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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na problematiku vstupu konkrétni firmy na novy trh
v oblasti prumyslovych trhti (B2B). Teoreticka Cast rozebira problematiku tvorby
marketingového planu, definuje souvislosti, postup tvorby a pouzitelné metody.
V analytické Casti prace jsou obecna teoretickd vychodiska aplikovana na podminky
firmy MCAE Systems s.r.o., ktera chce své produkty nabizet na slévarenském trhu.

Navrhova ¢ast predklada mozny postup proniknuti na slévarensky trh.

Abstract

The diploma thesis focuses on the issue of an introduction of a concrete company on the
new market in the field of industrial markets (B2B). The theoretical part of the thesis
analyses the issue of marketing plan creation and defines the relations, the process of
creation and applicable methods. In the analytical part of the thesis the theoretical
results are applied on the company MCAE Systems Ltd, which wants to offer their
product on the casting market. The proposal part of the thesis proposes a possible

process of penetration to the casting market.
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Uvod

Spolecnost MCAE Systems s.r.0. je mala obchodné-engeneeringova spolecnost
s dvaceti zamé&stnanci, ktera se zabyva prodejem a implementaci riznych modernich
technologii. Nabizi nové produkty jako napfiiklad 3D skenery, 3D tiskany, specielni
softwary, které jsou vétsinou vyvijeny a vyrabény v USA a Némecku. Jde o produkty,
které postupné nalézaji uplatnéni v Sirokém okruhu obora od sochafstvi, restauratorstvi,
pres lékafstvi, aZ po rozmanité obory pramyslu. Spoleénost MCAE se v CR soustiedi
pfedevSim na strojirenstvi, které zde ma dlouholetou tradici a rada by ziskala 1
zakazniky z oblasti vyroby odlitki. Ma poznatky, ze v matefskych zemich jsou
produkty ve slévarnach bézné vyuzivané. Na Ceském trhu se ji vSak nedafi do tohoto
segmentu zakaznikd proniknut. Predkladana prace by méla na zakladé provedenych

analyz predlozit vhodny postup vstupu produktd firmy do ¢eskych slévaren.

Cil prace, postup zpracovani

V praci bude postupovano pii tvorbé vhodného planu vstupu firmy MCAE na
slévarensky trh ve tfech hlavnich Castech. V prvni teoretické Casti budou shrnuty obecné
poznatky o strategickém planovani, marketingu s akcentem na B2B trhy. Bude
naznaCen vhodny postup a vzajemné souvislosti dulezité pro spravné stanoveni

nejvhodnéjsi strategie a sestaveni efektivniho planu vstupu spolecnosti na novy trh.

V druhé casti diplomové prace budou provedeny analyzy obecného, oborového a
interniho prostfedi firmy MCAE. Zavéry ze vSech provedenych analyz budou shrnuty
ve SWOT analyze. Na jejim zakladé bude ve tfeti ¢asti prace formulovan plan vstupu

firmy na slévarensky trh. Tento plan predstavuje hlavni cil prace.



1. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Pro splnéni cile prace tj. navrhnuti planu vstupu firmy MCAE na slévarensky trh
je treba pochopit a vychazet z obecnych principt strategického managementu a

marketingu firmy.

1.1. STRATEGICKY MANAGEMENT PODNIKU

Strategicky management lze definovat jako postupny a nepietrzity proces
skladajici se z nékolika zakladnich fazi (viz Obr.1). Obecné lze definovat tii zakladni

faze strategického marketingového procesu:

1) Planovaci (marketingova situacni analyza, stanoveni cilu a strategii, sestaveni

marketingového planu).
2) Realiza¢ni (vlastni realizace planu).

3) Kontrolni (méfeni dosazenych vysledkii a porovnani s planem, hodnoceni,

korigovani a dalsi vyuziti odchylek).

Procesu formulace a implementace strategie by se méli ucastnit jak vrcholovi
manazefi podniku, tak jejich Stabni pracovnici. Liniovi manazefi by méli aktivné cely
proces iniciovat a tidit, méli by spoluvytvaret a schvalovat poslani a vizi podniku.
Vramci strategického managementu podniku by mély byt strategické zaméry
formulovany a sdélovany shora dolti a naopak vychozi informace, nutné pro tvorbu

strategického planu, postupuji zdola nahoru (6.).

Stanovovani cilt, strategii, programt a postupi by mélo byt provadéno jednoduse a
nemélo by byt zatézovano detailnimi ¢isly. Méla by byt dosazena dostate¢na flexibilita
na meénici se okolni podminky. Pfi jejich tvorbé by se méla vyuzivat kreativita, nové

ptistupy (6.).
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Obr. 1 Faze procesu strategického managementu (6.)



1.2.  HIEARCHIE FIREMNICH STRATEGII

Pod pojmem strategie rozumime navrh a provedeni celkového konceptu, podle
kterého podnik na trhu soutézi sjinymi konkurenty a snazi se dosahnout stanovené
cilové pozice. Podle urovné tizeni, pro kterou je strategie urCena, jsou rozliSovany Ctyfi

druhy strategii (Obr. 2), (5.).

/N

Obousmémy
vztah —~__
Ea Y Podnikatelska Strategie na spoleéenské
T~ strategie arovni
/ Podnikova Strategie na vrcholové
(korporacni, firemni) strategie urovni organizace
: i A Strategie
/ Obchodni (business) strategie na Grovni SBU
Rizeni i i : ; Operativni
lidskych | Marketing {  Finance | Vyroba | _ vyzkum (funkéni)
zdroja i i i strategie

Y

Obr. 2 Hiearchie firemnich strategii (7.)

