6].
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Tabulka 3: Marketingovy mix 4A

Awareness Povédomi

Availability Dostupnost mistni
Affordability |Dostupnost cenova
Acceptability |Piijatelnost

Zdroj: upraveno podle [6]

Produkt

V marketingovém pojeti znamena ,,produkt servis nebo zbozi vyrabéné za ucelem
bez produktu by nemohly byt realizovany slozky nasledujici. Produkt je zakladem kazdého
podnikéni a cilem kazdého podniku by mélo byt odliSeni jeho produkti od ostatnich
konkurenénich firem a zaroven tyto produkty zlepSovat zplisobem, ktery pifiméje cilovy trh,
aby je preferoval a pfipadné byl ochotny za n¢ platit vyssi cenu. Produkty mohou byt hmotné
a nehmotné a existuji tfi Grovné, které se definuji pro kazdy produkt ¢i sluzbu. Prvni trovni je
jadro a predstavuje primarni hodnotu, ktera je poskytovana. Druhou turovni je skutecny
produkt sam o sob¢, tedy baleni, styl, kvalita, znacka, apod. A nakonec posledni trovni je
pfidana hodnota — jedna se o dal§i moznosti vyhod spojené s potizenim produktu, jako jsou

napf.: instalace zafizeni, servis po prodeji, dodani, ptipadné uvér [10] [14].

V souvislosti s produktem existuje také jina koncepce, ktera nahlizi na produkt ¢i sluzbu
a popisuje jednotlivé Zivotni faze vyrobku. Tato koncepce Casto byva oznacovéna jako zivotni
cyklus vyrobku. Vyrobek se v pribéhu zivota pohybuje sekvenénimi etapami, pii kterych se
postupné zvysuje objem prodeje potazmo do jisté miry také zisk. AvSak tento rlst trva pouze
do tzv. bodu zralosti, kdy zacina mit tento vyvoj klesajici tendenci. Pokud se vyrobek dostane
do bodu zralosti, marketingovy pracovnici musi byt pfipraveni velmi rychle reagovat na

vzniklou situaci a zménit marketingovy mix produktu [14].

Jednotlivé faze zivotniho cyklu vyrobkt a zisk, kterého produkty pfi téchto etapach

dosahuji, jsou zobrazeny na obrazku 3.
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A
Cbjem
prodejd

LIS

Wwojoua Favadéci Ristowva Faze Faze
faze faze faze zralosti upadhu

Obrazek 3: Zivotni cyklus vyrobku (sluzby)
Zdroj: upraveno podle [26]

S produktem souvisi rovnéz pojem positioning, ktery v ptekladu doslova vyjadiuje
umist'ovani, V tomto piipadu se jedna o umistovani produktu, a to do mysli zakaznikd. Dobry
dojem, ktery utvafeji kvalitni firemni produkty, by mél byt jednim ze zakladnich cilt
marketingové strategie kazdého podniku. Zakladni myslenkou positioningu je vytvareni
nazoril a postojii v myslich zédkaznikd spojenych se znaCkou podniku nebo jeho vyrobkl ¢i
sluzeb. Jinymi slovy Ize mluvit o umistovani informaci do mysli zakazniki a vyvolani
zadoucich psychickych procest, stavii spojenych s kvalitou, cenou ¢i image vyrobku.
Marketingovy pracovnici se snazi vytvofit identitu pro ur€ity vyrobek, znac¢ku popft. firmu ve
vnimani cilového trhu. Potencidlni zékaznici jsou ve vétSiné piipadli zahrnovani velkym
mnozstvim reklamnich kampani a vétSinou pfijmou takovy produkt, ktery nejlépe odpovida
jejich predchozi zkuSenosti nebo znalosti. Nejjednodussi cesta, jak se uspesné zapsat do mysli
potencidlnich zdkaznikil, je byt absolutni Spickou na trhu. V ptipad¢, Ze dany podnik neni
jednickou na trhu ma jesté dalsi Sanci, a to pfedevSim ve specifikacich svého produktu, tedy
pokud dokaze zakaznika zaujmout napt. vzhledem, vlastnostmi, znackou vyrobku nebo je-li

vyrobek piesnym feSenim potieb zakaznika [11] [12].

Takika na stejném principu funguje i tzv. repositioning, ktery je sice také zaloZen na
umistovani informaci do mysli zdkaznikd, avSak v tomto ptipadé teprve az poté, co si
zakaznik jiz stihl udé€lat avodni obrazek o produktu. Jednd se o zménu identity znacky ci
produktu vzhledem k ostatnim konkuren¢nim znackam ¢&i produktim v kolektivnim vnimani

cilového trhu. V podstaté se tedy podnik snazi zménit prvotni zdkaznikiiv ndzor na dany

vvvvvv
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velmi Casto v disledku nevhodné dosavadni strategie positioningu, kviili slabé vykonnosti
firmy, zmén¢ charakteru spotiebitelské poptavky, vyssimu tlaku ze strany konkurence ¢i

konecné cilové trhy nejsou dostate¢né velké k udrzeni rostouciho podnikani [3].

Kazdy produkt se vyznacuje svymi specifickymi vlastnostmi, téchto vlastnosti firma
vyuziva k vytvafeni konkurenc¢niho postaveni a ovliviiovani kupniho rozhodnuti svych

zakaznikl. Tyto vlastnosti 1ze ohodnotit napt. pomoci tabulky, zahrnuté v piiloze A.
Cena

Velmi vyznamnou casti marketingového mixu je cenova politika a politika podminek.
Pravé zde se rozhoduje, za jakych podminek by mél byt vyrobek zakaznikovi nabizen. Cena
se vyrazné 1isi od tii dalSich slozek 4P, a to hlavné tim, ze jako jedina vytvaii ptijmy (ostatni
totiz produkuji naklady). V dusledku toho se podniky snazi zvySovat svoje ceny do
atmosférickych vysek, jak jen jim to umoziuje jejich mira diferenciace od konkurencnich
firem. Spole¢nosti by méli mit takové cenové politiky, které jsou orientované dlouhodobé.
Pficemz ani zdaleka neni pro podnik kritériem minimalizace cen, ale spiSe volba idealnich
souhrnnych nakupnich podminek, které zajisti maximalni piinos pro usp&$né plnéni
vSemoznych budoucich strategickych cili spolecnosti, a to zejména pii riziku, které je
ptijatelné pro kazdou specifickou firmu zvlast. Také plati, ze kterdkoliv firma chce byt
V budoucnu uspésna, musi byt schopna zohlediovat vliv ceny na objem prodeje. Nejlepsi
variantou je vzdy takova vyse pfijmi (cena x objem prodeje), kterd po odecteni nakladi
dosahuje absolutné nejvyssich ziskl. Podstatnou roli hraje, jaké maji firmy marketingové cile,
strategie marketingového mixu, naklady a organizace tvorby cen. Velky vliv ma také
charakter trhu, poptavky, konkurence, vnimani ceny a hodnoty spottebitelem a mnoho dalSich
faktorti, které musi podniky v konecném souctu vSechny zahrnout, aby byly schopni ur¢it

optimalni cenu vyrobku [10] [14].

Jednotlivé podnik se rovnéz usilovné snazi odhadnout vliv zvySeni ceny na zisk. I nepatrné
zvyseni ceny muze u urCitych produkti vyvolat nemyslitelné vyssi zisky, pokud by objemy
prodejt zlstaly stejné. Avsak urceni takové ceny je vysoce rizikové a firma si musi byt velmi
jistd svym rozhodnutim, nez ho ucini. Pfikladem muze byt vliv jednoprocentniho zvySeni
ceny na zisk nekterych spolecnosti, samoziejmé pouze za ptedpokladu, ze objem prodeje

zustane stejny, jako pied zménou ceny. Viz tabulka 4.

25



Tabulka 4: Procentualni zvyseni zisku spole¢nosti diisledkem jednoprocentniho zvySeni ceny produkti (za
stejnych objemt prodeje)

Coca-cola 6,40
Fuji Photo 16,70
Nestlé 17,50
Ford 26,00
Philips 28,70
Typicky americky podnik 12,00

Zdroj: upraveno podle [10]

V soucasné dob¢ je velmi dulezité u ceny se rozliSovat, zda se jedna o cenu cenikovou,
nebo cenu skute¢né realizovanou. V prvnim piipadé¢ se jednd o takovou cenu, kterd je
podnikem stanovena jako ptivodni, avsak malokdo na trhu pfi soucasnych podminkach plati
plnou cenu za urcity produkt. Je poskytovana cela fada slev a marketingovych zvyhodnéni pro
jednotlivé zakazniky a z toho poté vyplyva druhy pojem, tedy cena skute¢né realizovana. Tato
cena je rovna skute¢né penézni ¢astce, kterou kazdy zakaznik musi zaplatit po uplatnéni jemu

dostupnych slev a zvyhodnénich [10].
Pfi tvorbé cen produktl 1ze rozliSovat 2 zakladni podnikové ptistupy (strategie) [10]:

a) Nakladova tvorba cen (dale jem NTV) — pii tvorbé svych cen zapocitavaji
podniky k odhadovanym nakladim ,,obchodni rozpéti“ (rozdil mezi prodejni
andkupni cenou). Casto se tento piistup vyuZivd napf. v potravinaistvi, kde
vyrobci 1 maloobchodnici pouzivaji na kazdy typ produktl urcité standardni
obchodni rozpéti. Nakladova cena je tedy vytvarena ,,zdola nahoru®, coZ znamena,
Ze se scitaji rizné typy nakladl a k nim se pfidava ziskova pfirdzka, jak jiz bylo
feceno, kterd zarucuje poZadovanou rentabilitu ndkladl. Vznikly vysledek
oznacujeme jako prodejni cenu nakladového typu [1] [4] [10].

NTV: materialové naklady + mzdové naklady + reZie + zisk = prodejni cena
Tento zpisob tvorby cen je vSak ve vétSin€ piipadl pouze zbozné prani firem,
protoze kdo by nechtél prodévat své vyrobky za cenu, pii které je dosazeno
poZadované rentability.

b) Trzni (hodnotova) tvorba cen (dale jem TTC) — pii této strategii podniky
odhaduji, jakou maximdlni ¢astku by byl kupujici ochoten za nabizené zbozi
zaplatit. Tuto cenu si vSak ve vétSin€ piipadi netctuji, protoze kupujici by mohl

koupi zamitnout. Udtuji ¢astku o néco mensi (tzv. hodnotovou cenu), ponechavaji
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tak kupci urcitou ,,spotiebitelskou marzi“. Prodejce piitom doufa, Zze jeho naklady
budou podstatné¢ nizsi, nez je pravé hodnotova cena, vtomto piipadé¢ by si
prodavajici mohl pfijit na slusny zisk. Pokud by se tak nestalo a naklady byly
srovnatelné¢ s hodnotovou cenou pfipadné¢ ji prevySovaly, tak s nejvyssi
pravdépodobnosti by prodejce tento typ zbozi viibec neprodaval. Trzni cena je
vzdy utvafena ,,shora dolid* a je nutné ji neustale sledovat a upravovat podle situace
na trhu. Trzni cena by méla odpovidat mife uspokojeni zakaznika danym vyrobkem
potazmo spotiebitelské hodnoté vyrobku. Tento zptisob tvorby cen je vychodiskem

pro zjisténi o¢ekavaného zisku nebo ztraty [1] [4] [10].
TTC: trZzni cena - materialové naklady - mzdové naklady - rezie = zisk (ztrata)
Piijatelna cena vyrobku

K urceni pfijatelné ceny je zapotiebi porovndni uzitnych vlastnosti a cen konkurenénich
vyrobki s vyrobkem dané firmy. Za ptipadny dalsi zplisob nalezeni této ceny lze povazovat
dotazovani potencialnich zakaznikl. Zeptat se, zda jim navrhovana cena pfipadad pfiméefena,
nebo piilis vysoka. V tomto piipadée staci, aby alespon polovina respondenti odpovédéla, ze
dana cena je pfijatelna a diky této informaci je moZné cenu schvalit. O zvySeni ¢i naopak
sniZeni ceny je nutné uvaZovat v piipadég, ze se vétSinovy pocet respondentl piiklani k jedné
¢i druhé varianté. Ptijatelna cena se v pribéhu ¢asu zna¢né obménuje. Zakaznici totiz neustale
porovnavaji uzitn¢ vlastnosti nabizenych vyrobkti od konkuren¢nich firem a zaroven

zohledniuji mnoha dalsi hlediska, ktera ovliviyji jejich kupni rozhodovani [4].

