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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Prednttem bakal&ské prace je zpracovani analyzy a zhodnoceni keitic marketingu ve
strojirenském zavadRieter v Zamberku. Teoretickotéast jsem popsal Gkoly a funkce
marketingu obech V druhé (praktickégasti je charakterizovana vyse zrma firma, vy-
pracovana pro ni SWOT analyza, analyza Ggonrarketingu a navrzeno dopdéami pro

opateni, kterd by se v ni mohly @hy) zavest.

Kli¢ova slova:

Marketing, nastroje marketingu, marketingovy mignkern, zavod, SWOT analyza

ABSTRACT

Abstrakt ve swtovém jazyce

The object of my bachelor work is treating witharalysis and evaluation of critical mar-
keting in engineering concern Rieter, Zamberk himtheoretical part | have described
tasks and functions of marketing in general. Tle®sd, practical part gives a characteris-
tics of above mentioned firm, SWOT analysis andketng — level analysis have been

done, and, measures that could be establishedrassmmended.

Keywords:
Marketing, marketing device, marketing mix, conc&wmpany, SWOT analysis
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UvoD

......

tisic let, nez vytviili spoletenstvi, staty. Dnes rozliSujeme staty hoadyspelé, bohaté,
malo vysglé i velmi chudé a zaostalé. V@@ staty maji vypracovany ekonomicky sys-
tém, umi vyuZivat firodni zdroje, nakupovat, vyré) prodavat, hospodanzachazet
s pracovnimi progedky i silami. Zakladem prosperujicich §tfe jejich dolse propraco-
vané ekonomika, jejich podnikatelské moZnosti a&cisp. Ani naSemu statu nestoji v sou-
casné dob v cest nic k jeho soukromému podnikani. Jako student fasilty jsem doSel
k nazoru, Ze chce-li podnik prosperovat, musi anatit cile, strategii, plnit poZadavky
zakaznik, byt pruzny, dynamicky, schopny. To byl jedenizatii, pra¢ jsem si pro svou
bakal&skou praci vybral téma ,Kritick4 role marketingu s&ojirenské firmi Rieter. Na
tento podnik jsem se obratil proto, Zze ve vedemhyi pracuje nij piibuzny, ktery byl

ochoten se midnovat.

Prace je rozélena natast teoretickou a praktickou. V teorii jsem vyyziiznatki z vyuky
a literatury, ktera se zabyva zékladnimi pojmy, lyktizenim marketingu. V praktické
¢asti jsem se seznamil s podnikem, popsal jsem gebaniz&ni ¢lenéni a vyrobni plan.
Souasti praktick&asti je i SWOT analyza, ktera hodnoti &asny stav postaveni podniku

a jeho vyhled do budoucna a mé osobni dofmoru

Cilem mé préce je @it si teoretické poznatky ziskané studiefim v praktické&innosti
podniku.
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text ,Existuji podniky trojiho typu:
Ty, které&igpivaji k tomu, aby se?co clo,
Ty, které sleduji, eodje a ty, které se divi,
Co se stalo.”

Anonym

Pro usgch v podnikani je dlezité jeho marketingovéizeni a strategie. Marketing a jeho
VyVvoj je nerozlgn¢ spjat s trhem a jeho rozvojem a existence trzanekiky je zakladni
podminkou uplaténi marketingové koncepce. Marketingovou koncepdcrakterizoval
velmi striené a vystizrg uz Adam Smith v roce 1776. Tehdy napsal, Zefspatje hlavnim

davodem pr@ vyraket.

Marketingovy proces vyZaduje existenci trzni ekoikynOvSem jeji samotna existence
jes€ neznamend faktické upl&m marketingu v podnicich. TrZni orientace firefegsta-
vuje sousiedni na trh, jeho paeby a jejich uspokojeni. Znamena citlivost na pexasg
zakaznik a wdomi, Ze usfch jakéhokoliv podnikani zavis na schopnosti jejisipokoje-
ni. Areswdéeni o nutnosti co nejlépe uspokoijit fadty trhu, to je podstata procesu podni-

kani v trzrg zanmerenych firmach. [1]

V sowasné dob, kdy jsme sotasti Evropské unie, by si podnikyeiy uvédomovat, ze
trhy, na nichz psobi, se kazdychekolik let meéni, Ze se ni pozadavky zakaznik zalo-
Zeni konkurenich sil a Ze jefeba vytvdit takovou strategii marketingu, aby se tazia

z lonského roku nestala letos strategii porazky.

Jakfika jedno staréinské pislovi: ,Neznmeénime-Ili snér, skortime nejspis tam, kam ma-

me namieno.” [2]
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1 ZAKLADNI POJMY MARKETINGU

Marketing je spoléensky a‘idici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskat@j co po-
trebuji a pozaduji, progednictvim tvorby, nabidky a &ny hodnotovych vyrolik

s ostatnimi.

Philip Kotler
Tato definice marketingu spiva na nasledujicich zakladnich pojmech:

- Poteby, poZzadavky a poptavka
- Produkty

- Hodnota

- Naklady a uspokojovani

- Smeéna transakce a vztahy

- Trhy

- Marketing a zastupci na tri3]

1.1 Potieby, poZzadavky a poptavka

Vychozim bodem pro marketing jako disciplinu jsadské sily, pateby a pozadavky.
Krome¢ zakladnich pdeb, které lidé pdebuji pro Zivot (vzduch, voda, potravdijhytek a
oblékani) touzi také po rekreaci, ¥l@lani a ostatnich sluzbach. Maiji silné prefergaroe

uréité zvIlastni verze a zoley zbozi a sluzeb.

Veskeré lidské paéeby, poZzadavky a poptavky jsou saidepa pronenlive. [3]

RozliSeni mezi pokebami, poZzadavky a poptavkou

1.1.1 Potreba

Stav podiovaného nedostatkwekterého zakladniho uspokojeni (potrava, oSacenidlgb
bezpénost, majetek a dalSkei nutné pro Zivot). Pééby existuji v samotném charakteru

lidské biologie a nejsou vyt¥@ny jejich firmouci zastupci na trhu. [3]



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka 13

1.1.2 Pozadavky

Tuzby po specifickém uspokojerthto hlubSich péeb. Kazda spotmost se od sebe liSi
a rozdilné jsou tedy i jejich poZzadavky. Lidské gaavky jsou neustale formovany spole-

¢enskymi silami a institucemi (Skoly, cirkve, rodjmjpochodni spolaosti). [3]

1.1.3 Poptavka

Pozadavky na specifické produkty, ve kterych tlahiapnost a ochota si je koupit. PozZa-
davky se stavaji poptavkou zaedpokladu, Ze jsou podloZzeny kupni silou. Ndpd

mnoho lidi chce BMW, ale pouzekolik z nich je schopno a ochotno ho koupit. [3]

V marketingu je dlezité si tyto rozdily u#domit a vyvarovat se nespravnych olin
jako ze ,zastupci firem vyt¥aji poteby“ nebo Ze ,dostavaji lidi k tomu, aby si kupaval
véci, které nechyfji“. Jak uz bylo zmisno, prodejni zastupci p@by nevytvéeji, ty uz
existuji ged nimi, snazi se vSak poukazovat na to, Ze &iyywyrobek spoléenskou po-
ttebu uspokojil. Zastupci firem na trhu spoile s €mi ostatnimi, kt& ovliviuji spole-
nost, maji vliv na poZzadavky a snazi se awdivat poptavku tim, Z&ini vyrobek gitaZli-
vym, dostupnym a snadno dosazitelnym. [3]

1.2 Vyrobky

Lidé uspokojuji své péeby a pozadavky vyrobky. Kdyz sekne vyrobek, fivadi to na
mysl| rejaky hmotny pedmnet jako automobil, televizor, domaci spettice, apod. Pro rozli-
Seni pedneta fyzickych a nehmotnych se uZivaji vyrazy vyrobkglazby. U fyzickych
vyrobki vSak nespdiva jejich vyznam tolik v tom, Ze je vlastnime, gak jejich uzivani za
Gcelem uspokojeni nasich pozadaviKupujeme si auto, protoze poskytuje dopravu, led-
nicku pro skladovani a udrzeni potravin v trvanlivoatd. Z tohohle hlediska jsou fyzické
vyrobky prostedky pro poskytovani sluzeb. Sluzby jsou poskytgvjak prostednictvim
fyzickych predmetd, tak jinymi prostedky, jako jsou osoby, mista, organizgécenysSlen-

ky. Termin vyrobek zahrnuje fyzické vyrobky, slyZbjiné prostedky, které jsou schop-
né uspokojovat poZzadavky nebo ijdty.

Vyrobci se ®kdy dostavaji do potizi tim, Ze kladoé&t$i pozornost na vyrobky fyzické nez

na sluzby, jez tyto vyrobky poskytuji. Zapomindp, zakaznici si je kupuji proto, Ze uspo-



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka 14

kojuji urcité poteby. Eelem zastupce na trhu je prodavat spie uzitkyZzbygl které jsou
vloZeny do fyzickych vyrobk, neZ popisovat pouze jejich fyzické charakterist[i8]

1.3 Hodnota, naklady a uspokojeni
Otéazkou je, jak spétbitel voli dany vyrobek, ktery by uspokoijil danpatiebu.

Existuje mnozstvi vyrohk které uspokoji naSe geby. Redstavme si, Ze cestujeme den-
n¢ 3 km do zamsstnani. Je soubor alternativ, mezi kteryniizeme volit jako automobil,
autobus, jizdni kolo, taxi, jez by nam usnadnilyrygchlily cestu. Kazdy zéthto prosted-

kit ma rozmanitou schopnost uspokojeniigbt NaSe podeby mohou byt v tomtoffpack
nagiklad rychlost, bezgmost, snadnost a Uspornost. Ty se nazysaijiborem padth
Samozejme, Ze automobil bude rychlejSi a pohagj#n nezli jizdni kolo, ale je mnohem

nakladrjsi. Jak se tedy rozhodujeme?