1.2.1. Podnikatelska strategie

V podnikatelské strategii (strategie na spoleCenské urovni) se vedeni spolecnosti

snazi nalézt odpovédi na otazky typu (7.):
e Jakou odpovédnost ma mit organizace vuci vefejnosti (spolecnosti)?
e Jaka je role organizace v dané spoleCnosti, ve které organizace pusobi.
e Jaké principy nebo hodnoty organizace reprezentuje a uznava?
e Jaké jsou dopady soucasného portfolia aktivit firmy a alokace zdroju?

e Jak je organizace chapana vSemi zainteresovanymi skupinami v daném

prostredi?
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1.2.2. Podnikova (korporacni/firemni) strategie
Jsou strategicka rozhodnuti na podnikové arovni. Je tfeba zohlednit:
e Dodrzovani podnikatelské strategie (orientace na strat. cil).

e Respektovat volny prostor vyzadovany strategickymi obchodnimi
jednotkami (divizemi, Strategic Business Unit - SBU), ktery jim umozni

rychlé ptizplisobeni zménam.

Kazda strategie je nedokonala, nikdy nemizeme pocitat se vSemi moznymi
alternativami. K funkcim podnikatele patii také schopnost vyvijet a stanovovat
prognozy, které se co nejvice pfiblizuji skutecnému béhu udalosti, a schopnosti

poskytovat kreativitu, profesionalitu a uméni této schopnosti vyuzit (7.).

1.2.3. Obchodni (business) strategie

Vyjadiuje zakladni cesty vedouci ke strategickym cilim SBU. Cilem strategie
pro podnikatelskou jednotku je zpravidla patfit k vedoucim konkurentim na trhu, na
kterém pusobi nebo na ktery chtéji proniknout. Zpravidla se sklada z nékolika
zékladnich slozek, jako jsou uloha trhu, rozbor vychozi situace, cilova pozice, hlavni
kroky, ¢asovy plan, atd.. Jednotlivé prvky na sebe pusobi a méli by byt ve vzajemné

rovnovaze a posilovat jednu druhou (7.).

Strategické plany, predkladany jednotlivymi SBU (zpravidla vedoucim
pracovnikem, nebo odpovédnym tymem), tvoii podklady pro ptidé€lovani zdroja
(finan¢nich, lidskych, vyrobnich, obchodnich). Timto se stava strategie integrovanym a

praktickym jednacim ramcem (7.).

1.2.4. Operativni (funkcni strategie)

Kazda obchodni strategie je dale rozpracovana do podoby nékolika specifickych
funkci uvnitt jednotky (napt. strategie fizeni lidskych zdroju, strategie rozvoje
marketingu, informacni technologie, atd.). Funkcni strategie ma pomahat plnit,

upfresiiovat a dale rozvijet strategické cile, které jsou na urovni podnikové a SBU.
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1.3. MARKETING

1.3.1. Definice marketingu

Odborna literatura nabizi fadu definic pojmu marketing. Pro ilustraci uved'me
nékolik prikladi. Podle Kotlera: , Marketing je proces planovani a implementace
koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které
uspokojuji cile jednotlivcd a organizaci (8.). Stejny autor nabizi i dalsi definici:,,
Marketing znamena fizeni trha tak, aby dochazelo ke smén¢ a vztahtim, s cilem vytvorit
hodnotu a uspokojit potieby a prani* (9.). Je to tedy proces, jimz jednotlivci a skupiny

ziskavaji to, co potfebuji a chtéji, vytvafenim a sménou produktti a hodnot s ostatnimi.

Podle Glogara: ,Marketing je funkci firmy, kterd identifikuje nenaplnéné
potieby a pozadavky, definuje, méfi jejich velikost, urcuje, kterym cilovym trhiim mutze
organizace slouzit, rozhoduje o patiicnych vyrobcich, sluzbach a programech, které
maji slouzit témto trhim, a vyuziva kazdého v organizaci k tomu, aby myslel na

zakaznika a slouzil mu“ (4.).

Podle Americké marketingové asociace (AMA): , Marketing je jednou z ¢innosti
vykonavanych organizacemi a sadou procesi pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti
hodnoty zakaznikiim a pro fizeni vztaha se zakazniky takovym zptisobem, z néhoz ma

prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené* (2.).

Podle Ceského institutu pro marketing (CIMA): , Marketing je filozofie fizeni,
komplexni metoda fizeni firmy, jejiz vyslednici je takové chovani firmy, pfi kterém
prizpusobi veskeré svoje ¢innosti potiebam spotiebitele na trhu, uspokoji jeho potieby
1épe nez konkurence, obstoji tak v narocné konkurenci a dosahuje svého hlavniho cile —

dlouhodobé ekonomické prosperity™ (1.).

1.3.2. Princip, podstata marketingu

1) Podle (3.) lze zakladni principy marketingu shrnout do nasledujicich péti
bodu: 1. Zakaznik je v centru pozornosti veskerého déni v podniku — z
toho plyne pozadavek systematického sledovani (vyzkumu)

zakaznikovych potieb a z néj vypracovaného zpisobu, jak je dokazeme

12



uspokojit. Jedin€ samotny zakaznik je schopen nalezité posoudit, nakolik

podnik uspokojuje jeho potreby a pomaha fesit jeho problémy.