Cim vice odpovidé stanovend cena predstavé zdkazniki o vysi pfijatelné ceny, tim vysSich

objemt prodeje mize firma dosédhnout, viz obrazek 4.

Piijatelna cena

Prili§ vysoka
cena
\

Prodej

§ Prilis nizka
cena

Cena

Obrazek 4: Ptijatelna cena vyrobku

Zdroj: upraveno podle [4]
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kterymi firma plsobi a ovliviiyje jejich zdkazniky. Slozky ceny a jejich dulezitost pro kazdy

podnik lze ohodnotit pomoci tabulky z ptilohy B.
Misto (distribuce)

Kazdy vyrobni podnik se musi rozhodnout, jakym zpiisobem bude zprostfedkovavat své
produkty cilovému trhu. Existuji dva mozné zplisoby, a to pfimy prodej zbozi, nebo prodej
pted prostfedniky. V ramci jednoho oboru jsou zdanlivé mozné obé tyto varianty a zalezi na

kazdém podniku, kterou z moznosti zvoli jako optimalni [10].

Misto mtze byt tedy povazovano za jakysi zpiisob, kterym budou vyrobky nebo sluzby
distribuovany tak, aby to vzdy bylo pro firmu piinosné. Tato slozka marketingového mixu
zahrnuje hledani nejlepSiho mista pro ukéazku, prodej vyrobku, nabidku sluzeb (v obchodé,
mistnosti na aukeci, atd.). Soucasti je rovnéZ vhodné nacasovani kdy a kde distribuce zacne. Je
velmi dilezité, urcit kolik meziclankt bude fungovat mezi firmou a konecnymi spotiebiteli,
dale jak bude produkt distribuovan a predstaven zakaznikiim, ¢i zda bude produkt zatazen
mezi nezbytné zbozi dostupné vSude, nebo pouze ve specialnich lokalitach. V takovém
pfipadé miize hrat velkou roli internet, jako spojeni mezi zdkaznikem a distributorem a velmi

usnadnit komunikaci i ptipadny prodej v téchto lokalitach [14].

Pojem misto zahrnuje vSemozné slozky, které maji svlij podil na distribuci podnikovych

vyrobkd, nebo ovliviuji dostupnost nabizenych sluzeb, viz ptiloha C.
Propagace (marketingova komunikace)

Posledni ¢asti marketingového mixu 4P je propagace, ta pokryva veskeré komunikacni
nastroje, které mohou potencidlnim zédkaznikiim ptredat néjaké sdeleni. Tyto nastroje spadaji

do péti Sirsich kategorii [10]:
e reklama,
e  podpora prodeje,
e public relations,
e  prodejni personal,
e  piimy marketing.

Propagace je také nékdy nazyvana jako podpora prodeje, coz je ve skute¢nosti marketing
produktu, sluzby neboli obraz, ktery je o kone¢ném vyrobku vytvéien u vetejnosti. Reklama

informuje zékaznika o vyrobku a zaroven tim podporuje jeho prodej. Miize byt provadéna
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stykem s vetejnosti, médii, osobnim prodejem, nebo jinymi komunika¢nimi strategiemi, které
jsou schopné pozitivné pusobit na potencidlni zdkazniky. Marketingovy pracovnici musi
rozhodnout o tom, jaké poselstvi vyrobek ponese a také kdy a kde bude umisténo, aby m¢la
podpora nejvyssi mozny ucinek. Zakaznik musi bezpodminecné védét o sluzbé ¢i vyrobku.

Rovnéz by mél také védét, kde ho muize zakoupit, pokud se tak rozhodne [14].

Zakaznici, ktefi chtéji néco nakoupit, prochdzi Sesti fazemi tzv. stavy piipravenosti
kupujicitho. Jsou to podvédomi, znalost, zéliba, preference, piesvédCeni a nékup.
Marketingovy pracovnici kazdého podniku by méli védéet, ve kterém stavu se nachézi jejich
cilova skupina zédkaznika a do jaké urovné by mohla byt posunuta pomoci kvalitni propagace

[14].

Bez propagace neboli marketingové komunikace se zakazniky neni mozné obchodovat.

Jeji formy a diileZitostni ohodnoceni je znadzornéno v piiloze D.

1.4 Marketingové prostredi

Kazd4 firma je v neustadlém kontaktu s prostfedim, ve kterém plsobi. Marketingoveé
prosttedi musi brat v potaz kterykoliv podnik a zohlednit ho ve svych strategickych
a marketingovych planech. Bez toho aniz by tak ucinil, je velmi nepravdépodobné, Ze firma
bude v budoucnosti uspé$na ve své pracovni ¢innosti. Lze fici, ze adekvatni znalost prostiedi,

ve kterém podnik ptisobi, je jednim z predpokladti budoucich uspéchi.

Marketingové prostiedi spolecnosti zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost firmy

rozvijet se a udrzovat uspésné transakce a vztahy se svymi cilovymi zdkazniky.

Firma je ovliviiovana vnitinim prostiedim a jeho nejblizSim okolim ale také prostiedim
vngjsim, které nemize sama ovlivnit. Marketingové prostiedi se vyznacuje proménlivosti
a nejistotou. Lze jej rozdélit na dvé zakladni slozky — makroprostifedi a mikroprostiedi [2]
[14].

141  Makroprostredi

Makroprostiedi je v obecném slova smyslu §irSi okoli podniku. Toto prostfedi nejde ménit,
tedy podnik by mél reagovat na vzniklé situace a pfizpusobit se podminkdm prostfedi, ve

kterém firma plisobi.

Analyza makroprostiedi je velmi diilezita pro poznani vnéjSich podminek, které na podnik
pusobi, dale k identifikaci riznych zmén a trenda a v neposledni fad¢ ke stanoveni toho, jak

bude dany podnik na tyto zmény reagovat. Nejcastéj§im ndstrojem provedeni analyzy
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makroprostiedi je PEST analyza. Tato analyza se skldda z politickych, ekonomickych,
socialnich a technologickych faktorG prostfedi. K analyze makroprostiedi je vSak mozné
pouZit i riizné modifikace tohoto zpisobu, jako je napf. model SLEPT! & model PESTLE? [3]
[10].

Podrobné piiklady faktor ovliviiujicich makroprosttedi jsou uvedeny v piiloze E.
P-Politické prostiedi

e Legislativni opatieni, kterd pfindsi jakékoliv omezeni vstupu na trh, zmenSeni

vydaji statu na vyzkum a vyvoj,...atd.
e Forma vlady (demokracie, autokracie, totalita).

e  Obchodni a politické a hospodaiské uskupeni statu do urcité organizace (NATO,
EU, OSN,...apod.) [13].

E-Ekonomické prostiredi

Ekonomické prostiedi je podstatné zavislé na kupni sile obyvatelstva. Pro dnesni moderni
podniky to v podstaté znamena jedina, a to zejména, ze by mély byt informovany o vysi

piijmu svych zakaznikt a snazit se jim ptizptisobovat [10].

Mezi hlavni zkoumané faktory lze zafadit [13]:
e  Struktura piijmt obyvatelstva je zavisla na struktufe prumyslového odvétvi statu.
e Uspory, dluhy a dostupnost uvért jak zakazniktim, tak i vyrobctim.
e  Typ ekonomiky (oteviend, uzaviena).

S-Socialni a kulturni prostredi
e Zvyky
e Postoje

e  Spolecenské vztahy

! S-social = socialni, L-legal = pravni, E-economic = ekonomické, P-political = politické a T-technological =
technologické prostredi.

2 p-political = politické, E-economical = ekonomické, S-social = socialni, T-technological = technologické, L-
legal = legislativni, E-ecological = ekologické.
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T-Technologické prostredi

e  Nové technologie a nové postupy. Aneb firma musi sledovat technologicky pokrok,
pokud si chce udrzet svoje postaveni na trhu, méla by investovat do novych
vyspélejsich technologii, ktera jakkoliv usnadiiuji pracovni ¢innost.

142  Mikroprostiedi

Mikroprostiedi ptedstavuje souhrn vlivli obchodnich partnert a dalSich aktérG (napf.
konkurence) vnitiniho prostfedi firmy, které piisobi na podnik a ovliviuji jeho marketingova

rozhodnuti.

Podniky potiebuji neustaly pfisun informaci o kli¢ovych partnerech na trhu, s nimiz jsou

V nepfetrzitém vzajemném kontaktu. Pfesné to zajistuje analyza mikroprostiedi [10].
Obchodni partnefi, kteti ovliviiuji podminky mikroprostiedi [10]:
e  zakaznici,
e dodavatelé,
e marketingovy zprostiedkovatelé,
e  Vefejnost.
Zakaznici
Dodavatelé

Dodavatelé zajistujyi piisun zdroji, které firma potiebuje pro vyrobu zbozi nebo
poskytovani sluzeb. Dodavatel je obchodnim partnerem firmy a k jeho klicovym

charakteristikam patii [10]:
e spolehlivost — ta je vyraznym faktorem, podle kterého si firma dodavatele voli,

e solidnost — zodpovédni pracovnici musi neustale sledovat kvalitu dodavek, plnéni

termind a dohodnutou cenu.
Marketingovi zprostiredkovatelé

Jsou spolecnosti, které pomahaji financovat, prodavat, propagovat a distribuovat vyrobek

ke kone¢nému spotiebiteli [3] [4].
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e Distributofi - firmy nakupujici zbozi za G¢elem dalSiho prodeje. Pomahaji firm¢ nalézt
zékazniky a prodat jim zbozi. Do této skupiny lze zahrnout i spoleCnosti, které se

zabyvaji skladovanim zbozi.

e  Marketingové agentury - firmy zabyvajici se marketingovym vyzkumem a komunikaci

se zakazniky (reklama, PR).

e Financ¢ni spolecnici - firmy zabyvajici se obchodovanim s kapitdlem. Jsou to banky
I finanéni organizace nebankovniho charakteru, pojistovny a uvérové spole¢nosti.
Verejnost

Vefejnost je tvofena riznymi skupinami obyvatelstva. Ty mohou piisobit na firmu,

a naopak firma muze svym chovanim ovliviiovat postoje a chovani vetfejnosti.
Konkurence

Konkurence samoziejmé nelze tadit mezi obchodni partnery, ale rozhodné se podili
vyraznou mérou na ovliviilovani mikroprostfedi firmy. Vlivem konkuren¢niho tlaku se trh
stale méni a vyviji. Firma svym pasobenim ovliviiuje nejen zakaznika, ale i svoji konkurenci

[3] [4].