Zvolime prostedek (vyrobek), ktery nam poskytujeét$i uspokojeni, kdy vedoucim po-
jmem je hodnota. Kdyby nam byl nabidnut kterykadarma, zajisté bychom si vybrali
automobil. Jenomze kazdy vyrobek v s@ahrnuje naklady, proto nezvolime nututo.
Zvazujeme hodnotu vyrobku a jeho cerfadiim, nez si &aky koupime. Volime ten, kte-
ry vytvéi vice hodnoty na peé#éni jednotku. [3]

V uz8im rozpracovani o tom, jak spediitel provadi volbu vyrobku a formuluje ve své
mysli hodnoty, existuje tz\wstupiovity model ktery vede fes cely kupni procestp eta-
pami (zjiS&ni poteby, skr informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o fxioa chovani
po koupi). [4]

1.4 Cena, transakce a vztahy

Lidé uspokojuji paeby a poZadavky prastdnictvim sminy. Snena je jednim zétyi zpa-
soh, jimiz lidé ziskavaji vyrobky, které ahji. Do predchozich zfisohi zahrnujemesa-
movyrobu, s niZz se nemusi vstupovat do vatahkymkoliv jinym. Lidé nizou uspokojit
svij hlad napiklad prostednictvim lovu, rybgeni, slérem ovoce. V tomtoijjpadt neexis-
tuje zadny trh a Zadny marketing. Dale @abrani, kdy s vyjimkou vdénosti zpravidla
neexistuje nic jiného (hmatatelného), co liijgmce mohl z@tné nabidnout. Tetim zpi-

sobem jepFinuceni, kam pati boj o potraviei kradez a ostatnim se nenabizi Zzadny uzitek.
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Pak zde stoji ziskavani vyralkpii némz jediném vznika marketingsiména. Jedna se o
ziskavani vyrobk od réekoho, kdo nabidl &co jiného na oplatku. Pro uskateni smeny

jsou zadouci nasledujici podminky:

- Musi byt alespd dvé strany

- Kazda strana m&uoo, co niize mit hodnotu pro druhého

- Kazda strana je schopna komunikace a dodani

- Kazda strana ma svobodtijmout nebo odmitnout nabidku

- Kazda strana se domniva, Ze je odpovidajici @édouci jednat s druhou stranou

Smena je proces vytigjici hodnotu, kdy zanechavasaitrany bohatSi nez¢dtim, zavisi

na tom, zda se @élstrany dohodnou na podminkachésm

Zakladni jednotkou pro sinu je transakce.Ta je uskut&iovana za podminek, ze &b
strany @astréné snény dosahly dohody.

Transakce zahrnujeckolik dimenzi: alespd dw¢ dohodnuté &ci, dohodnuté podminky,

misto dohody a dobu dohody.

Transakcese liSi odtransfer: tim, Ze pi transferu nedostavame &pnic hmatatelného
(dar, subvence,ifspivek na dobrdinné &ely). Takze by se mohlo zdat, Ze transfer vlast-
né neni sodasti marketingu. AvSak i pojimani transferu lzepaigako sotiast snény,
neba’ ten, kdo transfer uskutguje, aekava ®jakou zgtnou vdcnost nebo dobré chova-

ni od gijemce.

Souasti Sirsiho pojmu pro transakciyetahovy marketingChytré jednani prodejnich z&-
stupdi, kdy jdeo vybudovani dlouhodobychidrnych vztali se zakazniky, distributory,
obchodniky a dodavateli dosazenim a dodanim vyke&lity, dobrych sluzeb a férovych
cen druhé stran Vztahovy marketing sniZzuje naklady a dobu transak jeho kongym
vysledkem je vybudovani jeditrého majetku firmy nazyvanéhoarketingova gi Mar-
ketingova 4 se sklada ze spdleosti firem, s kterymi si vybudovala dobré obchodrtia-
hy. Fi kazdé jednotlivé transakci se marketing ve zvg$ujmite pesouva

k maximalizovani prosf$nych vztah mezi stranami a maximalizaci zisku. [3]
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1.5 Trhy

Trh se sklada ze vSech potencialnich zakazkilei sdileji zvlastni pozadavek potebu

a jsou ochotni a schopni pr@sdnictvim seny tento poZzadavek potebu uspokaoijit.

Trh je soubor kupujicich a prodavajicich,ikterovadii transakci witého vyrobku nebo
tiéidy vyrobki. Jeho velikost zavisi na o osob, které projevuji p@bu, maji zdroje za-

jimajici ostatni a jsou ochotny tyto zdroje nabigtrygi smén¢ za to, co chji.

Souwasné ekonomiky thoplyvaji a funguji na principuétby prace. Vyrobci jdou na trhy
zdroja (trhy surovin, pracovnich sil, p&mi trhy, atd.), kupuji zdroje femeénuji je ve zbo-
Zi a sluzby, prodavaji je prastinikim, kteai je prodavaji svym zakaznikn. Zakaznici
prodavaji svou praci, za kterou dostavaji penibg, zaplatili za zbozi a sluzby, které si
kupuji. DalSim trhem je trh vliadni. Ten nakupuj@zbod zdroje, vyrobce a zproéstiko-
vatelskych trld, plati za &, zdaiuje je a vraci pdebné véejné sluzby. Takto je celad &o-
va ekonomika sestavajici z komplexu vzajeérse ovliviujicich soubak trhi, které jsou

spojeny prosgednictvim procassneny. [3]

1.6 Marketing a zastupci na trhu

Aby se mohli realizovat potencialni 8ny na trhu s cilem uspokojovani lidskych fjett a

poZadavk, je nutné vykonavat lidskatinnost ve vztahu k trhu.

Strana, ktera usiluje o smu aktivreji se nazyvaobchodnikena druhazakaznikemOb-
chodnik je ten, kdo hled&eo potrebnéhonékoho jiného a je ochoten nabidnout vessén
neco s hodnotouObchodnik niZe byt jak prodavajici tak i kupujici.

Za standardni situace byva obchodnikem firma, k&oéazi trhu konénych uzivatel
v konkuregnim prostedi. Ta, jakoZ i konkurenti, posila své vyrobkydgdleni bul’ pro-
strednictvim marketingovych zprdgstikovatel, nebo pimo do obchodnich zprdstko-
vatelskych firem kongym uZivateim. Jejich ¢innosti jsou ovliiovany dodavateli i

hlavnimi silami prosedi. [3]
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2 ULOHY MARKETINGU

Marketing je soubokinnosti zabezp®ijici vyrobu a odbyt zboZzi podle trznich podminek.

NABIDKA - tvofii tu ¢ast dodavatelskych zdigjkteré jsou ufeny pro uspokojeni poptav-
Ky na trhu progednictvim sniny.

POPTAVKA - jsou pateby, které jsou uspokojovany priestnictvim sminy na trhu. Je-

jich rozsah je dan kupni silou a ochotou nakoypit.

2.1 Situace mezi nabidkou a poptavkou na trhu, které msi marketing
iesit:

V marketingovém trhu se vyskytuji situace, kdy dihi gevySuje poptavkwi naopak

(nerovnovaznost mezi nabidkou a poptavkou). Pogrito musi tinit takova opateni,

S nimiz dosahne @provnovahy. [5]

2.1.1 Relativné vyrovnana nabidka i poptavka

Marketing sleduje vSechny jevy, které mohou rovimavgorusit a zabtaje ¢i neutralizuje

jejich priciny. [5]

2.1.2 Casovy nesoulad mezi nabidkou a poptavkou

Sezoénnost, nebo nahodné kolisani = snaha o lepdimnizaci. [5]

2.1.3 Prevaha nabidky nad poptavkou

Marketing aktivuje poptavku a likvidujeiginy odporu zakaznikk vyrobku (propagace,
obchodni cesty, metody prodeje) tim, Ze gizptsobuje vyrobek pozadatikn spotebite-
le. [5]

2.1.4 Prevaha poptavky nad nabidkou

Muze byt déasna (pechodny nedostatek zbozi) nebo chronicka (nelz&rovat vyrobni
kapacity), takZze marketing se snazi poptavku omez@eny, restrikce v propagaci a ob-
chodnich cestach, pohmalezeni vhodného substitutu za produkt, jehokalpa je ze spo-
le¢enského hlediska nezadouci). [5]
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2.1.5 Latentni poptavka

Poptavka po produktech, které dosud neexistujilédkanarketingu je potom efektivn

uskute&nit z latentni poptavky poptavku aktualni. [5]

2.2 Marketingoveé Fizeni

Marketing ¢izeni) je procesem planovani a prowaidkoncepce, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek zbozi a sluzeb s cilem mt\seny, které uspokoji cile jednotlivce a

organizace.