2) Zakaznik nekupuje produkt, ale kupuje si to, ¢im pro n¢j muze byt
uziteCny — zakaznika v prvni fadé nezajimaji technické parametry

produktu, ale uzitek (benefit), ktery mu je produkt schopen poskytnout.

3) Marketing je pfili§ vyznamny, nez aby se mu vénovalo pouze
marketingové oddeleni — marketing délaji vSichni zaméstnanci podniku,
dotykaji se ho v§echny Cinnosti, jez jsou v kontaktu se zakaznikem a maji
vliv na jeho spokojenost, proto poznatky o zdkaznicich (z
marketingového informacniho systému) by meéli byt pfistupné vSem

relevantnim zameéstnancim.
4) Trhy jsou heterogenni — proto je zde nutna segmentace.

5) Trhy a zékaznici se neustile méni — zejména diky nové nabidce,

inovacim a moznostem uspokojovat nova prani a potieby zakazniku (3.).

Marketing lze tedy ve strucnosti chapat jako souhrn nastroju a postupd, s jejichz
pomoci se snazime zvySsit pravdépodobnost uspéchu na trhu a dosahnut na ném svych
cila. Jde o spravné nastavenou komunikaci mezi zakaznikem a firmou. NeZ firma zac¢ne
vyrabét, méla by si zjistit, co a jestli to budou zakaznici chtit. Vlastnosti trhu jsou
rozmanité a neustale se vyviji. Firma by méla nabizet to, o ¢em je na zakladé¢
marketingové znalosti potieb trhu presvédCena, ze vzbudi pozornost a zajem zakaznika
a ze se bude dobfe prodavat. Firma nekomunikuje s celym trhem, ale pouze s jeho
segmentem. Firma usiluje o obsazeni téhoz trzniho segmentu jako konkurence, snazi se

na segment pusobit a ovliviiovat jej ve svij prospéch.

1.3.3. Specifikum B2B marketingu

V B2B marketingu, kde spoleCnosti navzajem sménuji produkty s urcitou
hodnotou, muze marketing predstavovat sménu mezi podobnymi jednotlivci a
skupinami. Tim se odliuje od spotfebnich trhi, kde marketing sménu mezi podobnymi
jedinci a skupinami nepiedstavuje. Na spottebitelskych trzich je pro jednu skupinu
marketing manazerskym procesem, ktery napliiuje jeji prani a potieby, zatimco pro

druhou jde pouze o plnéni jejich zivotnich potieb (9.).
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Pti tvorbé marketingového planu je si tfeba uvédomovat, ze:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Vyznam nakupu — nakupy jsou prostfedkem pro vytvoreni zisku, snizeni

nakladu, zajisténi kontinuity vyroby, atd.

Systémovy pfistup k nakupu — rozhodnuti o uskute¢néni nakupu je
logickym vysledkem analyzy potfeb, moznosti, disledk(i a dostupnych

zdroju.

Smluvni zaji§téni nakupu — Casto nejde jen o predmét prodeje, ale napt. 1
o smluvni zajisténi o dlouhodobé spolupraci, vzajemného provazani

vyrobnich a obchodnich plant.
Zakaznici - mensi poCet zakaznikti nez u B2C a jejich velikost.

Odvozenost poptavky — poptavka po prumyslovim zbozi je odvozena od

spotiebni poptavky.

Nepruznost poptavky na zménu ceny — plati u vétSiny pramyslovych

nakupa.

Profesionalni nakup — zpravidla je nakup realizovan zkuSenymi

odborniky.

Hodnoceni dodavatelu.
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1.4. MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Marketingova situacni analyza je systematické, kritické, nestranné zkoumani
vngjsiho a vnitiniho prostfedi podniku. Analyza se uskuteCniuje ve tfech Casovych

horizontech:
e Dosavadni vyvoj podniku.
e Soucasny stav podniku.

Dil¢imi kroky v Setfeni dosavadniho vyvoje a souCasného stavu, je predevsim analyza

prodeju, analyza trhi, analyza konkurence a analyza faktor(i vnéjsiho prostiedi.
e Odhad budouciho mozného vyvoje.

Mzélo by zahrnovat trzni potencial, trzni podil, prodeje a zisk (5.).

Analy’za faktor(: Analiu faktor Vnéiél’ho pmsﬁedi
vnéjsiho prostiedi (ekonomické, demografické, socidlni
a kulturni, technické a technologické,

politicko-legislativni a pfirodni faktory)

. Analyza konkurence: (charakteris-
Analyza konkurence tika a rozmér konkurence, jeji silné

a slabé stranky, marketingové strate-
gie, identifikace vyrobki, se kterymi
konkurence na trh pfichazi)

. Analyza trhu: celkem a podie jed-
Analyza trhu notlivych trznich segmentd (rozmér,
struktura a poZadavky trhu, nazory,
postoje a chovani zdkaznik(, vyvojo-
vé trendy trhu)

Cast analyticka

-

. B Analyza prodeji: celkem i podie vy-
Analyza prodeju robkowvych fad, teritorif, distribu&nich
cest, vyvoj prodejl a zisku

| || SITUACNI | % _
ANALYZA ||« ‘o
e X
!2

Prognézy triniho ‘J;

podilu o]

c

o

Prognézy =)

prodeji a

e

)]

Prognézy “w

zisku BI

Obr. 3 Princip marketingové situacni analyzy (35.)
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Marketingova situacni analyza se sklada ze dvou typu analyz — interni a externi (nékdy
téz na faktory ovlivnitelné a neovlivnitelné firmou). Z vysledk analyzy vyplivaji
podnikové schopnosti a jedineCnosti a jsou podkladem pro stanoveni marketingovych
cila, formulovani marketingovych strategii a sestaveni marketingového planu (viz Obr.