Zdroje informaci o konkurenci [13]:

e od zdkaznikli (osobni dotazovéani na konkurenci),
e od vefejnosti (vyzkum),
e na veletrzich a vystavach,
e prostiednictvim ,,mystery shoppingu‘ (fiktivni nakup u konkurence).
ZvySovani konkuren¢ni schopnosti firmy zajistuji: vystavy, veletrhy, prodejni akce,
informacni technologie apod.
1.5 Marketingové rizeni

Definice marketingového fizeni podle Marketing Managementu [13, str. 43]: ,, Uméni a
véda vyberu cilovych trhu a ziskavani, udrzovani si a rozsirovani poctu zakaznikii vytvarenim,

‘

poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro zdkaznika.

Marketingové fizeni je proces, ktery zahrnuje planovani, realizaci a kontrolu v

ramci marketingu, o ¢emz vypovida i nasledujici obrazek 5.
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Marketingové A Realizace 4 Marketingova
— 9 14 3 y 2 P
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingové Fizeni

Obrazek 5: Proces marketingového fizeni

1.5.1  Marketingové planovani

Zdroj: [3]

P. Kotler definuje marketingovy plan jako [24, str. 7]: ,, Proces rozvijeni shody mezi cily,

dovednostmi a zdroji organizace a jejimi ménicimi se trznimi prileZitostmi. Cilem je vytvaret

a pretvdret podnikatelské aktivity a produkt firmy tak, aby jejich kombinaci zabezpecila

uspokojivé zisk a rist. *

Na obrazku 6 je znazornén kompletni cyklus marketingového plénovani, a to vcéetné

realizace marketingového planu a jeho nasledné kontroly.

Kontrola

Imple-
mentace,

Akéni
plany
Programy a
?&m&

Obrizek 6: Cyklus marketingového planovani

Strategie

Zdroj: [16]

Marketingové plany se lisi od dlouhodobych strategickych planti firmy zejména tim, Ze se

vice soustied’'uji na vlastni poskytované sluzby, vyrobky a snazi se podrobnéji rozebirat

a rozvijet marketingové programy a strategie stanovené k dosazeni vytyCenych podnikovych

vvvvvv
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1.5.2  Situaéni analyza

Situacni analyza je logickym =zahajenim strategické planovaci cinnosti. Jedna se
0 objektivni, systematické a predevsim velmi dikladné zjisténi situace firmy, ve vztahu

k vnéjsimu a vnitinimu prostiedi neboli podminek, které maji bezprostiedni dopad na firmu
[8].

Tato analyza se ve vétSiné pripadu sklada ze ¢tyr zakladnich kroki, a to [24]:

1) analyza vnitiniho prostiedi — viz kapitola 1.4.2,

2) analyza vné&jsiho prostredi — viz kapitola 1.4.1,

3) analyza trhu a prodeje — ptikladem zkoumanych faktori muze byt: struktura a rozmér
trznich segmentd, pozadavky jednotlivych trhd, vyvojové trendy trhd, chovani

zakazniki a jejich kupni sila, dale distribu¢ni cesty a také vyvoj prodeje dle zisk,

4) analyza konkurence — pii konkurenéni analyze se podnik zaméfuje na charakteristiku
arozméry konkurence, muize zkoumat jeji silné a slabé stranky, strategie

a identifikovat konkuren¢ni produkty, se kterymi vstupuje konkurenéni firma na trh.

Nejcastéji vyuzivané analyzy Vramci situaéni analyzy podniku jsou PEST, Porterova

a SWOT analyza.

153 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, pomoci niZ je mozné velmi prehledné identifikovat silné a slabé
stranky podniku, tedy vnitini zalezitosti kazdého podniku. A zaroven vné&jsi prostiedi pomoci
roz€lenéni na jednotlivé pfileZitosti a hrozby, které jsou pro kazdy podnik odlisné. Ve svoji
podstaté je SWOT analyza komplexni analyzou vnitiniho a vnéjSiho prostiedi plisobiciho na

firmu [13].

Nazev SWOT analyza vychazi z anglickych slov S-trenghts (silné stranky), W-eaknesses
(slabé stranky), O-pportunities (pfilezitosti) a T-hreats (hrozby) [22].

Po spravném provedeni SWOT analyzy by mél byt kazdy podnik schopen komplexné
vyhodnotit fungovéani stavajici Cinnosti firmy a nalézt problematické oblasti ¢i nové
podnikové prilezitosti pro speésny firemni rozvoj. Kazdda SWOT analyza tvofi zavér situacni
analyzy a méla by byt rovnéz soucasti strategického fizeni firmy a tudiz jeji vychodiska musi

byt zohlednéna v kazdém nadchazejicim planovani dlouhodobé;jsi strategie podniku [21] [24].
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Vseobecna struktura SWOT analyzy je zndzornéna na nésledujicim obrazku 7.

WO strategie
HLEDANI

2| &

WT strategie
VYHYBANI

SO strategie

VYUZITI

Obriazek 7: SWOT analyza

P¥i vnitini analyze je tfeba se zamé¥it na [21]:

pozici na trhu,

personalni vybaveni,

existenci informac¢niho systému,

technickou a technologickou troven,
financovani podniku, oblast marketingu (4P),
vztah se zékazniky,

dodavatele aj.
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Pii vnéjsi analyze je tieba se zamé¥it na [21]:

e spolecenskou (socialni) situaci ve vztahu k zakaznikim,
e vlivy demografické,

e kulturni faktory,

e technické a technologické prostiedi,

e ckonomické faktory,

e politické a legislativni vlivy,

e potencialni konkurenci.

154  Realizacni faze marketingového Fizeni

Tato faze je druhou Casti marketingového fizeni podniku. Zahrnuje ¢innost, kdy firma
zacina uskuteciiovat své marketingové plany. Je to proces, pfi némz jsou marketingové plany

pretvafeny v ¢innost a rozhodnuti, vedouci ke stanovenym cilim spole¢nosti [2].

., Realizace marketingu je proces, v néemz se marketingové plany transformuji v cinnosti
a rozhodnuti, ktera zajistuji, Ze plan bude realizovan tak, aby se dosahlo splnéni planem

stanovenych cilii [25, str. 32].
K uspésné realizaci marketingovych plant je tfeba [25]:
e realizovat marketingové plany,
e rozpoznat a spravné diagnostikovat vyskytnuty problém,
e vyhodnotit fidici uroven, kde se problém objevuje,

e vyhodnotit vysledky realizace a vyvodit z nich zavéry.

155 Kontrolni faze marketingového rizeni

Treti a zavérecnad faze marketingového fizeni je kontrola. Tato faze je neméné dilezita,
nez obé predchazejici a pro uspésné fungujici podnik je nezbytnou soucésti fizeni. Kontrolni
zpracovani vysledkl realizace musi probihat pritbézné s aplikaci marketingového planu, aby

podnik mohl posoudit, zda je jeho ¢innost v souladu s marketingovym planem [2].

Ptedpokladem pro kvalitné provedenou podnikovou kontrolu je dobré analyza (pfedevs$im
marketingovych pland, vnitiniho a vnéj$iho firemniho prosttedi, SWOT, PEST, atd.) a také

spravné provedena implementace marketingovych planu [2].
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Pro kontrolu marketingové vykonnosti podniku se pouziva velké mnozstvi analytickych

postupti. Zde jsou uvedeny alespon tfi zakladni [25]:

analyza prodeji — tento typ analyzy vypovida o UCinnosti pouzitych
marketingovych plant a strategii vzhledem k objemu prodej, jez jsou pii realizaci
dosazeny. Zakladni princip spo¢iva v hodnoceni a porovnavani skuteénych objemu

prodejti s planovanymi,

analyza nakladl — tato analyza podava informace o nakladovosti aplikovanych
marketingovych strategii a plant, které jsou pouzity k dosazeni planovanych
marketingovych cilli. Tedy nakladova naro¢nost jednotlivych marketingovych
programu, kterd je potfebnd, aby byl dany program uspéSny. Tyto naklady se
mohou s pribéhem Casu znacné ménit a je tieba mit stale aktualni informace,

analyza ziskovosti — tento druh kontrolni analyzy zprostfedkovava udaje
0 ziskovosti strategii vztahujici se k jednotlivym vyrobkim, trznim segmentim,

skupinam zékaznik, apod. Je zaméfena na sledovani skute¢né ziskové vykonnosti

dosahované jednotlivymi zkoumanymi objekty.
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2 MARKETINGOVE RiZENi VYBRANE FIRMY

V analytické ¢asti prace jsou vyuzity teoretické poznatky z pfedchozi ¢asti k diikladné
analyze soucasné¢ho marketingového ftizeni firmy MILACRON Czech Republic spol. s r.o.
Hlavni ramec tohoto oddilu tvofi ¢tyfi podkapitoly, a to: charakteristika spole¢nosti, situacni

analyza, analyza marketingového mixu 4P a na zavér SWOT analyza.

2.1 Charakteristika spolecnosti

Tato kapitola je zaméfena na piedstaveni podniku MILACRON Czech Republic spol.
Sr.0.,, a to predev§im z hlediska jeho historie, soucasné¢ firemni situace, organizacniho

schématu a vyrobniho postupu.

2.1.1  Historie spolecnosti

Spole¢nost vznikla 24. 8. 1994 pod nazvem Indu-Tecno spol. s r.o. ale 19. 5. 2004 byla se

zménou majitele piejmenovana na MILACRON Czech Republic spol. s r.0.

Zavod v CR je soudasti consortia firmy Milacron, ktera méa hlavni sidlo v USA a dalsi

pobocky po celém svéts: Italie, Némecko, Mexiko, Cina, VB.

MILACRON Czech Republic spol. s r.0. je v podstat¢ dcefinou firmou pro zavod

VvV Némecku.

V CR byli jiz z prvopocatku zaméfeni na montaz pouze mechanickych véci (Indu-Tecno

spol. s r.0.) ale postupem Casu ptibyly také véci elektrikaiské veetné programovani.

21.2 Soucasna situace

Hlavni soucasnou vyrobni ¢innosti tohoto podniku je vyroba veskerych dilii na zpracovani

plastli s tim, ze pravé oddeleni v Némecku a CR je zaméteno na produkci vyfukovacich lisi.

Oddéleni v CR, co se ty€e poCtu zaméstnanct, se rozrostlo z ptivodnich 5 zaméstnancti az

na dosud kone¢ny pocet 43 zamé&stnanct.

Co se tyCe vyvozu zbozi, je produkce expedovana takika do celého svéta. Zakaznické
zemé jsou napi.: Taiwan, CR (Grainer SluSovice = vyroba konvi a nddob na postfikovani

stromkii), Némecko, gpanélko, v podstaté Ize fici celé EU, Cina, Indie, Libye, Egypt, atd.

Specifikace vyroby: jedna se o fabriku s kusovou vyrobou, tedy dokonalé ptfizptsobeni se
zakaznikovi z hlediska jeho pozadavkl a Zadny stroj, ktery fabriku opousti, neni absolutné

stejny. Také diky této skutecnosti ma Milacron zisk ohromnych preferenci viici konkurenci.
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2.1.3  Organizacni schéma

Vlastnici konsorcia Milacron sidli v USA. Sekce pro vyrobu hydraulickych vstiikovacich
listi na vyfukovani plasti je fizena z Itdlie generdlnim feditelem evropské sekce. Tomu je
podiizen vyrobni feditel v Némecku, jenZ ma na starost oddéleni v CR. Sekce v CR je fizena

jednatelem MILACRON Czech Republic spol. s r.0. Tento systém je patrny z obrazku 8.