Definice z wok985 schvalena

Americkou asociaci marketingu

Tato definice srruje k tomu, Ze marketingowézeni je proces, ktery zahrnuje rozbor pla-
novani, provaghi a kontroluRizeni podniku se tedy v obecné ravjavi jako usptadany

soubor poznatkzpracovany formou navrhu projednani, coz vededadeni cil podniku.

Ridit podnikovouginnost v3ak fedpoklada chapat tyto proceigeni z hlediska obsahu a
¢asu. K tomu jsou vymezend obecnd pravidla, zasadie akteré jeieba pochopit a re-
spektovat. Musi se také stanovit podnikova strakttuniéni délba prace a systém komu-

nikace tak, aby se jim rozuo.

Umeét fidit podnikovoucinnost neni jednoduché, a proto sgalesti, které nemaji jasny

strategicky srr, budou mit problémy s nizkou vykonnosti a konkanémi schopnostmi.
Strategickéizenimusi probihat jako kontinuélni proces sloZetigdy ¢innosti:

- Planovéni

- Organizovani

- Vlastni rozhodovani

- Komunikace

- Motivace

- Kontrola

Podnikové marketingové rozhodovanizeme také ozrdt jako strategické, jestlize nava-

zuje na strategické cile, zajige dynamickou rovnovahu vdnicim se marketingovém
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prostedi. Rozhodovani se tyka vyznamnych zaugaédniku, soused'uje se na trhy, tyka
se vyrobki, které se nezbytnvyrabsji pro uspokojeni zakaznika vditém obdobi, jeho
provadni je slozité. Znamena taldt celouradu rozhodovacich ukénkteré se vzajentn
ovliviwji (vyrobni aktivity,fizeni naklad, nakladové funkce). Rozhodovani klade vysoké

naroky na informovanost managementu po vSech stcinkl]

2.3 Marketingova strategie

Strategie — fivodre znamenala ugmi vést valku tak, aby bylo dosazencizétvi. V sou-
¢asné dob znamena ugni fidit ¢innost podniku tak, aby mu umoznila plnit hlavrarsi-

vené cile.
Strategické planovani +#gdstavuje v marketingu séastiidiciho procesu podniku.

V marketingu je strategie velmiigzitym faktorem pro dosazeni zisku, uspokojerbita
ty a ristu firmy. Tyka se pochopiteinvSech sfér podniku. Zabyva se jim vrcholovy podni-
kovy management, ktery stanovi dlouhodobé cile ahly, obstaly i v obdobitfpadnych

%

zmen.

V 70. letech minulého stoleti doSlo kkolika swtovym krizim, zkuSenosti z nich vedly
k formulovani novychidicich a planovanych postiupSdefinovaly seit zakladni poza-

davky.
- v8echny aktivity podnikdidit jako finareni investice
- vzdy analyzovat afesré vyhodnotit budouci ziskovy potenciél kazdé akyivit
- jednoznéné urit, co pro podnik ma z hlediska &jlptilezitosti a zdraj smysl.

Pri tvorbé marketingové strategie jgeba vypracovat marketingovy strategicky plan, ktery

ma obvykle ti ¢asti.

1. Charakteristika cilového trhu, jeho velikost, sturk, chovani, planované ungisi
produktu, rozsah prodejeiqupokladany prodej na trhu a planované fimavyda-

je.

2. Stanoveni planovanych cen, cenova a rabatni palitistrib@ni a logistické stra-

tegie a marketingovy rozpet na jeden rok.
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3. Dlouhodoby pedpokladany vyhled prodeje nového produktu, ziskuileta strate-
gie marketingového mixu na delSi obdobi.

Strategie se sklada zkolika opakujicich se cy#| které zahrnuji analyzu, planovani, rea-
lizaci a kontrolu. Rozhodovani musi byt pruznénéa disledrg realizované. Je proce-
sem soustavného vyhledavani a nachazeni novychasibZprocesem reagovani nant

ci se vlivy faktoti vnéjSiho i vnitniho marketingového prasdi podniku. [4]
2.3.1 Zakladni marketingova strategie

1. Strategie minimalnich nakld@dnemusi byt dokonaly marketing)

Cile — dosahnout nejnizsi naklady, nabidnout prode& niZsi ceny

Vyuzit — kvalitni technologii, vynikajici vysledky oblasti ndkupu, vyroby a distribuce.

TR

Zde vSak hrozi nebez{ie Ze se objevi podnik s j€3tizSimi naklady.

2. Strategie diferenciace podniku

V tomto pipact se podnik sousd’'uje na dosazeni dokonalosti &teré oblasti (nap
provedeni, forma, zi&a, poradenstvi). Podnik rozviji ty své silné stsankteré mu

umozuji ziskat konkuretni vyhody (vhodné pro idni a malé podniky).

3. Strategie trzni orientace

Pri uZziti této strategie se podnik z&fmje na jederti vice menSich segmentrhu a neusi-
luje o ovladnuti celého trhu nebo jeh#isi ¢asti. Trh byva népstji ¢lenén podle hlediska
demografického nebo geografickéhdiciou byva nafiklad nedostatek zdnbjpro obslu-

hu trhi velkého rozsahu. [4]

2.3.2 Strategie konsolida&ni a rastové

MuzZe byt vhodn& zejména pro malé gedhi firmy, které na inovaci svého sortimeitu
na rozvoj trlii nemaji dostatek fingnich prostedkii. P¥i pouZziti této strategie se podnik
snazi bd’ své produkty udrzet na trhu, nebgkteré zastaralé produkty zrusit a trhy, které

jsou nerentabilni opustit.
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Produkt Trh
Udrzeni Eliminace
Udrzeni SKLiZEJ! STAHNI SE!
Eliminace OMEZ! PRODEJ!

Obr. 1 matice konsolidmi strategie

Varianta — sklizej — nabizi zavedené oblibené yktyd kde situace na trhu je stabilni,

konkurence slaba a distribuce bez problému.

Varianta — omez — pouzivat tam, kde objem prodejeane sniZovat. Je vhodné omezit
svij vyrobni sortiment, fehodnotit vyrobkové portfolio podniku a rychle eliravat vy-

robky, o které neni zajem.
Varianta — stahni se — podnik se Zamje pouze na obsluhu svého kmenového trhu, na
némz je uspsny a pro & rentabilni

Varianta — prodej — pouZije se tehdy, jestlize mdispozici pro zakaznika nezajimavé
produkty. Vedeni rozhodn#st vyrobniho programu prodat nebo zrusit a opustiénta-
bilni trhy.

Vyrobek Trh
Stavaijici Novy
Stavaijici PRONIKANI ROZVOJ TRHU
Novy INOVACE DIVERZIFIKACE

Obr. 2 matice fistové strategie
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Varianty této strategie jsou z&feny na dalSi rozvoj podnikatelskych aktivit firmy.

Varianta — pronikani — firma se z&fuje na své stavajici produkty a trh, usiluje o 2vS

objemu prodeje.

Varianta — trh — podnik se snazi raggsvé aktivity na nove i z&a¢ vzdalené trhy. Hlavni

piicinou je ostra domaci konkurence

Varianta — inovace — podnikinuje soustavnou pozornost vyzkumu a vyvoji novir@k.

lem je zvySovani kvality vyrobku.

Varianta — diverzifikace — podnik se z&mje na tvorbu novych vyrobkovydtad i na ob-
sluhu novych trb. Prednosti této varianty je sniZzeni podnikatelskéhiai Nevyhodou je
prilisné tisteni sil a nemoznost dosahnout&uavé arovi. Dnes od této varianty podniky

vétSinou upoudi. [4]

2.4 Marketingovy plan

Marketingovy plan je zakladnim nastrojem marketw@w fizeni. Jednim zideZzitych
principi je flexibilita, coZz znamena pruZra operativld reagovat na trh. Marketingove
planovani vychézi z celkovych piampodniku, zamfuje se na oblasti produktu a trhu a
rozpracovava strategicky stanovené cile tykajicftae

2.4.1 Planovani z metodického hlediska

1. Planovani centralizované (shora) — vychaziedpokladu, Ze pracovni Ukoly jet
ba lidem pid¢lovat. Rednosti tohoto planu je soustavnost a koticegt. Nedo-

statkem je vSak nepruznost a ztrata iniciativy &tmana.

2. Planovani decentralizované (zdola) — vychazierpokladu, Ze za¥stnanci maji
CO nej\tSi zajem o prosperitu podniku, takZe si vyrobpradejni cile utuji sami
a vedeni plany pouze posuzuje a schvaluje. Totooplini je vhodné pro mensi
podniky.

3. Planovani kombinované (smisené) — kombinace olsedcpozich plain Vedeni

podniku, moznosti firmy, posouzeni skupiny expejd]
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2.4.2 Planovani zéasového hlediska

1. Kratkodobé (operativni) — plany na jeden rok. Paajzise kiizeni kazdodennich
aktivit, k fizeni BZného provozu, k sledovantijpnia a vydaji, spoteby, vyuzivani

surovin, finanich prostedki a kiizeni lidskych zdrdi.

2. Stredredobé (taktick€) — pojitko mezi kratkodobym a dlodbloym planem.
Umo#iuje pruZzr reagovat na zémy a v ffipact netekanych situaci zasahnout.
Obdobi od jednoho atitet.