3).

1.4.1. Analyza obecného okoli (externi analyza)

Externi analyza se zaméfuje na okoli podniku. Podle thli pohledu muzeme okoli

podniku rozdélit na nékolik urovni. Jeden z moznych uhlt pohledu nabizi (7.) viz. obr.

nize.
e Ekonomické ke
T faktory OBECNE OKOL| N
."I __a _________ - \'\
r - T '
_/ - - T~ - ) .\.
. Technologicke . - Sil Hrozba N S N
0 faktory - "a substitut N A
K . dodavateld "\ Legislativni
_ A, N / Y. faktory A
I / 4. A - )
i / FIRMA ‘e !
! ' R - e, W i
) : A e g E}. ~4— Sila | i
: ! Rivalta ! W truktura, & odbératels |
1 v voboru oz kultura, c , !
\ \ T zdroje, atd L ' !
. S e F Il
\ 5 Hrozba vstu ‘ '
pu ‘ Y
> _M>._ OBOROVE OKOLI novich firem _~” K
'\.\ Politické S~ ~=7 7T socidini -
- faktory Teee— - - faktory .~
. & .f'.’
e - ] - -
T Ekologické o
Teell faktory -

- ) -

Obr. 4 Pohled na firmu a jeji okoli (7.)

Do obecného okoli podniku (n€kdy téz nazyvano makroprostiedi, §ir§i okoli)
patii elementy, které vyrazné ovliviiuji postaveni, chovani a vyvoj celého podniku, ale
podnik samotny je nedokaze ovliviiovat. Pisobi nejen na podnik samotny, ale i na
vSechny ostatni aktéry na daném trhu (zakazniky, konkurenci, dodavatele, vetrejnost,

atd.). Makroprostiedi tedy tvofi podminky ekonomické, technologické, pfirodni,
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ekologické, politické, pravni, socio-kulturni a demografické. Kazda organizace vnima
své obecné okoli jinak, vzdy je tfeba uvazovat podminky konkrétni organizace. Analyza
obecného okoli umoziiuje stanovit prilezitosti a hrozby, které mohou ovliviiovat
budouci vyvoj spolecnosti. Externi analyza by tedy méla marketérovi umoznit ud¢lat si
usudek o tom jak vypada vnéjsi prostiedi, jaka je jeho dynamika a jaké vyvojové trendy

muze oCekavat v pristich letech.

Pro provadéni analyzy obecného okoli jsou stanoveny a bézné pouzivany ruzné
metodiky, mezi nejbéznéjsi patii PEST a STEP analyzy. Objevuji se i rizné jejich
variace: SLEPTE, PESTLE, STEEPLE a dalsi. Tyto pfistupy umoziuji identifikovat

klicové vlivy a trendy. Vyznam jednotlivych pismen v ndzvu analyz:
S — Social - socialni vlivy
T — Technical - technické, technologicé vlivy
E — Econmic - ekonomické vlivy
E — Education - vzdé¢lanost
P — Political - politické vlivy
L — Legislative - legislativni

E — Ekological - ekologické vlivy

1.4.2. Analyza oborového okoli

Predstavuje zkoumani postaveni podniku v jeho oborovém podnikatelském
prostfedi. Nekdy se téz nazyva analyza mikroprostiedi, tedy nejblizsiho okoli podniku.
Mikroprostiedi jiz podnik mize do urcité miry ovliviiovat. Analyza oborového okoli
muze obsahovat nasledujici podskupiny analyz: struktury prumyslu, trhu, zakaznika,

konkurence, distribuce, dodavatelt, vetejnosti.

Mezi nejCastéji pouzivané metodiky hodnoceni oborového okoli podniku,

podskupiny analyz konkurence patfi napt. Porteriv model péti konkurencnich sil.
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Porteruv model péti konkurencnich sil

Podle Porterova pétifaktorového modelu konkuren¢niho prostiedi je charakter a
stuperi konkurence vramci odvétvi zavisli na tom, jaké jsou vyjednavaci vlivy
dodavatelt, odbératelti, ohrozeni ze strany konkurentt, nebezpeci existence substitutii a

stupenl soupefivosti mezi podniky v odvétvi (viz Obr. 5), (7.).

Stav mozného vstupu novych
firem do oboru

h 4

} Viiv dodavatel( s“n‘;mmm':w'“" Viiv kupujicich

Hrozba substitutd (nahraky)

Obr. 5 Portertv pétifaktorovy model konkurencnich sil (7.)

1.4.3. Analyza interni

Interni analyza by méla umoznit objektivni zhodnoceni postaveni firmy,
identifikovat v ¢em firma vynika, a kde jsou naopak jeji slaba mista. Pfi stanovovani
silnych a slabych stranek firmy je tfeba mit neustale na zfetely konkurenci, a srovnani
provadét sohledem na ni. Analyza vnitinitho prostfedi v sobé zahrnuje analyzy:
technického rozvoje, marketingu, vyroby a fizeni, finan¢ni a rozpoctovou, atd. (7.).
Mezi nejznaméj$i techniky analyz vnitfniho prostfedi firmy patfi napt.: model , 7S,

Weisbordiiv model Sesti kategorii a dalsi.