Majitelé firmy

(USA)

Generalni reditel
evropskeé sekce

(Itdlie)

Virobni reditel

(Némecko)

J ed}mt el Jednatel
(CR) (Némecko)

Obrazek 8: Zakladni organizac¢ni struktura consortia Milacron (pouze pro vyrobu hydraulickych
vsttikovacich listi na vyfukovani plasti)

Zdroj: vilastni vypracovani

V CR (MILACRON Czech Republic spol. s r.0.) jsou podfizeni jednateli spoleénosti
celkem 2 vyrobni mistfi, 4 ekonomické pracovnice a 2 konstruktéfi. Zbytek zaméstnancii tvori

montazni d€lnici.
2.1.4  Vyrobni postup

Vyfukovaci lis je sloZzen zné€kolika soucésti, na které je rozlozen kompletni proces
vyfukovani plastl. Poc¢atecni fazi tohoto procesu je pfiprava umélé granulované hmoty, ktera
je vesmés nakupovana. Tato hmota se micha s odpadem, ktery vznika pti vyrobé (tzv. drceny
odpad). Déle vyvéva vysava vzniklou hmotu a dava ji na extruder, coz je dalsi nedilna soucast
celého lisu. Zde se tato smés stavi a jsou zni odlucovany bublinky vzduchu. Pomoci
Snekového dostavniku se smés transportuje do tzv. hlavy, ze které vychazi nekone¢na trubka

plastové hmoty. Tato trubka je seviena formou a usttfihnuta.

Forma pftejizdi na vedlejsi stanovisté, kde je dovnitt pomoci trnu vhanén vzduch, a tim
dana trubka vyplni obsah formy. Zairoven je na tomto pracovisti ¢aste¢né zchlazen

pozadovany vyrobek.
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Nasledn¢ se premisti na dals$i misto, kde jsou odstfihnuty ptetoky (odpad). Opétovné

dochazi k posunu dalsiho vyrobku na misto, kde jsou vyrobky dochlazovéany a kontrolovany.

Dany vyrobek je poté umistén na dostavnik a je transportovan na misto urceni. Zbytkovy
odpad je pfemistén do drticich zafizeni a nasledné pfidavan do smési (viz zacatek procesu).

Tento proces se neustale opakuje.

2.2 Situacni analyza

Tato kapitola se zabyva situacni analyzou MILACRON Czech Republic spol. s r.o. Je
slozena z n€kolika casti: vize celého koncernu Milacron, konkurencni analyzy, kooperacni

analyzy a PEST analyzy.

2.2.1  Poslani, vize, hodnoty
Zde je uvedena piedstava tspéchu celého koncernu Milacron [18].

e Zaméteni na uspéch zdkazniki — pét samostatnych podnikl s jednim spolecnym

cilem.

e Navaznost na silné stranky spolecnosti — aplikace specifickych odbornych znalosti,
bezkonkurenéniho strojniho inZenyrstvi a podpora vyrobku po celou dobu jeho

Zivotnosti.
e Rizeni inovaci, které ma vyznam — feSeni problémil a vybaveni zdkazniki novymi
konkuren¢nimi vyhodami.

-----

produktii.

e Boj s rostoucimi a ménicimi se potfebami — podpora riznych zakaznikt z celého

svéta.

2.2.2  Analyza konkurence

Jak jiZ bylo feceno, Milacron mé velkou vyhodu, Ze vyroba je kusova nikoliv sériova, jako
je tomu u hlavniho konkurenta na trhu. Sestavené stroje (lisy) maji stejny pouze zakladni
princip funk¢nosti, tedy jsou postaveny na urcitém know-how, které zna pouze par vybranych
jedinct spolecnosti. Ostatni doplnky se tak jiz u jednotlivych stroji velmi lisi, at’ jsou to rtizna
zabradli, schidky, nebo jiné malickosti. Pfesné podle toho, co si dany zdkaznik pieje, to také

dostane, tedy pokud je to v ramci vyrobnich mozZnosti firmy.
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Pokud se zaméfime na konkuren¢ni postaveni spole¢nosti Milacron na trhu, tak mizeme
fici, ze md dominantni postaveni. V soucasné dob¢ firma eviduje cca 6 konkurencnich firem,
ztoho 5 puasobi vramci EU. V dfivéjSich dobach jich bylo asi okolo 20, ale tyto firmy
postupem ¢asu zanikaly. Za hlavniho konkurenta je povazovana firma Bekum, ktera je

zamgéiena na sériovou vyrobu.

Nékteré dalsi mozné konkurenéni firmy:
e Japan Steel Works,
e Krones,
e Toshiba Machine.

Dal$i méné vyznamné konkurenéni firmy:
e Harbour Group,
e Husky Injection Molding Systems,
e Klockner Werke,
e Kortec.

Vznikaji také dalsi podniky, a to hlavné v Ciné a Indii, které se snazi kopirovat vyrobni
postupy pravé Milacronu, avSak vyfukovaci lisy maji natolik sloZitou konstrukci a vyrobni
know-how, ze prozatim nebyly Uspé$né. Toto know-how, ovladaji pouze asi 4 lidé

z kompletniho personalu Milacron.

2.2.3  Kooperace

Podnik ma vytvofenou spolehlivou sit’ dodavatelii jednotlivych komponenttl, jak v CR, tak
Vv zahrani¢i. Je mozné fici, Ze MILACRON Czech Republic spol. s r.0. ma tfi stupn¢ dodavani

materidlu (strojnich soucasti).

1) Dodavatelé strojnich dila: jsou velmi peclivé vybirany a firma klade velky duraz

na pozadovanou kvalitu téchto dilt.

2) Sub-dodavatelé: rovné€z velmi rozsahla sit dodavatelt, kteti de€laji upravu

jednotlivych dilt podle piesnych pozadavku zakaznika.

3) Firma zahrnuje nékteré pracovniky, ktefi jsou schopni klicové upravy materialu

vvvvvv
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Tyto urovné pomahaji podniku lépe reagovat na zdkaznikovi pozadavky a feSit je
vV mensSim ¢asovém rozmezi (primérna reakce na realné prani zdkaznika se pohybuje kolem

jednoho tydne).

V piipadé ptiliSného ¢i nedostacujiciho mnozstvi firemnich zakazek si kompletni koncern
Milacron mize vypomoci, a to hlavné diky své velikosti a mnozstvi pobocek, které si mohou
jednotlivé zakazky poskytovat mezi sebou. Avsak vedeni ¢eské pobocky MILACRON Czech

Republic spol. s r.0. pamatuje tuto situaci pouze cca. 2x za poslednich 10 let.

Dalsi vyhoda MILACRON Czech Republic spol. s r.0. spo¢iva v tom, ze diky dobrym
vztahiim s ostatnimi podniky v okoli, si v pfipad€ nutnosti pijcuji zaméstnance z jinych firem.
Tito externi zaméstnanci odvedou fyzickou praci na hlavnim pracovisti firmy a dostanou
stejny plat, jako u hlavniho zaméstnavatele. Milacron tak vypomaha spolupracujicim firmam
napt. v pfipadé nedostatku prace dané firmy. Tento zpiisob spoluprace neni mozné oznacovat
jako formu outsourcingu, protoze zaplaceno dostane pouze zaméstnanec nikoliv jeho
zameéstnavatel, 1 tak je vyhodny pro obé strany. Rovnéz dochazi k moznosti pirekupovani
vyjimeénych a kvalitnich zaméstnanct z ostatnich firem, na které ma MILACRON Czech

Republic spol. s r.0. pozitivni reference.

2.24  PEST analyza
PEST analyza se sklada ze Ctyt oblasti vnéjSiho prostiedi, které pisobi na kazdy podnik.
P — Politické

e Nepiiznivym politickym faktorem je pro firmu &asté zvySovani DPH na uzemi CR,
at se jedna o zménu z kraje roku 2013 o sazbach 15 a 21%, nebo zménach
z divodu, ze dodavatelé¢ zvySuji ceny za pohonné hmoty, odebrany materidl,

spotfebovanou energii ¢i telekomunikacni sluzby.

e Firma je mezindrodni organizaci a v podstat¢ dcefinou firmou pro podnik
Vv Némecku. Konsortium Milacron ma vSak obchodni zastoupeni v mnoha zemich

a v ptipadé potreby mize dodavat odjinud.

e Pro MILACRON Czech Republic spol. s r.0. je velmi dilezit¢é dodrzovani
pracovnich podminek, dba na to, aby vSechny tyto podminky byly v souladu se
zakonikem prace. V praxi to znamend, ze vSichni zaméstnanci dodrzuji povinné
pracovni piestdvky, jsou vybaveni ochrannymi pracovnimi pomuckami a plné¢ se
fidi Skolenim o bezpecnosti prace. Firma se snazi vychazet vstiic vétSin¢ potieb
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svych zaméstnancti a na oplatku od svych zaméstnanct ocekéva kvalitné

odvedenou praci, coz v tomto podniku funguje velmi dobie.

Spolecnost se podili na ochran¢ zivotniho prostiedi na zaklad¢ vSech pravnich
predpisii tykajicich se OZP, a to nejen tim, Ze vyroba tohoto podniku je takika

bezodpadova.

V CR jsou pro firmu velmi nevyhodné sazby na odvod zdravotniho a socialniho

0jisténi z mezd zaméstnancu (socialni pojisténi tvoii 25%, zdravotni 9%).
b

E — ekonomické

vewr

vyssi je cena ropy, tim mensi je poptdvka po strojich na vyrobu umélé hmoty
a naopak. Jedna se o nejzakladnéjsi nepiimou timérnost, pokud vezmeme graf ceny

ropy a obratime osu Y, ziskame graf poptavky po strojich, viz obrazek 9.

Cena ropy a benzinu v USD

160 4
140
120
100

= Qi

— (Gas

Obrazek 9: Ceny ropy a benzinu v USD za barel

Zdroj: [9]

Firmu zna¢n¢ ovliviuji také kurzy k jednotlivym ménam:

a) Pokud Euro vuéi ostatnim ménam posiluje, tak je firma velmi draha, protoze

prodava a vyvazi do celého svéta.

b) Pokud kurz koruny posiluje vii¢i ostatnim ménam, tim vice musi byt hrazena

prace v CR, a tim je vyroba nakladn&jsi.

Podstatnym ekonomickym hlediskem jsou rovnéz vyssi ceny energii, podnik
Milacron je energeticky velmi naro¢ny a sohledem na slozitou vyrobu je
zdrazovani energii velky problém.
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Inflace (v zavislosti na celostatni inflaci se na podniku projevuje zvySovani
veskerych naklada a zaroven neustalé zvySovani cen za pohonné hmoty. Pro firmu
je to velmi znacny nariist vydajl, protoze pohonné hmoty potiebuje prakticky do

veskeré techniky potiebné ke své ¢innosti — zkousky stroji, atd.).

Danova politika (netimérné vysoké naklady na zaméstnance za socialni a zdravotni
pojisténi).

Mira nezaméstnanosti (firma zaméstnava lidi zaregistrované na ufadu prace
apomahd snizovat miru nezaméstnanosti, pokud se jednd o pracovitého
zaméstnance S dobrymi referencemi, tak je vSe pofadku, v opacném piipadé se

s nim podnik velmi brzo louci).

S —socidlni

Kulturni rozdily jsou oSetfeny pomoci zastoupeni v mnoha zemich, na celém svété
- vyrobeny stroj se doveze do Ameriky a je expedovan k zakaznikovi (jedna se

0 mezinarodni koncern).
Velmi patrné jsou znacné regionalni rozdily v piijmech spottebitell (organizaci).
Firmy jsou ovliviiovany velikosti svych obchodnich partnert.