3. Dlouhodobé (strategicke) — jséaso¥ neomezené. Plan slouzi k definovani posla-
ni podniku, bere v Gvahu faktory a sily, které gadwliviiuji jako celek, definuji
marketingovou strategii firmy, tuji potrebné zdroje surovin a financi, charakteri-

zuji produkty a segmenty trhu.

Marketingovy plan madgkolik ¢asti:

souhrnny pehled

- souwasna marketingova situace

- navrh akniho programu

- rozbor frilezitosti a dekavani

- predpokladané finami vysledky

- naklady pro jednotlivéasti planu
- monitorovani a kontrola

Dlouhodoby strategicky plan je vhodné doplnit o keéingovy operani plan, coz je plan,
ktery umouje co nejrychleji reagovat na Zny trznich atribut (zmeny poteb a poza-
davky zakaznik, chovani konkuraemich podniki, zmeny vyrobnich metod technologii a
cen, reakce na vysledky reklamni kampameny v chovani viejnosti a kolisani vykonu
prodejnich sil). Pro zpracovani marketingového plgn dilezité, aby byl zpracovan pro
kazdou vyznamnou oblast marketingovy&hnosti, pro podnik @lezitych a aby p ja-
kychkoliv zmenach dovedl pruzhreagovat. [4]
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2.5 Marketingové nastroje

Marketingové nastroje jsou nasravany v souladu se z&nem podniku na trzni operace,
které uskut&iuje nebo hodla uskuteit. Podnik patebuje ¥dét, kterymi nastroji Ize do-
sahnout cilovych trin [1]

Zakladnimi nastroji marketingu jsou:

- Tvorba poptavky
- Prizkum trhu
- Planovani vyrobniho programu

- Propagace vyrolika sluzeb

Klicem pro managerské uvazovani v golrzré fungujicich organizacich seipvorbé

marketingového planu pouziva zasada 4P, kterézjpvdaamarketingovym mixenii6]

Lze se setkat i s roz8hymi modely o: people (lidsky faktor) = 5P + psgehevidence

(materialni pedpoklady), process (procesy) = 7P

2.5.1 Produkt (vyrobek)

Zameiuje se na kvalitu nabizeného produktu nebo slu2liykumem trhu se zji%ije, jaké
produkty a sluzby @ekéva potencialni zdkaznik a podle toho se gry#izpasobuje plan
vyrobniho programu. Vyrobkem ozhigeme cokoli, co izeme trhu nabidnout, co ziska

pozornost, slouzi ke sgetx, uspokoji panici potiebu. [6]

2.5.2 Price (cena)

Ukolem neni priméara dodavat na trh Sgkové vyrobky, ale takové vyrobky, které maiji
nejvyssi ponr uzitné hodnoty a ceny. Je patha spravé identifikovat cilovou skupinu

zakaznik a cenu nastavit podle jejicliekavani. [6]

2.5.3 Promotion (prezentace vyrobku¢i sluzby)

Prezentace vyrobku nebo sluzby musi byt spraatilena na potencialni zakazniky. Podle
cilové skupiny se musi zvolit spravna forma progagaodpora prodeje, reklama, public
relations a osobni prodej. Mezi zakladni cile pgaee pai zvySeni poptavky, Zaazreni
hodnoty, kvality a uzitku vyrobku, informovani orepku, budovanéi upevreéni pozitivni

image. [6]
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2.5.4 Place (distribuce)

Je dilezité ukit, kde a jak jaky produkt prodavat. Nebkazdy se svym charakterem deb
prodava pouze na tom spravném g)ipti spravné pilezitosti a ve spravngas (nap. zim-
ni bundy v zing). [6]

Marketingovy mix je tvéen v souladu s marketingovymi cili, poskytuje poogtodniku,
ve kterém se uskutguji rozhodnuti srfujici k uspokojeni zajmu zékaznika. Pfedhic-
tvim mixu podnik zakazniky oslovuje a nachazi nefjSi zpisoby, které Ize aplikovat
na trh. VSechny nastrojgigpivaji k podnikovému usphu, pro kazdy fipad je vSak mira
jejich prispevku jind. Rozhodovani o jejich uZziti je zafedti provadt sowasreé a ve vza-
jemné provazanosti. Je jej nezbytné wagdat tak, aby byl vyhovujici zakaznikovi aésm

foval k dosaZeni podnikovych il

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUEN( POLITIKA
{promaotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodeini sortiment

public relations

Obr. 3 marketingovy mix (4HY]

Predpoklada:

Zanxfit se na spolehlive, Zadané a vykonné vyrobkyiatjéjvalitu (strategie vyrobkova),
které budou k bezproblémovému dostantiglpsné distribéni siti (strategie distrikuni) a
budou prodavany za vicenésrovnatelné ceny s cenami porovnavanych konkaieh
vyrobki (strategie cenova) a podpora jejich prodeje buitend a vhodna vzhledem k typu

vyrobku a zakaznika (strategie komurikiaa stimulé&ni). [1]
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3 ORIENTACE FIRMY NA TRH

Aby marketing mohl dosahovat Zadoucich vystedk cilovych trzich, 8 by mit stano-
venou dobe promyslenou fedstavu, vizi, filozofii, koncepci. Zadna firma nébe uspo-
kojit vSechny, proto firmy éaji dolre, kdyz peliveé definuji své cilové trhy afjpravu;ji
swdomit marketingovy program pro kazdy cilovy trh. Existkpncepce, podle nichz by

organizace rdy fidit svou marketingovou aktivitu. [3]

3.1 Vyrobni koncepce

Je jednou z nejstarSich koncepci. Zastava starmvigkspatbitelé mohou mit v oblibty

vyrobky, které jsou dostupné za nizkou cenu. Doajhse, Ze dochazi k &wma situacim.

- Poptavka pesahuje nabidku - vyrobce hledaigpby, aby zvysil vyrobu,dkdy i za
cenu kvality
- Velka cena vyrobku — pak musi vyrobce zvysit prdohtk tak, aby mohl snizit

cenu. [3]

3.2 Vyrobkova koncepce

Tato koncepce zastava nazor, Ze igimtelé si oblibi jen vyrobky s velkou kvalitou meb
vykonem. Proto souisdi veSkerou energii na ty nejdokonalejSi vyrobkgsE je zlepsuiji.

Zde se soustd’uji vice na vyrobu nez na gebu zakaznik Jsou do svého vyrobku ,za-
milovani“ a nevSimaji si pozadavlna trhu, a pak se mnohdy divi, Ze si jejich dok&dna

vyrobky nikdo nekupuije. [3]

3.3 Prodejni koncepce

Tvrdi, Ze spakbitelé jsowasto Ihostejni k trhu, proto zastava nazor, Ze megstale vy-
vijet agresivni prodejni a propags Usili, aby donutili spéebitele k nakupu svého zboZzi.
Jejich cilem je prodat to, co vy§h nez vyralst to, co mohou prodat. Santepg, Ze

reklama je dlezita, ale lepsi je navrhnout spravny a prodejympbek. [3]
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3.4 Marketingova koncepce

Zastava nazor, Ze dosazenii@dpaiva v ucovani poteb a pozadavktrhu a poskytovat

.....

hlavnich bodech:

- Na soustedni se na trh
- Na orientaci na zakaznika
- Na koordinovaném marketingu

- Na vynosnosti. [3]

3.5 Orientace na zadkaznika

MysSleni orientované na zakaznika pozaduje od firaby definovala jeho piby z jeho
pohledu a ne ze svého hlediska a to podle heSaokojeny zakaznik, je staly zakaznik",
protoze:

- Kupuje znovu

- Nehledi na konkurenci

- Kupuje i jiné vyrobky od oblibené firmy. [3]

3.6 Koordinovany marketing
Znamena d¥ veci:

1. Rizné funkce marketingu (prodasareklama,iizeni vyrobku, odbytovy gekum,....)

musi byt mezi sebou koordinovany

2. Marketing musi byt koordinovan se vSemi &dddimi firmy. VSichni zamstnanci si
musi u¥domit swij vliv na spokojenost zakaznika, n&blblavnim cilem vSech je zisk.
Firma vydlava penize tim, Ze uspokojuje ity zakaznika lépe, nez télaji jejich kon-
kurenti. [3]
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4 PROFIL SPOLECNOSTI

Rieter je celosttové pasobici koncern zaloZeny v roce 1795 ve SvycarskumaE ma
dlouholetou tradici. ProSla dlouhym vyvojem aémami nejen v nazvu ale i ve vyrobnim
programu. V sotasné dob je vyznamnym vyrobcem v oblasti textilniho strefistvi a
v oblasti diti pro automobilovy pimysl. Z hlediska vyrobnihélenéni ma spolénost dw
sekce: Textilie Systems, které se zabyva vyvojeuyrabou strofi pro textilni paimysl
(bavina, chemicka vlakna) a Automotive Systems,ijyya dodava protihlukové a Za-

ruvzdorné systémy pro automobily (vypldve, strop,...).