Model ,,7S* firmy Mckinsey

Zaméfuje se na analyzu schopnosti organizace spojené s organiza¢nimi
zmeénami. Analyzuje sedm oblasti, které by méli byt brany v uvahu, pii snaze

managementu o efektivni provedeni zmény:
Strategy — strategie

Structure — struktura
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Systems — systémy

Style — styl vedeni

Staff — spolupracovnici

Skills — schopnosti

Shared values — sdilené hodnoty

Tyto faktory jsou vzajemné provazané a je tieba, aby je takto chapal 1

management spolecnosti pro uspéSnou implementaci nové strategie (viz Obr. 6).

Struktura
> Tvrda 3S
Strategie
Sdilené p,
hodnoty
| Schopnosti
> Mékka 45

Spolupracovnici

Obr. 6 Model ,, 7S firmy McKinskey (7.)

1.4.4. SWOT analyza

Analyza SWOT predstavuje celkové shrnuti, vyusténi vSech predchozich analyz.

Tato analyza Clenéni jednotlivé faktory na Ctyfi skupiny:

S — Strenghts, silné stranky. Vychazeji z interniho prostiedi podniku. Predstavuji
pozitivni faktory, které pfispivaji k podnikatelské Cinnosti a prosperité podniku. Mohou
to byt schopnosti, dovednosti, zdroje, které predstavuji vyhodu vzhledem ke

konkurenci.

W — Weaknesses, slabé stranky. Vychazeji také pfedevSim zinterni analyzy
podniku. Pfedstavuji omezeni a nedostatky podniku, ktera omezuji efektivni funkci

podniku.
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O — Opportunities, prilezitosti. Vyplivaji z vné&jsiho prostiedi podniku, podnik je
tedy vétSinou nemuze piili§ ovliviiovat. Jsou to takové vnéjsi podminky, moznosti,
s jejiz realizaci stoupaji Sance podniku na lepsi vyuziti disponibilnich piijmi a ucinnéjsi
splnéni vytyCenych cilt.

T — Threats, hrozby. Jsou vS§emozné vnéjsi piekazky pro planovanou ¢innost a

cile podniku. Pfedstavuji ohrozeni dobrého postaveni podniku (5.).

Z provedené analyzy by meél marketér stanovit moznosti, které spoleCnosti
umozni fesit jeji problémy a dosahnout lepsich vysledkd. Ze SWOT analyzy se obecné

pfimo nabizeji Ctyfi typy strategii (viz Obr. 7).

W

analyza Silné stranky Slabé stranky

Z SO — strategie . .

= e g L WO - strategie
2 S Vyuzit silné stranky pro ziskani . . et e e
= o ) Piekonat slabiny vyuzitim piilezitosti
> vyhody
& , : .
% = ST —strategie WT — strategie
e § Vyuzit silné stranky na ¢eleni Minimalizovat naklady a ¢elit

- hrozbam hrozbam

Obr. 7 Volba vhodné strategie na zakladé SWOT analyzy (5.)

Obecné problémy pri tvorbé analyz

Pfi tvorbé analyz je si tfeba neustale uvédomovat relevantnost informaci a
analyzovanych faktord na podminky konkrétni firmy. Ugelem analyzy je pochopeni
zkoumané problematiky a jeji souvislosti s firmou. Pfi tvorbé 1 interpretaci analyzy je

tteba také uvazovat:
e relevantnost informaci a analyzovanych faktort
o specifické pozadavky na analyzu pro odli§né typy strategii
o specifické pozadavky vyplyvajici z oboru a velikosti firmy
e dostupnost informaci

e schopnost rozpoznat co je kliCové
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e spolehlivost informaci
e Casov€ omezena platnost udaju
e schopnosti managementu
e schemati¢nost nékterych pristupt
e potlaceni intuitivnich pfistupt a kreativity
e 7z rozboru minulého a v nejlepsSim pripadé soucasnosti odhadujeme
budoucnost
e znacna subjektivita ve vétsin€ piistupt
1.5. STANOVENI MARKETINGOVYCH CiLU A
STRATEGII

1.5.1. Marketingové cile

Po provedeni situa¢ni analyzy pokrauje planovaci etapa procesu tvorby

marketingového planu, stanovenim marketingovych cild. Tj. ¢eho si podnik pieje

dosahnout v ramci realnych moznosti. Modelovy postup v podnikovych souvislostech je

znazornén na Obr. 8.

Co je predmétem nadi éimnosti,
kdo jsme, ¢im se zabyvame, o co

)

Deklarace o poslani podniku

usilujeme?

(mission)

Podnikové cile + Strategicka podnikova analyza

r s

h 4 h 4

Strategicka marketingova
analyza

Marketingové cile

Obr. 8 Souvislosti pfi definovani marketingovych cila (5.)
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Marketingové cile uzce souviseji se zakladnimi cili podniku, které vyjadiuji
ukoly podniku jako celku. Obvykle byvaji vyjadieny v penéznich jednotkach (obrat,

prodej, marze, rust podilu na trhu, atd.), (5.).
Marketingové cile by mély byt:
1) Stanovené na zéklad¢ potieb zakaznika. Vychazejici z provedenych analyz.
2) Identifikovany a uvazovany pii respektovani vnitinich i vnéj§ich podminek.

3) Presng, jasné a konkrétn€ vymezené (vzhledem ke konkrétnim vyrobkiim,

trznim segmentim, ...).
4) Relevantni — vhodné, v souladu s celkovymi cili podniku.
5) Srozumitelné pro vSechny zainteresované strany.
6) Mefitelné. Lze stanovit, kdy je cil splnén.