Demograficky vyvoj celé spole€nosti. Analyza velikosti a tempa riistu populace
Vv jednotlivych méstech, regionech ¢i zemich. Dusledkem pfiliSné velikosti a tempa
ristu populace mutze byt piipadné omezeni budoucich firemnich zdroji.
V souvislosti s timto prostiedim je rovnéZz velmi casta analyza vékové
anarodnostni struktury obyvatelstva, jeho postoji a chovani a ocekavanych
rozvojovych trendd. Jedna se o tzv. popula¢ni vékovy mix obyvatel, ktery slouzi
jednotlivym podnikiim k rozdé€leni obyvatelstva do riznych vékovych skupin, a to
predev§im z divodu, e kazda vékova skupina ma odlisné pozadavky a cile. CR je
znama velmi rychlym ristem poctu obyvatel nejstarsi vékové skupiny (dichodctt),
coZ miize postupem casu znamenat nemaly problém pro mnoho firem, které svoji
¢innost sméfuji pouze na ostatni vékové skupiny [3] [8]. V ramci demografického

prostedi jsou zkoumany piedevsim tyto faktory [3]:
o rust celosveétové populace,
o populaéni vékovy mix,

o etnické trhy,

44



o vzdé¢lanostni skupiny,

o domacnosti,

o (Qeografické piesuny populace,

o presun z hromadnych trhii na trhy mensi.

e Vertikalni mobilita zaméstnancti (vSichni zaméstnanci firmy, vyjma konstruktéru,
zacCinali ve firm¢ uplné¢ od zacatku a postupné se vypracovali az na vedouci

pozice).
e Horizontalni mobilita (je podporovéna lepsim finanénim ohodnocenim).

e Nenucend iniciativa a loajalnost zaméstnancl vici firmé (ti ktefi nejsou aktivni,

zUstavaji na stejném miste, nebo musi odejit).

e Personalni stalost (rocné se v priméru vyméni 2-3 zaméstnanci, zUstava stabilni

personalni jadro).

e Vzdélani, zkuSenost, ptirozena inteligence zaméstnanci (Montaz a servis - zkuseni
zaméstnanci firmy se zaméfuji ve vétSin€ pripadt na servis, musi byt dobfe
seznameni s principy stroje a jsou lépe placeni, protoze si musi umét poradit

samostatng).
T — technologické

e Technologie, na jejiz vyrobu se Milacron zamé&fuje, je velmi draha = kupci jsou ve
vétSiné pripadl zejména vyspélé regiony, v podstat¢ se dodava hlavné do
ekonomicky rozvinutéjSich statl ¢i zemi se zna¢nym bohatstvim nerostnych

surovin.
e Malé firmy si tuto technologii nemohou dovolit z finan¢niho hlediska, a proto jsou
cilovymi zdkazniky pfevazné firmy stfedni a velké.

e V oblasti vyroby stroji na vyfukovani plastii nedochazi v posledni dob¢ k cetnym
zménam. Firma vSak ned4 dopustit na vyuzivani nejmodernéjsich technologii, a to
predevsim v oblasti komunikace a nejmoderngjSich pocitacovych programu

a vylepseni pfti konstrukci jednotlivych stroji.

e Pii komunikaci uZ se nepouziva pouze fax a telefony, nova doba piindsi rovnéz

nové moznosti, ve firmée je asto pouzivan napt. skype, icq, MSN Messanger, atd.
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e Co se tyce informacni technologie ve firm¢, v soucasné dobé je vyuzivan
svétoznamy program SAP, ktery je nastupcem star§tho programu PERSOFT

a diivéjsiho ruéniho vypracovavani konstruketi).

e Vsoucasné dobé probihd vybérové fizeni na 3D program, avSak to je v nyné&j$i

dobé¢ prozatim otdzkou budoucnosti.

2.3 Analyza marketingového mixu 4P

Tato kapitola se zabyva analyzou produktu firmy a ostatnimi slozkami marketingového

mixu 4P.
Produkt

Hlavnim a jedine¢nym produktem MILACRON Czech Republic spol. s r.0. jsou
hydraulické vstfikovaci lisy na vyfukovani plastd. Na obrazcich 10 a 11 jsou znazornény dva

v .

zakladni typy vyrabénych stroju a jejich blizsi popis je uveden v piiloze F.

Obrazek 10: UMS 12E. S/D
Zdroj: [7]
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Obrazek 11: UMS 16LS. S/D
Zdroj: [7]

Vyznam jednotlivych produktovych vlastnosti pro firmu MILACRON Czech Republic,
spol. s r.0. je patrny z tabulky 5.

Tabulka 5: Vlastnosti produktu a jejich duleZitost pro MILACRON Czech Republic, spol. s r.o.

Jakost X 1 - nedulezita

Vlastnosti a jejich
modifikace

Styl X 3 - prumérné dulezita

X 2 - malo dulezita

Nézev vyrobku X 4 - znacn¢ dllezita

Baleni X 5 - rozhodujici
Zaruky X
Servis X
Rozsah X
Néklady X
Patenty X
Prodej X

Zdroj: viastni zpracovani

vvvvv

vyrobenych strojii, podstatné jsou rovnéz veSkeré modifikace zakladnich typt strojt,
0 kterych jsou zdkaznici velmi dobfe obezndmeni a hojné jich vyuzivaji. Nedilnou soucasti
jsou zaruky a poskytovany servis, ktery provadi nejlep$i montéfi firmy pfimo na misté
pusobisté¢ nového majitele stroje. Jako znacné diilezitou lze oznaclit slozku prodeje, firma

vyhledava potencialni zakazniky, nabizi jim nové zbozi a snazi se udrzovat tésny kontakt.
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Cena

Cena stroje je pro kazdého zékaznika individualni a mtize se velmi liSit. Kazdy zakaznik se
specializuje na néco jiného. Firmy, které si stroj pofidi, ho potiebuji ve vétsine ptipadl k jiné
vyrobni Cinnosti a proto je kazdy stroj odlisny. PfedevSim z hlediska vSemoznych doplik

stroju se konec¢na cena muze velmi lisit.
Zikladni postup pro stanoveni ceny stroje:
1) cena zékladni verze stroje (to, co musi mit kazdy zakaznik),

2) cena komponent (dopliky ke stroji, které musi mit zakaznici podle toho, kterou
vyrobni ¢innost hodlaji aplikovat — napt. cena vyrobni hlavy na kanistry miize byt

drazsi, nez stroj samotny),

3) cena dalsich specifickych soucasti stroje, které si sam zakaznik pieje (zde je
prostor pro fantazii zdkaznika, v podstaté, kdyz si zakaznik néco namysli a je to

realné, firma je schopna do tydne zdkaznikovo ptéani vyplnit),

4) ceny jednotlivych pomocnych prosttedkl, pro snadnéjsi pristup ke stroji (napft.

zabradli, schiidky, ochozy, atd.),
5) cena za extern¢ nakupované dily,
6) cena za dopravu stroje k zakaznikovi.
Souctem téchto polozek je zjiSt'ovana zakladni cena za vyrobek dané kategorie.

Dalsi velmi duilezitou soucasti ceny je prubéh platby za vyrobek (zakazku). Ze vSeho
nejdiiv je nutné dojednat kontrakt a jeho podminky. Poté zdkaznik zaplati urcit¢é mnoZstvi
pen¢z za material. V okamziku, kdy penize za material dorazi na ucet firmy, je objednan dany
material a zahajena vyroba stroje. Zakaznik je informovan v okamziku dokonceni stroje a je
vyzvan k uhradé dalsi penézni ¢astky z celkové ceny faktury (Castecnd cena stroje). Teprve az
dorazi druha platba na ucet, miize vyrobeny stroj opustit pracovni prostory firmy. Podnik se
tak snazi pfedchazet pracnému a zdlouhavému vymahani svych pohledadvek. Posledni platba
za doruceny stroj je jiz velmi flexibilni a zédkaznik ji mize zaplatit hotové ihned po doruceni
¢1 na splatky.

V ptipadé, Ze ncktera zakaznickd firma odebere vice strojii, dochazi ke zvyhodnéni
platebnich podminek a cenovych slev. Napi. pokud se jedna jiz o paty stroj v fad¢, zdkaznicka

firma muze dostat stroj ihned po vyrobeni, a to sjeho kompletni cenou na splatky, bez

jakychkoliv piedchozich plateb.
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Ohodnoceni cenovych slozek z pohledu dulezitosti pro podnik je zndzornéno v nasledujici

tabulce 6.

Tabulka 6: Slozky ceny a jejich dilezitost pro MILACRON Czech Republic, spol. s r.0.

e [r e e [e [ [ PRGET

Vyse ceny X 1 - nedillezita
Slevy a srazky X 2 - malo dulezita
. 3 - primérné
Doba splatnosti X dillezith
Platebni podminky X 4 - znacné dulezita

5 - rozhodujici

Zdroj: viastni zpracovani

Stroje vyrabéné firmou MILACRON Czech Republic, spol. s r.0. jsou finan¢né velmi
nakladné. Cenové rozmezi se pohybuje na hranici pét set tisic az dva miliony Euro za kus.
Vyse stanovené ceny je tedy znacné dilezita, stejné jako platebni podminky, na které firma
klade velky diaraz. Platba za kazdy stroj je rozdélena na nékolik ¢asti a firma tak lépe
kontroluje tok svych penéz. Doba splatnosti jiz pak neni natolik dilezita, protoze je kvalitné

osetfena pomoci stanovenych platebnich podminek.
Distribuce

Jak jiz bylo feceno firma Milacron je obrovsky mezindrodni koncern, méa velké mnoZstvi
pobocek a dopravuje stroje vyrabéné v CR, Némecku, Italii, Mexiku, Ciné, VB po celém
SvEte.

V soucasné dobé pouziva k pfemistovani téchto stroji vSech moZnych dopravnich
alternativ. Zplsob dopravy zéalezi pfedev§$im na komunikaci se zékaznikem a Casové

naléhavosti jeho objednavky.

Nejcastéji vyuzivany zplsob k dopravé vyrobenych strojii je stdle automobilova doprava.
Tento zpisob pokryje v ramci EU az 99% dopravy k cilovému zakaznikovi. Zbylé 1% piipada
na leteckou dopravu, avSak tento zplsob dopravy je na mnohatunové stroje stale velmi

nakladny.

Pokud je vyrobeny stroj uren k vyvozu mimo hranice EU, pouziva se na doruCovani
dlouhych vzdalenosti pies mote zejména lodni doprava (nejcastéjsi presun do Jizni a Severni
Ameriky). Co se tyce vlakové dopravy, je tento zplisob vyuzivan pouze sporadicky, ackoliv

I tento zpusob jiz v minulosti podnik zajist'oval.
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Slozky distribuce a jejich vyznam pro podnik jsou dobfe viditelné z tabulky 7.

Tabulka 7: Slozky mista a jejich dilezitost pro MILACRON Czech Republic, spol. s r.0.

Distribucni sité X 1 - nediilezita
Distribu¢ni pokryti X 2 - malo dulezita
Umisténi X 3 - primérné
distribu¢niho mista dilezita
Prodejni teritorium X 4 - znacné dulezita
;ZICI)IEOSt a umisteni X 5 - rozhodujici
Doprava X

Umisténi vyrobku X

Vniméni vyrobku X

Zdroj: viastni zpracovani

Distribu¢ni sit€¢ jsou pro firmu zcela rozhodujici, po celém svét¢ mé specializované

obchodni zastupce pro kazdou distribu¢ni cestu (blizsi kontakt s kazdym zékaznikem).
Propagace

Z hlediska propagace ma firma MILACRON Czech Republic, spol. s r.o. ur¢ité¢ znacné
rezervy. Firemni reklama je dle mého nazoru velmi opomijena. B&€Zna televizni reklama popf.
internetova reklama je takika nedostupnd. Dle slov jednoho z vedoucich zaméstnancii firmy
se zamétuji hlavné na osobni kontakty a dobré reference zakaznikli. Je vSak otazka, zda je
tento zpusob v budoucnosti zcela dostacujici. Firemni reklama je zahrnuta napt. do odbornych
publikaci, kde je mozné dozvédét se o podniku a jeho produktech dostatek informaci.
Pobo¢ka v CR nema svoje vlastni internetové stranky, zminka je o ni uvedena pouze na

strankach ,,matefské* némecké Casti spole¢nosti Milacron.