4.1 Organizaéni zaflenéni zavodu v rdmci koncernu Rieter

Koncern Rieter — sidlo Winterthur Svycarsko ma dyrobni oblasti:

1. Vyroba plastovych dil pro automobilni prmysl — oblast Automotive
2. Strojirenska vyroba textilnich stfof oblast Textile systems operativ

Zavody ve Svycarsku Karde, Putzerei, Kammerei, Schaltag (sidlo Wihign)
Zavody v SRN Rieter DE, sidlo Ingolstadt
Zavody v Ceské republice Rieter CZ

zavod SYS Usti nad OrlicGomponenty Zamberk, (Tooling Hnatnice a Automo-

tive Choce pati do oblasti Automotive)
Zavody v Indii: Rieter ASAL

Zavody v Ciné: Rieter Cangzhou

Rieter ma v sowasné dolé v Cechéch tyto divize

A) Automotive Choceg — vyrabi tepelnou a zvukovou izolaci pro interiémgtorovych

vozidel.
B) Nastrojarna Hnéatnice — vyrabi formy pro sekci Auttive.

C) Rotor Usti nad Orlici — se zabyvéa vyvojem, vyrotmprodejem bezetenovych

dopradacich strdjfady BT a montazi posukovacich str&trecke.
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D) Zavod Zamberk mé jedno pracovidt Usti nad Orlici, kde je souetEna vyroba
plechovych dila. Ostatni pracovistjsou v Zamberku, kde hlavnim programem je

vyroba gesnych strojirenskych diba montaze textilnich stripj

4.2 Organiza¢ni ¢lenéni zavodu Zamberk

Zavod Komponenty Zamberk je vyrobzailendn do skupiny Rieter Textile Systems. S
vice jakétyfmi sty zandstnanci jsou dnes Komponenty Zamberkéosm vyrobcem fe-
vodovek, pohonnych agregatemenic,iemeri, dopravnikovych pds presnych strojnich
souasti, plechovych Wgzavanych a ohybanych dila elektrickych rozvattu. Diky za-
hranénimu know-how, novym metodam prace, kvalifikovanpmacovnikim, trvalému
zvySovani kvality prace a rostoudiwtie prevazrie zahrantnich zéakaznik je dosahovano
dlouhodolk stabilniho #@stu zavodu. Ve vztahu k zakaziik je kladen draz zejména na
dlouhodobou, vzajeménvyhodnou spolupraci. Dnes je zavod pevnou a stabibuas-

ti spol&nosti Rieter CZ s.r.o, v rdmci celasové pisobiciho koncernu Rieter a ma kv

lou perspektivu dalSiho rozvoje. [8]

Priloha |: Pohled na zavod Zamberk

4.3 Historie zavodu Zamberk

Zavod vznikl v roce 1908. Tehdy Jifich Zid z Hronova zakoupil v Zamberku pozemky a
postavil na nich malou tkalcovnu s ozeaim ,Jindich Zid a spol.“ Pod timto ndzvem
firma pasobila az do prvni $tové valky. Ve valce doSlo k omezeni vyroby texglfirma
pieSla na vyrobuigvaskou. Po 1. sitové valce byla tkalcovna zmodernizovana a rozsi-

fena. Vyrabla hlavreé bavirené a technické tkaniny, présadlovinu a molino.
DalSi vyznamné data podniku:

1949 se tovarna v Zamberku stala zavodem Orbarstéle vyrabla tkaniny, hlavis kosi-

loviny, zaséroviny, Satovky apod.
1967 byl zavod feveden pod narodni podnik Perla v Usti nad Orlici.

1968 nastala velka zma. Tehdy fivodre textilni vyroba byla zrénéna na vyrobu stroji-
renskou. Zavod byl ipveden pod narodni podnik Kovostav v Usti nad Orkeokehla
rozsahla rekonstrukce a #vibdi zmény vyrobniho programu bylaétsina pracovnik

rekvalifikovana. Novym vyrobnim programem se stagrovaci strojgady TK (nap. TK
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300, TK 500,....) pro vyrobu nebo Upravu chemickytikegn. Tyto stroje slouzi prakticky
dodnes. Kovostav byl monopolnim vyrobcem tvarovadtrofi v ramci RVHP. Celkem
bylo vyrobeno vice nez 1000 stitgj toho 90% na vyvoz (n&pdo SSSR, NDR, Kuba).

1976 v tomto roce byl @p zménén vyrobni program i nazev podniku na Elitex k.ptiUs
nad Orlici. Jeho vyrobnim programem se staly poiérsoautomatizani prvky pro textilni
strojetady BD.

Rok 1988 byl novou etapou. Byl povolen ndkup moit#r€NCrizenych obraécich stro-
jt (nag. OC MAHO, SHUTTE a sdadnicovy ngtici stroj MITUTOYO, BALTEC — tva-

feci a drovaci centrum).
1990 zngna nazvu na Elitex s.p. Usti nad Orlici zavod Zarbe

1992 podepisuje firma Rieter smlouvdeskou vliadou o privatizaich zandrech v regio-

nu.

1994 na zaklatlprivatizatniho projektu dochazi ke spojeni s nadnarodni Reesidlem
ve Svycarském Winterthuru. Nazev firmy je Rieteite a.s. Usti nad Orlici zavod Zam-
berk. Zavod pokrauje ve vyrols prevodovek, pohonnych mechanism slozitych kompo-

nent.

1996 prokhly stavebni Upravy. Byla vybudovana plynova kaelrozSfeny vyrobni ka-

pacity, opraveny fasady.
1997 roz4ily se vyrobni aktivity o SPINNBOX ($pdaci jednotka).

2001 byla realizovanatistavba vyrobni haly obrobny a tim se jeji vyroploicha roz&ila
o 1/3.

2002 prokhla rekonstrukce montazni haly.
2007 byla postavena druha montazni hala

V sowtasné dob je zavod Zamberk jako jedna z prvnich firen@R certifikovan podle
ISO 9001:2000 spotaosti BVQI za vysoky stupiestandardizace prace.

2008 Spol&nost ziskava cenu "Obdivovana firma roku 2007ndg’'uje se mezi nejl-

vvvvvv

2009 Zn&na pravni subjektivity z Rieter a.s. na Rietes.r.
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4.4 Aredl Zavodu Komponenty Zamberk

V upraveném prostoru zavodu jsoué¢dwmontazni haly, obrobna, nastrojarna, technicka
obsluha vyroby, lestirna, sklady a administratibndova. V té sidli vedeni firmy, logisti-

ka, persondlni odteni, controlling a obchodni odiéni.

Priloha Il:Plan zavodu Rieter CZ, a.s. Zamberk

4.5 Organizafni struktura

| ]
Components Zamberk (' - 'r- ‘
. . [} -
Organisation chart
Components
Valid 01.01.2009
J. Appeltauer
[ 1]
Controlling Secretary
J. Smola L. Kopecka
I [T
Quality / Personall Sales / Marketing Logistics /1T Construction Maitenance
J. Marik K. Cap V. Jetmar M. Lipensky J. Krejsa
[T [ T 2 [ [ [T o [ T 1l
Machining Assembly Sheetmetal
Usti
J. Bryska B. Gronych V. Typl
[ [ 7 4 [T a3 [T s

Obr. 4 organizani struktura zavodu Zamberk

4.5.1 Reditel zAvodu (components)
Ridi a koordinuje cely podnik

- Zadava a roz#uje ukoly

- Sjednava salze a porady

- Zucashuje se koncernovych séhi ve Winterthuru
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4.5.2

Informuje o podnikovych zgmach a opdénich, které podnik musi nebo bylm

ucklat a zadava je do kompetence jednotlivym dGinwar

Asistent (secretary)

Ridi kancel&ieditele zavodu

4.5.3

Zaklada a eviduje dokumenty
Vyfizuje korespondence a telefonaty
Projednava administrativniei

Informujeteditele o ¥cech jemu utenych

Vedeni pro jakost a lidské zdroje (quality / persoal)

Tvori personalni politiku spot@osti a souladu se strategickymi vizemi. Vysledkmarso-

nalni politiky je znéna komunikace mezi zaistnanci, tymy a gedisky, mobilizace zgm

a zajistni dalSiho rozvoje pracovnikSkoleni, vzdlavani apod.). Podporuje vedouci pra-

covniky v personalni praci, koordinuje mzdové otmmimi, motivaci a komunikaci. Téz

vede evidenci jednotlivych zafstnand a jejich mezd.

45.4

V oblasti kvality a jakosti wuje koncepci a politiku jakosti.
Metodickyftidi vstupni a vystupni kontrolu.

Zajistuje dodrzovani standardSO.

Vedeni pro controlling a finance (controlling)

Ridi finance spoknosti (finareni politika, U\ry, platby, pohledavky, zavazky, in-
vestice, zasoby, cash flow).

Zpracovava hospodske vysledky formou Vysledovky, a Bilance
Zpracovava ,Reporting“, tedy hlaSeni hospattsich vysledk na koncern
Zpracovava rozpiay (Budget) a roni vyhledy (Forekast)

Zpracovava plany vynas nakladi, investic, Cash flow, atd.

Provéadi rozbor kalkulaci na fixni naklady, variabihaklady, provadi vypet kry-
ciho gispevku 1. A kryciho grispsvku I1.
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4.5.5 Vedeni logistiky a informaéni technologie (logistics / IT)

Logistika se zabyva celkovou optimalizaci a synofraci veSkeryckinnosti, které na
sebe vazi zbozi, lidi, vyrobni kapacity a informabe Uzce spjata s podnikovymi organiza-
cemi. Jde o to, aby byly vSechtiyinosti ve spravngas, na spravném mdstve spravne
kvalité a za spravnou cenu. \fipadt zavodu Zamberk jsou v logistickém atihi z&a-
zeny procesy planovaniitezeni vyroby, ndkup a strategicky nakugijimani zakaznickych
zakazek, jejich zaplanovani a prode;j.