7) Dosazitelné a motivujici. Transformace cile do jednotlivych ¢innosti je pro

podnik proveditelna.

8) Akceptovatelné, sladéné (v souladu navzédjem i s celkovymi cily a prioritami

podniku).

9) Hierarchicky usporadané (logicka navaznost jednotlivych urovni cilu i jejich

vyznamu).

Marketingovy plan

Marketingovy plan je dokument, ktery mimo jiné obsahuje marketingové cile
firmy, fika, kam se chce podnik dostat v urcitém ¢asovém horizontu. Aby mohl byt
marketingovy plan ucelné sestaven, je nezbytné znat a zaméfit se na konkrétni skupiny
zakaznika (cilové segmenty trhu), které predurcuji a definuji marketingové cile, a pro
né vytvorit nabidku vyrobkt i marketingové programy. Je tfeba rozhodnout, jaky
zakladni ptistup zvolit, jestli marketing nediferenciovany (podnik uspokojuje cely trh)

nebo marketing cileny (podnik se zaméfuje na konkrétni zakaznické skupiny).

Predpokladem pro realizaci cileného marketingu je provedeni segmentace trhu,
charakterizace jednotlivych segmentt, vybér pro firmu zajimavého segmentu, umisténi

vyrobku v mysli zdkaznika tzv. positioning (viz Obr 9.), (5.).
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1

TRH

ioningprocesJ l Proces segmentace

TRZNi SEGMENTY

I

ZACILENiI

vybér jednoho nebo
vice segmentu
(cilovych trha)

POSITIONING
umisténi vyrobku pro
kaZdy cilovy segment

identifikovat vyrobky
pfichazejici v uvahu

analyzovat pozici vyrobku MARKETINGOVY
| v mysli zakaznika PROGRAM
| pro kazdy cilovy
uréit vyrobek, ktery je v mysli segment

zakaznika na prvnim misté

I Posit

Obr. 9 Schéma procest segmentace a positioningu (5.)

Procesem segmentace by firma méla stanovit takovy/takové skupiny na trhu,
které maji stejné nebo velmi podobné pozadavky na vyrobky a obdobné reaguji i na
marketingové impulzy. Dale firma vybere jeden nebo vice pro ni zajimavych segmentt
trhu a pro n€ vytvoti vhodny marketingovy program. Dobfe definovany cilovy trh

pfinasi efektivni zacileni marketingovych strategii ve sméru marketingovych cila firmy.

1.5.2. Marketingové strategie

Zjednodusene¢ 1ze konstatovat, ze cile vyjadruji, kam se chceme dostat a strategie
pak jak se tam chceme dostat. Marketingova strategie predstavuje zakladni schéma

postupu smérem k zadanému budoucimu stavu — cili (6.).

Strategie podniku neformuluje ani neuskuteciiuje jedna osoba. V dobte
marketingoveé fungujicich podnicich to jsou tymy, ve kterych jsou zastoupeny clenové
z jednotlivych strategickych jednotek firmy. Pti formulovani strategii se vychazi
smérem od shora (od poslani firmy), pfes vysledky situacni analyzy k primarnim a

odvozenym cilim (viz Obr. 10), (5.).
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I Cile I

Strategicky Strategicky Sirateg_icl-c? )
marketingovy markefingovy marketingovy
proces: proces: proces:
planovdni raalizace kontrola
Y
Strategicka
marketingova
analyza
A
Valba Realizace Kontrola
strategii 7| strategie uZitych
strategii
—— formulovani — transformace — hodnoceni
moZnych cilt do konkrétnich uginnosti
strategii vysledkd strategii
(strategickych .
variant) — realizadni — analyza
systémy ziskovosti
—— zhodnoceni a plaine _ )
moznych alternativ zéAsady L— markstingawy
audit
— vybér vflodné — organizaéni
alternativy struktury
— lidé

Obr. 10 Schéma marketingového procesu v souvislosti s tvorbou strategii (9.)

Pro kazdy podnik ma jiné pfilezitost, Celi jinym hrozbam, ma jiné silné a slabé

stranky. Proto také strategie maji rizna specifika a jiné moznosti volby. Strategie lze

tedy délit z mnoha raznych pohledt, do fady skupin a podskupin. Mezi Casté tiidéni

marketingovych strategii je podle jednotlivych elementi marketingového mixu.

Marketingové strategie formulované na zakladé marketingového mixu

Pomoci marketingového mixu vytvaii podnik takové strategie, které mu umozni,

v souladu s plnénim podnikovych cill, co nejlepsi uspokojovani potieb zakaznika na

cilovém trhu. VSechny nastroje mixu mohou riaznou meérou a s riznou vhodnosti

prispivat k uspéchu podniku. Manazefi musi vybrat tu nejvhodnéjsi alternativu

marketingové strategie (viz Obr. 11), (5.).
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Prostor pro volbu a formulovani | Zékladni strategické komponenty pfichdzejici v tvahu
strategie
VYROBEK funkéni rysy design
rozmér, objem obal
barva servis
kvalita povést vyrabku a vyrobce
znacka
CENA tvorba ceny slevy
platebni podminky srazky
Lvérové podminky platebni Ihity
DISTRIBUCE distribuéni cesty sluzby poskytované
distribuéni mezié¢lanky zdkazniklm
PROMOTION propagace publicita
podpora prodeje public relations
merchandising osobni prodej

Obr. 11 Moznosti tvorby strategie z pohledu marketingového mixu (5.)