Tyto Internctové stranky jsou konkrétné dostupné zde: http://www.uniloy-
milacron.de/index.php?modul=ModulKontakt&lang=. Lze fici, ze v§echny produkty nabizené
némeckou pobockou na svych internetovych strankach, jsou totozné se stroji, které jsou

vyrabény v CR.

Je provadéna kompletni analyza statd, kterou provadi marketingovy zameéstnanci firmy
Milacron v USA a tim zji$tény potencidlni firmy, které by mohly mit z4jem o dany produkt.
Nasledné je jim pfedlozena nabidka prodeje, pro né idedlniho stroje, ktery by mél spliiovat
vSechny zékaznikovi pozadavky. Tim by mél byt pokryt vétSinovym objem potencidlniho

trhu.
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Vyznam jednotlivych ¢asti podnikové propagace znazornuje tabulka 8.

Tabulka 8: Slozky propagace a jejich dilezitost pro MILACRON Czech Republic, spol. s r.0.

Reklama X 1 - nediilezita
Podpora prodeje X 2 - malo dilezita
Propagace (snizovani X 3 - primérné
cen a jiné vyhody) dalezita
Publicita (firemni X 4 - znadné dilezita
image)

5 - rozhodujici

Zdroj: viastni zpracovani

vvvvvv

podpora prodeje. Firma povazuje za dilezité i ostatni slozky, avSak pln¢ nevyuziva moznosti,

které tyto slozky nabizeji.

2.4 SWOT analyza podniku MILACRON Czech Republic spol. s r.o.

SWOT analyza je pouZita jako nastroj pro zékladni identifikovani soucasného stavu
podniku. Pomoci této analyzy byly zjistény faktory, které mohou mit na firmu vliv, a to jak
V pozitivnim tak negativnim smyslu. Vnitini prostfedi je rozdéleno na silné a slabé stranky
podniku a prostfedi vnéjsi na prilezitosti a hrozby. Dtlezitost jednotlivych faktorti je

zohlednéna ve vyhodnoceni SWOT analyzy.
Silné stranky
e Firma disponuje velkou siti prodejcti po celém svété.
e Zaméstnanci spolecnosti odvadi velmi kvalitni praci.

e Spolec¢nost velmi dba na spokojenost vSech svych zaméstnancti = nizka fluktuace

zameéstnanct, loajalnost zaméstnanct k firmé a dobry pracovni pfistup.
e V CR se jedni o monopol.
e Zakaznikim je poskytovana vysoka kvalita vyrobkt.

e Je nabizen Siroky sortiment sluzeb (nejen zékladni stroje, ale veSkeré dodatecné

zatizeni potiebné k provozu (dopravniky, drtice, hlavy, atd.)).
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e Podnik je charakteristicky velkou ekologickou silou (ve firm¢ takika neexistuje

odpad = bezodpadova technologie).
e Soustfedi se na udrzeni stavajicich zakaznika a ziskani novych.

e Firma pasobi v ekonomicky slabém regionu = velice nizké pracovni naklady na

zameéstnance.
Slabé stranky
e Firma nema vlastni zdvodni jidelnu pro stravovani zaméstnancu.

e N¢ektefi zaméstnanci neovladaji cizi jazyky a v urCitych piipadech je jazykova
bariéra velmi nevyhodna, zejména v komunikaci s nadiizenym pracovistém

VvV Némecku.

e Produkty a sluzby, které firma nabizi, jsou drazsi nez od konkurenénich firem. To

je disledkem zejména standartu vysoké kvality, kterého se spole¢nost pevné drzi.

e CR je pro tuto pracovni &innost velmi maly trh, proto se vyvazi az 99% vyroby za

hranice.
e Firma ani zdaleka neuvadi své zboZi ve vSech moznostech reklamy.

e V nékterych zemich chybi obchodni zastoupeni, tedy je nutnd komunikace ptes
tieti osobu. Kone¢ny vyrobek se prevazi a expeduje od prostifednika ->nemoznost
pfimého zaméfeni na zakaznika nybrZ pies prostrednika, tato varianta je mnohdy

velmi slozita.

e Firma nedodava do statnich sektord, v§echna vyroba putuje do soukromého sektoru
k dals$im podnikiim, ¢imz je Milacron defakto odfiznut od jakychkoliv statnich

dotaci.

e Zkousky funkc¢nosti jednotlivych strojli jsou limitovany jisticem néarazového

elektrického vykonu = nemoznost zkouset dva stroje v jeden den.

e Pracovisté podniku je piili§ vzdaleno od letist v CR (Pardubice, Praha, Brno — nic
neni pobliz), tato skutecnost znesnadiuje pfesun masivnich vyrobenych stroji na

koneéné misto urceni.
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Prilezitosti
e Budouci prilezitosti pro podnik jsou pfedevsim staty, které jsou rozvojové, ale maji

dostatek nerostnych surovin (v této podstaté se piilezitosti pro tuto firma piilis

neméni, odhadovana Cetnost zmény je cca. 1x za 10 let).
e Narist zakazek v diisledku kladnych referenci od soucasnych zakazniki.
e Podstatnéjsi vyuziti moznosti Skoleni pro firemni zaméstnance.
e Vyuzivani nejnovéjsich technologii na trhu.
e Modernizace jednotlivych dilii a pfipadné Setfeni nakladu.
e ZlepsSeni reklamy a celkové komunikace se zakazniky.
e Vyuzivani osobnich kontaktd s ostatnimi firmami.
Hrozby

e Zdivodu, Ze se jedna o kusovou vyrobu, je prakticky nemozné oSetfit vSechny
kone¢né produkty patentem -> riziko napodobovani vyroby, a to zejména

z vychodu (Cina, Japonsko, atd.).

e Moznost ptichodu zahrani¢ni konkurence (popt. vznik nové konkuren¢ni firmy na

trhu = niZ8i pravdépodobnost).
e Piipadna ztrata dodavatele.
e Nespokojenost zdkaznikd.

e Pokles zajmi zakaznikli z divodl zvySovani ceny ropy, potiebné pro vyrobu umeélé

hmoty.
e Ekonomicka a hospodarska krize.

e Piipadné véle¢né konflikty u t&Zaiskych zemi ropy (Iran, Irak, atd.).

53



Vyhodnoceni SWOT analyzy

K vyhodnoceni SWOT analyzy je pouzita tabulkova forma, viz tabulky 9 a 10. V tabulce 9

jsou zahrnuty silné a slabé stranky.

Tabulka 9: Silné a slabé stranky firmy

Silné stranky

Firma disponuje velkou siti prodejcti po celém

SVEte. 5 0,15| 0,75
Zamegstnanci spolecnosti odvadi velmi kvalitni
praci. 4 0,10| 0,40

Spole¢nost velmi dba na spokojenost vSech
svych zaméstnanc = nizka fluktuace
zamé&stnancl, loajalnost zaméstnanct k firmé a

dobry pracovni pfistup. 3 0.10! 0.30
V CR se jedna o monopol. 1 0,05| 0,05
Zakaznikim je poskytovana vysoka kvalita

vyrobki. 5 0,15| 0,75

Je nabizen Siroky sortiment sluzeb (nejen

zakladni stroje, ale veskeré dodatecné zatizeni
potiebné k provozu (dopravniky, drtic¢e, hlavy,
atd.)). 4 0,20 0,80
Podnik je charakteristicky velkou ekologickou
silou (ve firmé takika neexistuje odpad -

bezodpadova technologie). 3 0,15/ 0,45

Soustfedi se na udrZeni stavajicich zakaznikl a
ziskani nOV}”Ch. 2 0.05| 0.10

Firma pusobi v ekonomicky slabém regionu -

velice nizké pracovni ndklady na zaméstnance. 3

Slabé stranky

Firma nema4 vlastni zavodni jidelnu pro

stravovani zamé&stnanc. 1 005! 0.05
] ]

Nekteti zaméstnanci neovladaji cizi jazyky a
v urcitych ptipadech je jazykova bariéra velmi
nevyhodna, zejména v komunikaci

s nadfizenym pracovistém v Némecku. 3 0,10| 0,30

Produkty a sluzby, které firma nabizi, jsou
drazsi nez od konkurenénich firem. To je
dasledkem zejména standartu vysoké kvality,
kterého se spolecnost pevné drzi. 4 0,15| 0,60
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CR je pro tuto pracovni &innost velmi maly trh,

proto se vyvazi az 99% vyroby za hranice. 2 0,05| 0,10
Firma ani zdaleka neuvadi své zbozi ve vSech
moznostech reklamy. 4 0,20| 0,80

V nékterych zemich chybi obchodni
zastoupeni, tedy je nutna komunikace pies tieti
osobu. Kone¢ny vyrobek se prevazi a expeduje
od prostfednika = nemoznost pfimého
zaméteni na zdkaznika nybrz pres
prostiednika, tato varianta je mnohdy velmi
slozita. 3 0,10| 0,30
Firma nedodava do statnich sektort, vSechna
vyroba putuje do soukromého sektoru k dalsim
podniktim, ¢imz je Milacron defakto odfiznut
od jakychkoliv statnich dotaci. 3 0,10| 0,30
Zkousky funkénosti jednotlivych stroji jsou
limitovany jisti¢em narazového elektrického
vykonu = nemoznost zkouset dva stroje

v jeden den. 3 0,10| 0,30
Pracovisté podniku je ptilis vzdaleno od letist
v CR (Pardubice, Praha, Brno — nic neni
pobliz), tato skutecnost znesnadiuje presun
masivnich vyrobenych stroji na konecné misto
urceni. 3 0,15| 0,45

Zdroj: viastni zpracovani

Rozdilem vysledného souctu (H*V) u obou sledovanych faktord ziskame umisténi firmy
na ose X. V tomto piipadé vysledek vychazi kladné, a to konkrétné +0,55, coz znamena, Ze

U podniku prevazuji silné stranky nad slabymi.
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V tabulce 10 jsou zndzornény podnikové pftilezitosti a hrozby, jejich bodové ohodnoceni

a vaha kazdého faktoru.