Vyznamem oddeni informa&ni technologie je zaji8hi komplexniho centralniho infor-

maniho systému ifistupného z libovolného mista v realnéase prosednictvim komu-
nikaéniho systému.
Zabyva se:
- budovanim informéniho systému firmy, ktery zabezpge potebné informace pro
fidici pracovniky (manaZzery) a pro vSechny ostaiméqvniky firmy.
- procesem vytvi&ni a dalSiho a dalSiho aktivniho rozvijeni podeilsky oriento-

vaného chovani firmy

- fizenim a vyuzivanim inforndaich zdrof firmy

4.5.6 Technicka obsluha vyroby (maitenance)
- Zajist'uje udrzbu opravy strdja budov a veSkerych ploch a pozémk
- Zaji%'uje realizaci strojnich a stavebnich investic

- Zaji%'uje predepsané revize

4.5.7 Organizace prodejnich¢innosti v zavod Zamberk (sales / marketing)
V kompetenci tohoto oddeni je:

- Predkladat cenové nabidky zakazirik

- Vyhledavat nové zakazniky

- Stanovovat koncepci a strategii obchodu

- Kalkulovat prodejni ceny vyrolikformou gedkalkulace a po zavedeni vyrdbto
vyroby zpracovavat vysledné kalkulace.

- Zpracovavat réni plany obratu a statistiky prodepodle jednotlivych zékaznik

zemi a teritorii pro péeby:
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marketingového oddeni ve Wintherthuru, ekonomickych rozié a rozbod na-
slednych iti let, v BEZném roce se prodavaji v Unoru, dubnu, srpnu atepadu

ekonomické vyhledy a statistiky prodéjooku.

4.5.8 Organizace vyroby (machining)

Vykonéava dohled nad vyrobnim procesem, vyrobnimaglanim a realizaci vyroby.

4.5.9 Organizace montdze (assembly)
- Ridi montazntinnosti
- Provadi dilenské planovani
- Ridi expedici, meziopetai a vystupni kontrolu

- Planuje aidi dopravu prodavanych vyroiok

4.5.10 Organizace konstrukce a designu (concruction)

Eviduje vyrobni dokumentaci

Realizuje technické zény

Provéadi konstruni vyvoj vyralEnych strofi

Po technické stranda&di zavadni novych vyrobk do vyroby

4.6 Vyroba a montaze

Hlavnim vyrobnim programem zavodu je vyrobagmych strojirenskych dila montaze
textilnich strofi. Montuji se pevodovky a textilni stroje, které jsou sasti textilnich vy-

robnich linek.
Nékteré stroje se montuji maloséréwekteré velkosériod.
Rozdil mezi malosériovou a velkosériovou montatesigredstavit na fiklack:

Textilni stroj bezietenoveho s@dani typu R40 (finalni montaz probiha v Ingoladtat
BT 905 (finalni montaz probiha v Usti nad Orlic§) sklada z pohonné jednotky (motor,
pievodovka, ski) a jednotlivych sfadnich mist —éch je na strojitadow 200 — 300.
Z toho vyplyva i rozdleni na hromadnou, sériovou a kusovou montéziipapt vyroby
100 ks straj R40 je smontovano 100 pohonnych jednotek (kusowdtéz) a 3200 $ada-

cich mist (sériovd az hromadna montaz). V ramcmiadné a sériové montaze montuji
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v Zamberku sestavy presaci stroj KAMMEREI, ktery ffipravuje bavinu pro dalsi zpra-
covani na bezetenovych dofadacich strojich R40 a BT 903 a BT 905. Pro tytojstse
montuji sestavy na &pdni jednotky, O M Boxy (napinakytipe, drzaky ftlacnych vald,
podpery valai). Rani mnozstvi 10 000 az 50 000 ks. Do kategorie hdmeh montazi
pafti sestavy STANZE a LUFTER.

4.7 Vyrobni prostiedky zavodu Zamberk — stroje

Kovoprovoz — obraini. Triskové obraéni véetns kontroly a pipravy nastraj je souste-
déno v jedné hale. Vyrabi se zdéhhizn¢ 8000 tym artikla v paitu 1,5 mil. ks. za rok.
Stroje jsou rozmisghy do tzv. technologickych bgk — vyrobnich tyni. Kazda biika je
vybavena stroji pro obréhi ugitych druhi obrobki (hiidele, @iruby, vika na elektromo-
tory, ploché dilce,...). Bikové usp#adani umotiuje lepSi vizualizaci rozpracovanosti
dilca, snad#jSi planovani vyroby, krat$as pfichodu dilé vyrobou,....

Z obrakgnych material prevazuje litina, konstruii ocel, Seda litina, tvarna litina, &s
nerezova ocel a hlinikoveé slitiny. Cela obrobnaybavena pevazi CNC (computer nu-

merice control) technikou.

4.8 P&e o zangstnance

Aby vysledky pracovniho Usili &y Uspech, jsou pijimani kvalifikovani pracovnici, od
nichz se pozaduje manualni &nost, peélivost odpowdnost, znalostteni technickych
vykresi, schopnost pracovat v tymu a spolehlivost. Priotod nabizi svym zaéstnaném
pravidelny ¥asny plat, dostatek prace, kvaliféa priplatky, pijcky, odmeénu 10 000 K
za nizkou fluktuaci, fg¢ky n&adi, stravovani, penzijnitipojisteni (3% z hrubé ®sicni

mzdy) a jeden tyden dovolené navic.

Silnou strankou firmy je vysoka firemni kultura meujici se neustalou pieo spolupra-
covniky zejména v jejich vzthvani, neustalé zlepSovani pracovnich podminesazo-
vani nejmoder&siho strojového vybaveni. DalSi vyznamnou sloZiéspgESnosti je vysoky
stupdi standardizace prace. Sarfgmosti je i bezp@ost prace. #zpusobuje se pracovni
zarizeni, postupy a prastdi, schopnosterglovéka tak, aby mohl plnit pracovni Ukoly co

nejlEinngji a bez Ujmy na zdravi. Musi se dodrZovatguek na pracovisti. Firma sypije
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nejpisrejSi kriteria z hlediska bezpeosti prace, z hlediska ochrany Zivotniho piexit a
ochrany pirody. V €chto parametrech se vyrovnava s \&gmi z4padnimi firmami a

v republice pat ke Spéce.

Takovato byla situace ve fighdo prvni poloviny roku 2008. V tomto roce si talk&chni
pripomreli 100. vyraii jejiho zaloZeni. BohuzZel ifes vynikajici vysledky i hodnotna oce-
néni zaséhla i tuto firmu s@éasna nefizniva ekonomicka situace, kterd donutitapiso-

bit se, coZ ma negativni vliv na celou situaci firméetn® zantstnand.

4.9 Vyvoj obratu

1°000'000°000 CZK

1994 1995 1996 1997 1998 1999 20012002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Obr. 5 vyvoj obratu

Na grafu je znazo#m vyvoj obratu za obdobi 15-ti let. St vysledk pro kazdy rok se
provadi zaatkem nasledujiciho roku. eme viat, Ze kron let 1997, 2000 a 2006, kdy
je zaznamenan mensi pokles, méa graf tendéistiir Graf zaina rokem 1994, kdy obrat
¢inil zhruba 60 mil. CZK, zatimco v poslednim rocg08 byl obrat 1490 mil. CZK. To
znamena, Ze se viikhu 15-ti let zvySil o 2380%. Mezi poslednim rokempradchozim
2007 kdy byl zaznamenan obrat asi 1040 mil. CZKgst&ini 43%.
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5 SWOT ANALYZA ZAVODU RIETER KOMPONENTY ZAMBERK

Je jednou ze strategickych analyz stavu firmy,&eoskytuje podklady pro formulaci roz-
vojovych snéra a aktivit, podnikovych strategii a strategickydhiz hlediska jejich sil-
nych stranek (strenghts), slabych stranek (wealksgsgilezitosti (opportunities) a hrozeb

(threats).