Na zéakladé vyse uvedeného lze tedy rozdélit strategie z pohledu marketingového

mixu na strategie z pohledu:
e Vyrobku (individualni vyrobek, vyrobkova fada, vyrobkovy mix)
e Ceny (diferencni, konkurencni strategie, strategie psychologické ceny,...)
e Distribuce (intenzivni, selektivni, exkluzivni distribucni strategie)
e Komunikace (Push, Pull strategie, osobni prodej, ...)

Blizsi informace k problematice 1ze nalézt napft. v literatute (5., 7., 8.).

DalSi mozné tridéni marketingovych strategii

1) Na zakladé trenda trhu, mizeme rozliSovat strategie: rastové, udrzovaci,
ustupove.

2) Na zakladé pristupu k segmentim trhu: ofenzivni (utocné), defenzivni
(obranné).

3) Na zéakladé chovani vzhledem ke konkurenci: kooperacni, konfrontaéni.

4) Na zakladé rozliSeni specifickych skupin zakaznikti vyznacujicich se
jedine¢nymi potfebami a nakupnim chovanim na strategie: hromadného trhu,
velkych segmentd, multisegmentu, pfilehlych segmentt, malych segmentt,

trznich mezer, pfizptisobeni se.

5) Na zéakladé fazi zivota trh: vhodné pro vstupy na nové trhy, vhodné pro

rostouci trhy, vhodné pro zralé trhy.
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1.6. REALIZACNI

1.6.1. Etapa realizacni

A KONTROLNIi ETAPA
MARKETINGOVEHO PROCESU

Realizacni etapa marketingového planu predstavuje pfeneseni marketingovych

strategii a taktik na konkrétni Cinnosti a osoby v podniku. Bez zabezpeCeni procesu

implementace se vytyCené strategické zamery stavaji jen pranim. Implementace strategii

v sobé zahrnuje vypracovani taktiky realizace strategii v krat§ich Casovych usecich

(napf. dlouhodobé strategické zaméry se preformuluji na ro¢nich cili), prevedeni

klicovych strategickych smért z arovné ftizeni podniku do konkrétnich strategii

jednotlivych SPJ, az na konkrétni ukoly jednotlivych ¢lent skupin (6.).

Dlouhodobé podnikové cile, které jsou zadkladem pro formulovani podnikovych

strategickych smért, je tfeba prizpusobit provoznim aktivitam, v ramci kterych se

strategie fakticky realizuji. Strategie jsou realizovany prostiednictvim taktik (konkrétni

kroky, ¢innosti), které jsou sepsany v tzv. provadecich programech. Slouzi jako nastroj

k realizaci strategii. Programy fesi tyto otazky: Co ma byt udélano?, Kdo to ma ud¢lat?,

Do kdy to ma byt udélano?, Jaké jsou na to potfebné zdroje? (6.).

1. Realizace marketingového planu prostiednictvim provédécich programd

Faktickd realizace a jeji fizeni
Vzajemna kooperace
Koordinace &innosti

Motivace

Stanoveni odpovédnosti
Komunikace

Cinnosti

Casové harmonogramy

Ustanoveni odpovédnosti za jednotlivé ¢innosti

Dokumenty

Obr. 12 Realizace marketingového planu prostfednictvim provadécich

1.6.2. Kontrolni etapa

programa (5.).

Zakladem strategické marketingové kontroly je hodnoceni marketingovych

strategii a jejich ucinnosti. Kontrola se zaméfuje na monitorovani a porovnavani
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realizaCnich vysledkt charakterizujici marketingovou vykonnost se standarty planu, na
sledovani sméru pohybu k realizaci marketingovych cili, na zjisfovani zasadnich

doprovodnych probléma a na provadéni nezbytnych zmén a tprav (viz Obr. 13), (5.).
e Ze strategického marketingového kontrolniho procesu vyplyne:
e Ujisténi, ze realizace piislusného planu byla realizovana
e Potvrzeni, ze zvolené vychozi premisy jsou platné/neplatné.
e Porovnani aktualnich vysledkl se standarty planu.
e Identifikace odchylek mezi predpokladanymi a skuteCnymi vysledky.

e Diagnostikovani pficin odchylek (nespravny plan, nespravné strategie,

$patna implementace, neocekavané zmény vnitfniho/vnéjsiho prostredi).

e Prijeti pfislusnych népravnych opatfeni k redukci diferenci mezi planem

a skutecnosti.

e Zpétna vazba vedouci v planovaci a realiza¢ni etapé k prisluSnym

modifikacim

e Ovéfeni vybranych a soucasné vyuzivanych strategii a potvrzeni jejich

dalsi platnosti, popf. nutnosti jejich zmény. (5.).

zpétné vazby (revize cili)
marketingovy |g
plan
i
i zjisténé
i odchylky
i l
porovnani > diaglnpza
vysledkd pficin
! l
]
E
i napravne
': opatfeni
Lyl markelingova |g

raalizace Zpéiné vazby _
{revize v pldnované implementaci)

Obr. 13 Kontrola jako permanentni proces (5.).
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2. ANALYTICKA CAST

2.1. CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

2.1.1. Zakladni udaje o firmé MCAE Systems s.r.o
Informace byly ziskany z Obchodniho rejstiiku (15.).

Nazev subjektu: MCAE Systems, s.r.0.

Sidlo: Kufim, Kninicka 1771, PSC 66434

ICO: 6075531

Spisova znacka: C 19651 vedena u rejstfikového soudu v Brné

Datum zépisu: 19.¢ervna 1995

Predmét podnikdni:

Obchodni zivnost - koupé zbozi za ucelem jeho dal§iho prodeje.