Tabulka 10: Firemni piileZitosti a hrozby

Prilezitosti

Budouci prilezitosti pro podnik jsou predevsim
staty, které jsou rozvojové, ale maji dostatek
nerostnych surovin (v této podstaté se
prilezitosti pro tuto firma ptili§ neméni,
odhadovana Cetnost zmény je cca. 1x za 10

let). 4 0,20 0,80
Nartst zakazek v dusledku kladnych referenci

od soucasnych zakazniki. 3 0,10| 0,30
Podstatnéjsi vyuziti moznosti §koleni pro

firemni zaméstnance. 3 0,10| 0,30
Vyuzivéani nejnovéjsich technologii na trhu. 4 0,15| 0,60
Modernizace jednotlivych dild a ptipadné

Setfeni nakladu. 5 0,15| 0,75
Zlepseni reklamy a celkové komunikace se

zékazniky. 5 020! 1.00
Vyuzivani osobnich kontaktii s ostatnimi

firmami. 3 0,10] 0,30
Hrozby

Z dtivodu, e se jedna o kusovou vyrobu, je
prakticky nemozné oSetfit vSechny konecné
produkty patentem - riziko napodobovani
vyroby, a to zejména z vychodu (Cina,

Japonsko, atd.). 4 0,20| 0,80
Moznost ptichodu zahrani¢ni konkurence

(popft. vznik nové konkurenéni firmy na trhu =

niz$i pravdépodobnost). 3 0,10| 0,30
Ptipadna ztrata dodavatele. 3 0,10| 0,30
Nespokojenost zakaznikd. 3 0,10| 0,30
Pokles zajmt zdkaznikl z diivodii zvySovani

ceny ropy, potfebné pro vyrobu umélé hmoty. 4 0,20| 0,80
Ekonomické a hospodarska krize. 4 0,15| 0,60
Ptipadné vale¢né konflikty u tézatrskych zemi

ropy (Iran, Irak, atd.). 3 0,15| 0,45

Zdroj: viastni zpracovani
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Rozdilem vysledného souctu (H*V) u obou sledovanych faktort ziskdme umisténi firmy
na ose y. Jako v pfedchozim srovnani vysledek vychazi kladnég, a to konkrétné +0,50, coz

znamena, ze u podniku prevazuji ptilezitosti nad hrozbami. Obrazek 12 poté jiz znazornuje
zjisténou pozici podniku.

Aktualni
firemni pozice
PrileZitosti
-
a § N

WO strategie | SO ftrategie

HLEDANI VYUZITI

:l:
7 &
«

WT strategie | ST strategie
VYHYBANI § KONFRONTACE

\,\\

Obriazek 12: Firemni pozice za soucasnych podminek SWOT analyzy

Zdroj: viastni zpracovani
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3 NAVRHY A DOPORUCENI

Po konec¢ném zjisténi soucasné firemni situace vyplyvajici z vyhodnoceni SWOT analyzy
je zfejmé, ze firma se musi vydat tzv. strategii vyuziti. Jedna se o typ strategie, ktera je
orientovana smérem agresivniho rlstu a vyraznou ofenzivou. Z hlediska SWOT analyzy
zjisténa podnikova pozice spada do nejpriznivéjsiho kvadrantu, kdy se podnik setkava
s n¢kolika prilezitostmi a zaroven miize nabidnout i velké mnozstvi silnych stranek, které
vyuzivani ptilezitosti znané¢ podporuji. Existuji ¢tyfi mozné typy dil¢ich strategii v ramci
téchto podminek:

e  koncentrace,
e  rozvoj trhu,
e rozvoj vyrobku,

e inovace.

Jinak feCeno jsou to ¢ty zédkladni mozné cesty, kterymi by se podnik mél nyni vydat, aby

vvvvvv

3.1 Koncentrace

Volbu koncentrace je vSak mozné ihned vyloucit, podnik se touto cestou z ¢asti ubira jiz
dnes. Zamétuje se pouze na vyrobu jednoho typu vyrobku na celosvétovém trhu a stava se
dokonalym v jedné ¢innosti. VyuZiti této strategie sebou miiZze pfinaSet i stinné stranky, coz je

napf. omezeni firemniho riistu a ziskovosti.

3.2 Rozvoj trhu

Vyhodnéjsi volbou je pro MILACRON Czech Republic spol. s r.0. cesta rozvoje trhu. Pti
této variantné se jedna o prodej stavajicich vyrobkl na novych trzich, a to zpisobem prodeje
v dal$ich regionech, nebo je mozné se obracet pies reklamu na novy soubor zakazniki. Oba

tyto zpiisoby jsou nyni pro firmu vhodné a je na ni, ktery z nich bude preferovat.

Podnik by se mél nejvice zaméfit na zemé tretiho svéta, kde je o produkty firmy stale vetsi

zajem, jedna se piedevs§im o rozvojové staty z Afriky a Jizni Asie.
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3.3 Rozvoj vyrobku

Dal§im moznym zpusobem pozitivniho firemniho vyvoje je cesta rozvoje daného
produktu, v piipadé této firmy spiSe modifikace stavajicich vyrobki. Je to zpusob prodlouzeni

zivotniho cyklu vyrobku.

3.4 Inovace

Posledni moznosti je strategie inovace vyrobkt. Je tfeba inovovat jednotlivé strojni dily,
snazit se neustale vyvijet néco nového, lepsiho a byt tak stale o krok napied. Tim konkurence
ztraci moznost okopirovat princip stroji, ¢i v hor$im piipad¢ vylepsit ho a nabidnout na trhu
kvalitngj$i zbozi. Je neredlné, Ze by se firma snazila vyvinout technologii pln¢ odlisSnou od té
soucasné. Je to know-how, které funguje dobie a nema smysl ho prozatim jakkoliv ménit.
Kwvili tomu je pro podnik lepsi inovovat jednotlivé soucasti stroje, ¢imz muze stale udrzovat
dostate¢ny naskok pted svoji konkurenci i v ptipadé kopirovani jeho vyroby. Napf. inovace

motort stroju, zvySovani efektivnosti a snizovani naklada.

3.5 Jina forma rozvoje

Mimo tyto Ctyfi zdkladni strategie jsou mozné i1 dalsi odliSné formy rozvoje spole€nosti,
vychazejici predev§im z typu sluzeb, které podnik nabizi. Je velmi dilezité spravné urcit
podstatné faktory, které by mohly v budoucnosti firmu vyrazné ovlivnit a zaméfit se pravé na

W

ne.

3.5.1  Alternativni zdroje

Zcela zéasadni je pro fungovani tohoto podniku ropa, zejména jeji dostupné mnoZzstvi, ¢i
cena jsou vysoce ovliviiujici faktory pusobici na Cinnost firmy. Z hlediska dlouhodobé
budoucnosti firmy je to jeden z nejvice rozhodujicich a rizikovych faktorti. Pokud nebude do
ur¢ité¢ doby nahrazen alternativni moZnosti, je mozné, Ze bude mit firma velké problémy
prezit. ReSenim této situace miize byt hledani novych alternativ, plastova hmota je nyni velmi
vyuzivand, ale nikdo nevi, do jaké doby. Nebude-li ropa, tak nebude ani plastova hmota
a tudiz nebudou tieba stroje na jeji tvarovani. Proto jedinou moznosti do budoucnosti, je veétsi
zaméteni na védecky vyzkum a vyvoj novych technologii a moznych materialt, vhodnych ke

zpracovani.
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3.5.2 Propagace

Nejaktualngjsi je problém podnikové propagace zhotovenych vyrobkl. Firma by rozhodné
méla zacit vice vyuzivat reklamy, ke zviditelnéni svych produkti. Piedev§im prostiednictvim
médii, kde se vV soucasné dob¢ nikde nevyskytuje ani minimalni zminka. Rovnéz neni idealni,
7e firma v CR nema Z4adné internetové stranky. Podnik, ktery vyvazi zbozi do celého svéta, by
rozhodné tento zplisob propagovani svych vyrobkll a komunikace se zadkazniky vyuzivat mél.
Stoji za tivahu, v jakém jazyce by mély tyto stranky byt, asi se pfili§ nevyplati vytvaret Ceské
stranky, kdyz firma dodava stroje zdkaznikiim z celého svéta a jen v malo piipadech do CR.
Ptredpokladem idealni volby by mohla byt anglictina, kterd je sveétové nejrozsifenéjSim

jazykem a velmi dobie by dopliovala informace ze stranek némecké spolecnosti.

Obcasnd forma reklamy se vyskytuje v odbornych casopisech, ale to nemtiize byt
povazovano za dostacujici. Je tfeba udélat vSe proto, aby se jeho vyrobky a informace
roz8ifily Kk co nejvice zakaznikiim, napf. navstévovani celosvétovych technologickych
veletrhtl, vystav, pfiprava predndsek a seminaii. Konzultacni stfediska pro nové potencialni
zakazniky zahrnujici bezplatné predvadéni strojd, tyto stiediska mohou byt nadpomocna
K vytvafeni image firmy a dobrého jména a rovnéz mohou vyrazné piispét k ovlivnéni
kupniho rozhodovéni zakaznikii. Na Skodu nemusi byt ani nejriznéjsi darky a upominkové

predméty pii uzavirani obchodnich smluv a projev ptatelského jednani.

35.3 Skoleni zaméstnanci

wvewr

Casto jezdi némecti programatofti, nebylo by na skodu, aby vétSina zaméstnanci ovladala cizi
jazyk. Vyrazné by se tak usnadnila komunikace a s nejvétsi pravdépodobnosti by se urychlila

spoluprace na pracovisti.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo provést analyzu sou¢asného marketingového fizeni firmy
MILACRON Czech Republic spol. s r.o. a formulovat navrhy opatieni a postupt ke zlepseni
marketingového fizeni a v této navaznosti celkové prosperity firmy. Na zékladé provedenych
analyz a stanovenych doporuceni 1ze konstatovat, ze tento cil prace byl splnén. Vysledky této

bakalarské prace firma obdrzela a na jejich zakladé mize zvazit, kterym smérem by se mélo

jeji marketingové fizeni ubirat a na jaké soucasné problematické ¢asti se zaméfit.

Prace je roz€lenéna do dvou zékladnich Casti. Pfedmétem prvni ¢asti je vymezeni
zakladnich pojmii marketingu, potazmo marketingového fizeni. Jedna se pfevazné o pojmy
marketing, marketingové podnikatelské koncepce, marketingovy mix, marketingové prostiedi
a marketingové fizeni. Tyto pojmy jsou definovany zejména pro lepSi orientaci v daném

.7

tématu a znalosti z této ¢asti byly potiebné pro vypracovani navazujici ¢asti prace.

Druha cast prace je zameéfena pievdzné na samotnou analyzu marketingového fizeni
spole¢nosti MILACRON Czech Republic, spol. s r.o. V této Casti prace byly pouzity
nejriznéjsi analytické metody. Jednd se predevSim o situacni analyzu, zamétenou na mikro
a makroprostredi podniku, zahrnujici konkurenéni analyzu, kooperacni analyzu, definovéani
podnikové vize a PEST analyzu, ktera pfibliZila jednotlivé faktory ovliviiujici firmu zvenci.
Dale byla zhotovena analyza marketingového mixu 4P, zaméfend na samotny firemni
produkt, konkrétné na jeho vlastnosti, zpisob stanoveni kone¢né ceny, distribuci a zplisoby
propagace. Zavér prace patfil analyze SWOT, ktera celkové shrnula poznatky z ptfedchozich
analyz a umoznila formulaci kone¢nych vychodisek a navrhli, vedoucich ke zkvalitnéni

marketingového fizeni firmy.

Velmi pozitivni bylo zjisténi z hlediska soucasné konkuren¢ni pozice firmy na trhu. Ve
sloZité dobé si neustale udrzuje své dominantni postaveni, avSak je nutné si pfiznat, Ze tento
fakt je zalozen predevsim na poskytovani velmi kvalitnich sluzeb a vysokém standardu jakosti
vyrobkll. Zakaznik dostane ptfesné to, co o¢ekava, pokud je ochoten za dany vyrobek patiicné
zaplatit. Na druhou stranu soucasnym nejvétSim firemnim problémem je jednoznacné
propagace vyrobkil, zddny zakaznik si nemize produkt zakoupit, pokud o ném nebude védét.
Nepiijemnou skutecnosti je i to, ze nékteré asijské firmy jsou ochotny pro uspéch udélat
naprosto cokoliv a pokud MILACRON neinvestuje vice ¢asu do vyvoje a vyzkumu novych
technologickych inovaci a zlepSeni stavajicich vyrobku, je velmi pravdépodobné, Ze jeho

soucasna konkuren¢ni pozice na mezinarodnim trhu bude v blizké budoucnosti ohrozovéna.
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Celkovy pohled na marketingové fizeni této firmy je za téchto podminek velmi dobry. Jak
jiz napovida vyhodnoceni SWOT analyzy ve firmé pievladaji silné stranky nad slabymi
a prilezitosti nad hrozbami, coz S sebou piinasi slibné Sance do budoucna. Pokud firma zvoli
nekterou ze strategii doporuCovanych v piedchozi kapitole, je velmi pravdépodobné, Ze si

SV0ji soucasnou pozici na trhu udrzi a mozna i upevni.