Silné stranky

NejmodergjSi vyrobni technologie a stroje

Odborny a vysoce kvalifikovany personal

Znalosti evropskych tith

Jsou so&asti koncernu, ktery ma nepgi podil trhu na sit¢ ve svém oboru
Koncern dodava kompletni vybaveni zavodiadielen), kompletni textilni technologie
Propojeni s ostatnimi evropskymi partnery a divizem

Dlouhodoba firemni kultura

Silna image firmy

Maji dlouhodobou tradici v oboru

Jazykové znalosti zatetnand

Vysoka kvalita vyrobk

V¢asné dodavky

Primérené ceny

Obr. 6 SWOT analyza - silné stranky

Slabé stranky

V zavodt Zadny marketing

Zavod Zamberk je obchodmrientovan na viastni vyrobni jednotky koncernu

Vysokeé interni rezijni naklady

Finartni nar@nost k zaji&ni bezchybného provozu

Slabé vyhodnocovani firmy, jejiho profilu a jejizice na trhu

Zadné ekologické inovace

Duraz na now vznikajici technologické i jiné moznosti v oblagfivoje textilniho pimyslu
Geograficka poloha zavodu Zamberk je mimo hlavmirdeni trasy

Obr. 7 SWOT analyza - slabé stranky
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Prilezitosti

Nové trhy v EU i mimo EU

Dobré vztahy s dodavateli a zdkazniky
SnazSi vyvoz a dovoz

Moznosti realizaceadeckych poznatk
Noveé cesty k rozvoji prodejnich kaidal
Moznosti finarini podpory z fond EU
Skoleni a odborny rozvoj zaistnand
Ziskavani novych zakazek

VysS8i konkurence na trhu prace
VyuZiti outsourcingu

Obr. 8 SWOT analyza ipeZzitosti

Hrozby

Novi silni konkurenti

Strategické naroky

Ekonomicka situace na GzemR

Tlaky odbotii a ekolod

Dopady strukturalnich zén na poptavku
VyS8Si naklady vyroby

Stagnuijici obrat firmy v poslednich letech
Regulace trhu

Nejista cenova politika

Kolisani kurzu koruny k EU a dolaru
Rozvoj ptimyslové vyroby v jihovychodni Asii
Finartni hospod#ska krize

Obr. 9 SWOT analyza - hrozby
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6 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU UROVNE MARKETINGU VE
STROJIRENSKE FIRM E RIETER.

Mt s

véci a jejich pochopeni a ziskaniiych vysledki na zaklad detailniho poznani podrob-
nosti. Je kifovou sogasti marketingové strategie ve vyzkumu, planov@giinovani mar-

ketingovych nastraj fizeni.

Z trzni analyzy vyplynou z&vy tykajici se faktal, jako jsou: poptavka a nabidka, ity

a vlastnosti cilovych subjektkonkurenceschopnost, cenova politika,...

Obchodni oddeni se zabyva pouze planovacim a vyhodnocovacamegem. Jejich nej-
dulezit&jSi ¢innosti je ziskavani novych zakazek a sdepis konkurenci néeském trhu.
Pro tuzemsky trh se v podstatadny marketing néth. Zavod vychazi z toho, Ze ma nej-
moderrjSi vyrobni stroje a Z&eni, Ze ma techniky na vysoké odborné Urovni j& fe-
jich vyznamna vyhoda na tuzemském trhu. Jejich e@&rstrategie je i vtom, Ze vyrobu
jednoduchych artiki davaji extertés do kooperace drobnym dodavétal Drobni dodava-
telé maji nizkou vyrobni a spravni rezii. Ve svéawvatt vyraleji hlavre slozité vyrobky

s pozadavkem na vysokouegnost, vyra§ji artikly vhodné pro univerzalni horizontalni
obrakEci CNC centra, kde na jedno upnuti vyrobkwlag vSechny operace charakteru
frézovani, vrtani a brouseni. Zavod Zamberk neitjesa tuzemském trhu do marketin-
govych naklad Zzadné finatini prostedky. Vedeni zavodu toto chovaniizddiuje tim,
Ze obraty n&eském trhu jsou asi 5% vSeclEméch obrai. Tedy podil tuzemského trhu je
zanedbatelny, zavod vyuzigésky trh jen pro doptmi kapacit vyrobnich prosdki. To

se mi jevi jako rozumné adodneni.

Ostatni réni obraty zavodu Zamberk jsou &mvany jako vnitrokoncernové dodavky.
VSechny koncernové dodavky jsou expedovany do ‘Witen nebo Ingolstadtu. Zde se
vyrobky nerozbaluji, nybrz se dokompletuji o dgifslusenstvi a vybaveni. Kompletni
zakaznicka zakazka potom je odeslana ke &uérau zakaznikovi. Pod pojmem zékaznic-
ka zakazka si musimeaeustavit komplexni soubor stéop gisluSenstvi pro tovarnu na
vyrobu textilu. Jsou to kompletni linky na zpracoivBaviny jako zakladni suroviny textil-
niho pamyslu. Soubord&hto technologii nazyvameduelny a tkalcovny. Firma Rieter
v tomto oboru zabira nejtsi podil trhu na sit€. Jejich obrovskou trzni specializaci je, ze

dodavaji kompletni technologie a kompletni linkikativ jednotlivé stroje. Firma Rieter
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ma vyreSenou i meziopetai dopravu vyrobku. Jednotlivé stroje jsou bezabs#y tedy
pracuji jako automaty. Kory zékaznik je od firmy Rieter vybaven automatizoxai
vyrobnimi Useky, provozy a linkami. To je praémilezita informace k hodnoceni marke-
tingovych¢innosti a pro moje zamysleni nad&aovanim jejich marketingu a pro pocho-
peni jejich organizace marketingovych aktivit.

Postaveni zavodu Zamberk v organizaci firmy Rigéewlastré jen vyrobni jednotkou.
MuZe se nam jevit, Ze pro marketing neni prostos tlid nesouhlasim, protoZze marketing
vhimém jako kompletni soub@mnosti zahrnujici vyvoj, vyrobu, logistiku, prodejle i
uzivani vyrobku u zéakaznika. Proto v zayathmberk nachézim mnoho vstupnich infor-
maci pro databanku kmenovych dat a nasiguhakladi pro volbu marketingoveé koncepce

a rozhodovani.

6.1 Marketingovy mix zavodu

Produkt (vyrobek)

NejmoderrjSi vyrobni stroje a Z&eni

Oc¢ekavana kvalita

Vysoké finagni zatizeni pro bezchybny provoz

Jednotny design koncernovych vyrdbk

Price (cena)

Profil vyrobku, kdy cena odpovida kvalit

Cilem je maximalizace trzniho obratu

Vyuziti nakladové metodyiptvorbé cen

Nabidka kooperace s vysokotidanou hodnotou

Promotion (prezentace vyrobkuéi sluzby)

- Dlouholeta pozitivni image vyrobku
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Propagace (vlastni internetové stranky, billboardiglamni napisy)

Prodejni porady

Strojirenské veletrhy a prodejni vystavy

Prodejni prezentace

Place (distribuce)

- Zanxteni se na cilové trhy

V¢asné dodavky

Vlastni doprava

Vlastni doprava v kombinaci s dopravou zakaznika

Doprava zaji&ina zakaznikem

Kompletni sluzby a vyrobky

Siroky sortiment vyroby a montaze straj dila1 pro textilni pamysl

Dopravu a poji&ni do prodejni ceny nikdy nepromitaji, kalkulujiviidy samostatna
fakturuji také samostatnNekdy si odiratel dopravu zajidije sam. Pokud by byly nakla-
dy na dopravu zahrnuté v prodejni &etoSlo by ke zkresleni, protoZe doprava je varabi
ni podle objednaného mnozstvi (velké auto, malé,auozy, pikladky k jinym zakaz-

kam, ...).

Zavod Zamberk se zaffuje na kvalitu nabizeného produktutiBxumem trhu se zji%ije,
jaké produkty éekava potencionalni zakaznik a podle toho se grpémpusobuji vyrobni
procesy a logistika. Nyni, kdy v délprohlubovani hospodské krize, kdy se uvriitzavo-
du uvoliuje strojni i lidska kapacita, zavod Zamberk nahfafym potencionélnim zékaz-
nikim komplexni sluzby a vyrobky. Uvediiklady:
1. Ziskani zakazky od firmy Bosch Rextroth AG, kteydabi &trné elektrarny (mar-
keting zjistil, Ze energetika v krizi neni!). Obar oddleni nabidlo firn¢ Bosch
kompletni dodavku &i raznych grevodovek vetné konstrukniho vyvoje. Zde
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v konkurernim boji uplatnili tradici, zkuSenosti, technickéatosti, vyvojové ka-
pacity, vyuziti stavajiciho strojniho vybaveni (guétivni a fesné stroje). Tim za-
vod nabizi kooperaci s vysokodganou hodnotou a tomu odpovida i prodejni ce-

na s vysokou marzi.

2. Ziskani zakazky od firmy Linder Giessereiservice dbtma dodavku stroje Ron-
dopress. Stroj Rondopress j&em na michaniésta ve velkych jidelnach. K vyro-
beni stroje je nutné zvladnout tyto strojirenskeéfgse: Vyroba plechovych diic
z nerez oceli, obr&ni rotanich dildi, obrakni odlitki, mechanické montaze a
elektromontaze. Firma Linder &la tuto vyrobu do Zamberka pré&v divodu, Ze
tento zavod ma uvedené technologie velmirdabvladnuté a je vybaven stroji a
odbornou kvalifikaci technik i délnika. Vyroba Rondopressu je ekvivalentni
s vyrobou textilnich str@j Toto byla velka konkuremi vyhoda zavodu Zamberk
pii zpracovani nabidky. Rozhodujici pro ziskani zkk&zylo splreni pozadavku
na ISO kvality a ISO ekologie. Tato zakadzka je n@m& velmi vyhodnda, protoze

vyroba je vysoce produktivni <#gsré zapadla do logistiky vyroby textilnich stéioj