Prace piispéla k efektivnéj§imu marketingovému fizeni tim, Ze pomohla nastinit pfednosti
a slabiny podniku. Poskytla riizné varianty, jak by se mél nyni podnik zachovat v pokracujici
pracovni ¢innosti, aby dosahl lepSiho marketingového fizeni a prosperity. V soucasné dob¢ se
podnik nachazi v situaci, kdy Ize doporugit strategii vyuziti, v jejim ramci je mozné uplatnit
jednu ze ¢tyi zadkladnich variant. Jednd se o koncentraci, rozvoj trhu, rozvoj vyrobku
a inovaci. V piipade¢, ze se podnik vyda jednou z téchto cest, je velmi pravdépodobné, Ze bude

uspésny i nadale.
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Priloha A: Vlastnosti produktu a jejich dilezitost

Jakost 1 - nedilezita
Vlastnosti a jejich
modifikace

Styl 3 - primérné dilezita

2 - malo dilezita

Nazev vyrobku 4 - znacn¢ dulezita
Baleni 5 - rozhodujici
Zaruky
Servis
Rozsah
Néklady
Patenty
Prodej

Zdroj: upraveno podle [4]
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Piiloha B: Slozky ceny a jejich dilezitost

Vyse ceny 1 - nedulezita
Slevy a srazky 2 - mélo dulezita
. 3 - pramérné
Doba splatnosti ditlesité
Platebni podminky 4 - znacné dulezita
5 - rozhodujici

Zdroj: upraveno podle [4]
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Piiloha C: Slozky mista a jejich dulezitost

Distribucni sité 1 - nedulezita
Distribu¢ni pokryti 2 - mélo dulezita
Umisténi 3 - pramérné
distribu¢niho mista dilezita
Prodejni teritorium 4 - zna¢né dulezita
Velikost a umisténi o

. 5 - rozhodujici
74sob
Doprava
Umisténi vyrobku
Vnimani vyrobku

Zdroj: upraveno podle [4]
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Piiloha D: Slozky propagace a jejich dulezitost

Reklama 1 - nediilezita
Podpora prodeje 2 - malo dilezita
Propagace 3 - prumeéme
dalezita
Publicita 4 - zna¢né dulezita
5 - rozhodujici

Zdroj: upraveno podle [4]
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Piiloha E: PEST analyza - ptiklady sledovanych faktort

Legislativa
regulujici podnikéani

HDP, ekonomicky rast
(obecny ¢i urcitého
odvétvi), vydaje
spotrebitell

Rozdéleni ptijmi

Vladni vydaje na
vyzkum

Legislativa urcujici

« o Monetarni politika Demografické Zaméfeni pramyslu na
zdanéni (podnikd, (arokové sazby) faktor zlepSeni technologii
jednotlivei) Y y P g
Ptedpisy pro Nové objevy, patenty,
mezinarodni Vladni vydaje Pracovni mobilita vyvoj novych
obchod technologii

Egigrllligs?rzggosti Zmény Zivotniho
Ochrana N stylu (prace z Mira technologického
w1 1 (minimalni mzda, . y ,
spotiebitelt , domova, vice opotiebeni
vyhody v o
. . volného ¢asu)
nezamestnanosti)

Pracovni pravo

Zdanéni (vliv na
piijem spotfebiteld, na
sporeni)

Postoje k préaci a
volnému Casu

Spotfeba energie a
naklady na energii

Predpisy a regulace

Ménové kurzy (vliv na
poptavku zahrani¢nich

VIiv zmén v

ochranu prostiedi,
recyklacni natizeni

upravujici . o “1s . «
klcj)nku rJenéni zakazniku, vliv na Vzdélani informacnich
rostiedi. mononol naklady technologiich
P ’ poly importovaného zbozi

1 .| Infl vlivn Moé ali o,
Vladni rozhodnuti, nék?;c? (a roje'ni ko(r)lciigka Zilgjgﬁi Internet, satelitni
ustanoveni, nafizeni yap d . Y, komunikace

ceny) vystielky

Predyisy Eviopské Kultumi faktory
mezinérodni pravo ma}Jici vliv na zpiisob
¢1 nafizeni uZiti vyrobku
Predpisy na

hran T ,
gghanESIch Regiondlni rozdily
znamek, patentl
Predpisy na
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Zdroj: upraveno podle [3]




Piiloha F: Vybrané produkty MILACRON Czech Republic, spol. s r.o.

i UNILOY

ris MILACRON ]

\[/ / /&N
as e

UMS 12E.S/D asy

Extrusions-Blasanlage

Extrusion Blowmoulder
(Vollelektrisch / All-electric)

Arbeitsweise vollelektrisch / Operation all-electric
Horizontalhub / Horizontal stroke mm 450
SchlieBkraft / Clamping force kN 120
Trockentakt / Dry cycle time s 2,0
Verbrauchs-/Anschlusswerte/ Consumption data MaschinenabmaRe / Machine dimensions
Form- und Extruderkuhlung b | K HMPE 900 1) 2)
Mould and feeding zone extruder cooling 9 HDPE 700 | Breite / Width W mm 2010 2520
Berechnung der Kilhiwassermenge axhb Lange / Length L mm 4560 4560
Calculation of water consumption th 419 x AT | Hohe / Height H mm 2730 2730
Betriebsdruck (pneumatisch) %
Opersiing pressure (preumatic) bar 8-10 Blasform / blow mould
Luftbedarf ca. ¢ 2.500" Forml4nge, max. "
Pressure air requirement, approx. NUmin 3.500% Mould |egngth_ max. mm A 400 /450
Antriebsleistung Maschine: Formbreite, max. 440
(Extrudernicken, Wagen- , Schlie®- und Mould width, max. mmiS
Kalibrierewegung) 1,5" Formtiefe, Standard
Power of machine drives: KW, 1,82 Mould depth, standard mmC 2x130
(nodding extruder, shuttle, clamp and Adapterplatten
calibration) Adagterppiales mm E 2x30
Gesamtanschlusswert Forméffnungsweg
Connection load konfigurationsabhangig | Daylight opening mm D 220
Mittlerer Energieverbrauch ca. depends on configuration | *einschiieBlich 50 mm Formentberstand / including mould protruding by 50 mm
Average energy consumption approx. 1) Einstation / Single station, 2) Zweistation / Double station
Extruder ENN Maschine / Machine Form / Mould
Schneckendurchmesser
Screw diameter ik XA — H Lo
Arbeitslange der Schnecke ™ I BORE
Screw ratio mm | 24D | 24D L o [
Drehzahlbereich der Schnecke Upm 92 72 = e = — —J
Screw speed range at 50 cps mm f TR i e s e =
Antriebsleistung der Schnecke w Ll £ is S T
Screw rating kW it %0 [ o
Materialleistung PE a ot o
o o kgh | 142 | 200 | & e
ACHTUNG! Die Verbr far gie, Kuhlung und Lutt sind artiketabhangig und liegen im Durchschnitt bei ca. 0% der angegebenen Maximaiwerte.
ATTENTION! Real cor data for eleciric energy, cooling and air depend on the production. They usually correspond to about 60% of the above maximum date.
Produktionsmdéglichkeiten/ Production possibilities
Kavitaten / Cavities 1 2 3 4 5 6 8 10
Max. Mittenabstand / Max. centredistance mm 180 120 100 80 65
Max. Artikelbreite / Max. container width mm 180 160 100 85 60 55
Max. Artikelhdhe / Max. container height mm 415 360 360 350 350 350
Max. Artikelvolumen / Max. container volume | 8 25 2 1 0,7 05 g
Technische und konstruktive Anderungen vorbehalten / Constructional alterations reserved %
Zdroj: [7]
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el UNILOY

1 MILACRON
UMS 16LS.S/D

d

Blowmonlding
Sharems

as/
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Extrusions-Blasanlage

Extrusion Blowmoulder
(Langhub / Long stroke)

Arbeitsweise hydraulisch / Operation hydraulic

QOutput capacity PE

Horizontalhub / Horizontal stroke mm 650
SchlieRkraft / Clamping force kN 160
Trockentakt / Dry cycle time s 29
Verbrauchs-/Anschlusswerte / Consumption data MaschinenabmaRe / Machine dimensions
Form- und Extruderkiihlung Kk HMPE 900 1 2)
Mould and feeding zone extruder coolmg 9 | HDPE700 | pgreite / Width W mm 2890 3690
Berechnung der Kihiwassermenge axb Lange / Length L mm 5150 5150
Calculation of water ccnsumphcf:wg h 419 x AT | Hohe / Height H mm 2730 2730
Betriebsdruck (pneumatisch)
Operating pressure (pneumatic) bar 8-10 Blasform / Blow mould
Luftbedarf ca. 2.500" Formlange, max. .
Pressure air requirement, approx. NUfmin 5.1002 Mould length, max. mm A 470/ 520
Betriebsdruck (hydraulisch) 130/170" Formbreite, max.
Operating pressure (hydraulic) bar 1302109 | Mould width, max. mm 8 640
Nennleistung Olpumpenmotor 22/7,5" Formtiefe, Standard
Performance rating, oil pump motor kw 371152 Mould depth, standard mm C 2x130
Hydrauliktankkthlung 56.670" Adapterplatten
Hydraulic cooling kd/h 69.9002 Adapter plates mm E 2x30
Gesamtanschlusswert Forméfinungsweg mm D 320
Connection load konfigurationsabhangig | Daylight opening
Mittlerer Energieverbrauch ca. depends on configuration | “einschlieBlich 50 mm Formenuberstand / including mould protruding by 50 mm
Average energy consumption approx. 1) Einstation / Single station, 2) Zweistation / Double station
Extruder ENN Maschine / Machine Form / Mould
Schneckendurchmesser
Screw diameter mm 80 | 100 coc
Arbeitslénge der Schnecke s N
Screw ratio mm 24D 24D . f
Drehzahlbereich der Schnecke Upm 83 72 % b —
Screw speed range at 50 cps pm f == : =
Antriebsleistung der Schnecke W LI - €L s S
Screw rating kW 55 90 < [ 0 Sl
Materialleistung PE a kg 180 200 o i

ACHTUNG! Die Verbrauchswerte fur Elektroenergle, Kohiung und Luft sind artikelabhangig und liegen im Durchschnitt bei ca. 60% der angegebenen Maximalwerte.
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ATTENTION| Real consumption data for electric energy. cooling and air depend on the p They usually to about 60% of the above maximum data

Produktionsméglichkeiten / Production possibilities

Kavitaten / Cavities 1 2 3 4 5 6 8 10

Max. Mittenabstand / Max. centredistance mm 300 200 150 110 85 60

Max. Artikelbreite / Max. container width mm 240 150 125 85 70 45

Max. Artikelhdhe / Max. container height mm 385 385 385 385 385 385

Max. Artikelvolumen / Max. container volume I 5 4 2 1 08 03 g
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