3. Ziskéni zakazky od Greifzug GmbH diky dop@eni CzechTrade a¢émecké hos-
podédské komory. Zavod Zamberk se pravidemigashuje strojirenskych veletth
a vystav ve spolupraci s CzechTrade. Nddiz, Lipsko, Hannover, Stokholm,
Brno. Diky tomu zavod ziskal velké mnoZstvi kontiaktystavni stanek vzdy gt
mezi nejlepsi, personal na stdnku vzdy vyboanaktivié vystupoval, byl velmi
dohie jazyko¥ vybaven. Toho si vSimlaémecka hospodaka komora aifvedla
zakaznika. Zde z\rila ceska kreativitageské ceny, wvéra, preswdceni okolnich
partnefi o seri6znosti a o tom, ZéeSi mohou dodavat gmeckou kvalitu* a ,&-
meckou preciznost. Zavod Zamberk je dlouhatiohentovan na zapadoevropské
zékazniky, tedy firemni kultura je v Zamberku nasta podle zapadoevropskych

standard. Bez vySe uvedeného neni mozno ta tyto trhy pranik

Je vidtt, Ze zavod Zamberk ma mnoho konkurgich vyhod, coZ davéa velkéaul-
poklady vyjit uspsneé z dneSni hospodské a finatini celos¥tové krize a upevnit

si postaveni na trhu.
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Nabizi se otazka, zda maji tak§aké konkuretini nevyhody, protoZze pokud si je
neuvdomi, byla by to velka chyba. Ja vidim tyto nevyod

vysok& administrativni a spravni rezie zavodu

- negiznivy pon®r v paitu vyrobnich a nevyrobnich pracoviik
- vysoke fixni naklady

- vysoké odpisy

- relativne vysoka vnitropodnikova cena vyralbkmusi tvdit vysoky kryci fi-

spevek

Tato negativa musi byt nahrazena vysokou produétiva vysokou fidanou hod-
notou promitnutou do vyrobku. Z nevyhody sézm stat vyhoda tim, Ze jednodu-
ché dilce se vyvezou do kooperace, protoZze na dnastyojich by kalkulace vysla
piiliS vysoko, proto je &kdy lepSi jednoduché dily nakoupit. Na Zambereckych

strojich se pedevSim vyplati obrd hodre slozité vyrobky.

6.2 Orientace na trh

Zavod vychazi zigdpokladu, Ze zakaznik preferuje vysokou kvalitje achoten za ni
zaplatit ji gfiméfenou cenu, v tom smyslu vyuzZiv&asti vyrobkovou koncepci, navzdory
tomu vSak neni pouze ving orientovanou organizaci. Jeho hlavnim cilem jeoksfwva-

ni zakaznickych péeb, navazovani dlouhodobych vziahledani novych zakazriila byt

o krok naped ged konkurenci a z tohoto (hlavniho) pohledu je lemet marketingovou.
Je nerealné, aby uspokojil vSechny trhy a uspokégchny pdeby, orientuje se na cilové
firmy. Ma stalé odbratele (TEXTRON, TATRA, BRAVO, Lenze, David Braun,),.

s kterymi je v kontaktu. Téz koordinuje vSechiiynosti podniku, aby bylo dosazeno po-
Zadovanych cil.

Priloha Ill; Stali zakaznici
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7 DOPORUCENI
Tyka se ¥ci, které vidim, Ze se v Zamberku aki:

- zpracovavat rozbory reklamaci od zaka#nikejich vyhodnocenim vzniknou im-
pulsy zlepSovani pro vyvoj, vyrobu i logistiku.

- vyhodnocovat materialy pouzité na stroji z pohlettalogie. Ekologii zde musime
vnimat z pohledu uZziti stroje u zdkaznika, ale tak&lastni vyrob pouzitymi ma-
teridly a technologiemi. Ekologie bude v budoucntathstale ¥tSi roli i
v marketingu.

- zavod Zamberk hodnoti vlastni dodavatele z pohledility, termiri dodavek, ce-

ny atd., ale nevyhodnocuje sam sebe jako dodavatel.

Vzhledem k tomu, Ze jsem v dblného pobytu v Zamberku nemohl kontaktovat marke-
tingové oddleni ve Winterthuru, zamyslel jsem se, co bychzimého pohledu dopatil,

aby Rieter byl stale o kroki@d konkurenci.

1. Marketing je nutno inovovat. Marketingova inovaciedstavuje zavedeni nové
marketingové koncepce a strategie, ktera se vyzaaalisuje od existujicich me-
tod.

- zamyslel bych se nad designem a nad balenim viyrolSlechny stroje jsou zelené,
pro¢ nespolupracovat s odborniky, Ktemi posoudit vliv designu na kupujiciho a
na prostedi. Tim se mohou vice odliSit od konkurence.

- vdnesni dob je nutné vyuzZivatip propagaci nova média, rychle siézpiasobovat
rychlému rozvoji informénich a komunikénich technologii.

- zajimalo by m3, zda by se nenaSly nové cesty v rozvoji prodejikiahati. Tim
mam na mysli vyuzivani licénich dohod, fimy prodej, exklusivni prodej inovo-

vanych vyrobki.

2. Vyvoj: Jestlize je Rieter prvnim htédm na trhu s textilnimi stroji, nutno inovovat
Vvyvoj. Musi nastatésna spoluprace s vysokymi Skolami, stale vznikayiénmeto-
dy a principy pedeni a technologického zpracovani. Firma Rietesirsehrat ulo-

hu realizatora &deckych poznatk a tyto poznatky realizovat ve vyrdh na trhu.
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3. V.dnesdni dob je dilezitd ekologie, zamyslel jsem se nad terminem dtloka
inovace. Na jedné strafde o ekologii u zakaznika a na druhé strae o ekologii

doma ve vyrob. Je dilezité mit dobrou ekologickou pé&st.

- snizovani spaeby materialu na jednotku produkce
- snizovani spdeby energie na jednotku produkce

- snizovani emisi CO2

- nahrady ekologit¢&jSimi materialy

- recyklace odpadu, vody a mateiial

- vyhowt zdkorim o ochrag Zivotniho prostedi
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ZAVER
Ve své bakal&keé praci se zabyvam zhodnocenim marketingu v zaRaeter komponen-

ty Zamberk. Jedna se o strojirensky podnik speciftii se na vyrobu a montéaze textilnich

stroji a sowasti textilnich vyrobnich linek.
Prace je rozélena natast teoretickou a praktickou.
V teorii se zabyvam jednotlivyngastmi marketingu z obecného hlediska:

- Zakladnimi pojmy marketingu (pi@by, poZadavky a poptavka, vyrobky, hodnota,

néklady a uspokojeni, ceny, transakce a vztahymntenketing a zastupci na trhu).

- Ukoly marketingu (situace mezi nabidkou a poptaykoarketingovéizeni a stra-

tegie, marketingovy plan a nastroje).

- Orientaci firmy na trh (koncepce vyrobni, vyrobkppéodejni a marketingova, ori-

entace na zakaznika, koordinovany marketing).

Vychazel jsem fedevsim z poznatkodborné literatury od Philipa Kotlera a dalSichoau
ra.

V praktické ¢asti vyuzivam poznatkve firmé. Navstivil jsem zavod Rieter v Zamberku,
kde ne provedli a seznamili s provozem a dali mi hlavodklady pro jejich¢innost,

z kterych jsem vychazel. Zal jsem celym koncernem, ktery m& svou rfgiteu firmu a
hlavni vedeni ve Svycarsku, proto pr@ mebylo jednoduché ziskavatkteré dilezité

informace tykajici se marketingovétiaeni firmy.

Hlavnim tématem pro zpracovani a provedeni anaj§zgavod Zamberk. Ten vyuZiva
nejnowjsi technologie a zpracovava vyrobky na vysoké diravje o krok vys fed ostat-
v CR, za coz ziskal v roce 2008 nejvy3si cenu (,Obdiva firma roku 2007). Podrobn

ji jsem praktickowast rozpracoval takto:

Historie zavodu

- Areal zavodu
- Organiz&ni struktura
- Vyroba a montéaze

- Vyrobni prostedky
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- Pé&e o zamistnance
- Popis vyvoje obratu v fibéhu poslednich 15-ti let

Svou préaci jsem doplniliilohou planu zavodu a grafy (organiméastruktura a vyvoj obra-
tu).

Ze ziskanych informaci jsem vypracoval SWOT analyzkteré je patrné, jak si jednotlivé
systémy zavodu stoji na trhu. Dal jsem se pokugibdnotit sodasny stav urovhmarke-
tingu, jehoz sotasti je marketingovy mix a orientace firmy na txlypracovani &chto
analyz bylo pro r& snerodatné pro navrzenickterych ¢innosti, které se dosud v zawod

nedlaji, a bylo by vhodné je zavést.

Pro vypracovani bakaigké prace jsem vyuzil vSech dostupnych mateaalomnivam se,

Ze cil byl splgn.
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PRILOHA P |: POHLED NA ZAVOD ZAMBERK
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PRILOHA P II: PLAN ZAVODU RIETER CZ,A.S. ZAMBERK
|
50 m
Administrativni budo-
A va S2 Sklad Nis Sklad plynu
B Montdz B S3 Sklad odlitk® SZ Satna
B1 Bunka S4 Sklad T Trafostanice
Technickd obsluha
D Sklad S5 Sklad TOV vyroby
Technologie, ndstro-
G "Gardze" Sé Sklad montdze TU jérna
K PTP S7 Sklad Ul Obrobna
L Lestirna S8 Sklad montdze \% Vrdatnice
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M Montdz ST1 Sklad (stan)
Sl Sklad SH sklad horlavin
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