Spolecnici:
1) Ing. Miroslav Drépela
Obchodni podil: 34%
2) Ing. Ale§ Juranek
Obchodni podil: 33%
3) Ing. Daniel Adam

Obchodni podil: 33%

Zidkladni kapital:

100 000 K¢
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2.1.2. Profil firmy

Firma MCAE Systems byla zalozena tfemi spole¢niky v roce 1995. Firma se jiz
od pocatku zabyva predevsim nakupem zbozi za uUcelem jeho dalsiho prodeje a
poradenstvim ve strojirenské oblasti. Postupné se rozviji a specializuje na ¢tyfi hlavni

oblasti:
1) Design a vizualizace
2) Rychla vyroba prototypu
3) 3D digitalizace a méfeni
4) Technologie pro NC obrabéni
Zjednoduseng, souhrnné se firma orientuje na 3D digitalni technologie.
K hlavnim pfedmétim cCinnosti firmy ve vySe uvedenych oblastech patfi:
- Poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a software.
- Specializovany maloobchod s vypocetni technikou a kancelarskymi stroji.
- Cinnost technickych poradct v oblasti strojirenstvi, hutnictvi a energetiky.
- Testovani méfeni a analyzy.
- Vyzkum a vyvoj v oblasti technickych véd.

V roce 2007 bylo v arealu firmy otevieno Skolici stfedisko — tzv. ,,Centrum 3D
digitalnich technologii“. Skolici stfedisko bylo spolufinancovano evropskym fondem
pro regionalni rozvoj a ministerstvem prumyslu a obchodu. V tomto stfedisku firma
organizuje fadu odbornych seminaii, podrobna Skoleni na jejich technologiich a
softwarech. Skolici stfedisko také pronajima dal§im subjektim. Firma spolupracuje na
projektu , Nekonvencéni technologie™ v ramci programu INOVACE — Vyzva II. Datum
predpokladaného ukonceni projektu 31.12. 2011.

V soucasné dobé ma firma 21 pracovniki, vcetné tfech tidicich (majitelé firmy -

spolecnici).
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2.1.3. Vize a poslani firmy

Vize a poslani firmy neni pisemné formulovano. Firma postupné piechézi
z pouhého prodejce zafizeni na spoleCnost, ktera dokaze poskytnout kompletni
engeneeringové feSeni podle specifickych pozadavku zakaznikd, zajistit nejen prodej,

ale 1 poradenskou, konzultacni a servisni ¢innost.

2.1.4. Produkty firmy

Produkty firma déli do ¢tyt zékladnich oblasti.

2.14.1. Design a vizualizace
a) Digitizér MicroScribe

Digitizér MicroScribe umoziuje vytvaret detailni pocitacové modely, a to
jednoduchym mechanickym sledovanim tvarovych linii fyzického modelu (viz Obr.
14). 3D digitalizac¢ni proces je snadny, presny a rychly. MicroScribe je idealnim
nastrojem pro animatory, designery, vyvojare video her, architekty a kazdého, kdo
pracuje ve 3D. Prace se zafizenim MicroScribe je jednoducha a nejrychlejsi cesta k

tomu, jak vytvofit slozité 3D pocitacové modely.

Cilem tvurce zafizeni MicroScribe americké firmy Immerson bylo poskytnout
Sirokému spektru uzivatelG (pocinaje grafiky, animatory a konCe designery a

konstruktéry) velmi cenové efektivni a universalni 3D digitalizacni zafizeni.

Mechanicka ruka MicroScribe pracuje s fyzickymi objekty jakéhokoliv tvaru,
rozméru a materidlu. Jednou z vyhod =zafizeni je bud' jeho vyuziti spoleCné s
nabizenymi digitalizatnimi softwary anebo jeho wvyuziti s fadou existujicich
softwarovych driveri k existujicim softwarovym aplikacim. Ve vétsin€ piipada je
mozno vytvaret 3D pocitatové modely uzitim sejmutych bodu, polygont a kiivek nebo
dalSich standardnich geometrickych entit. Tato digitalizovana data mohou byt ulozena
ve formé€ znamych datovych formatd. MicroScribe se pfipojuje k pocita¢i pomoci

sériového portu nebo USB portu (14.).

Firma dodava na trh toto zafizeni, vCetné instalaci, konfiguraci a skoleni.
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Obr. 14 Digitizér MicroScribe (14.)

b) Dotekovy systém SensAble

FreeForm je dotykovy systém pro Computer Aided Sculpting (CAS - pocitacové
sochafstvi) pro modelafe, ktefi navrhuji pramyslovy design v mnoha oborech (viz Obr.

15).

FreeForm Modeling a Modeling Plus a =zafizeni PHANTOM Omni
a PHANTOM Desktop vyviji firma SensAble, ktera ma pres 2500 feSeni ve svéte.
Pouziva se pro digitalni feSeni, pro komer¢ni softwarovy vyvoj, akademicky a komercni
vyzkum, a navrh vyrobku. Dale existuje jednodussi software ClayTools pracujici jen se

zatizenim PHANTOM Omni (14.).

Firma dodava na trh tento software a zafizeni, vCetné instalaci, konfiguraci a

skoleni.
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Obr. 15 Zatizeni PHANTOM od spolecnosti SensAble (11.)

¢) Software CoCreate

CoCreate Modeling je 3D CAD software zalozeny na dynamickém modelovani.
Umoziuje snadno ménit navrhy a neni potifeba védét, jak byly vytvoreny. Jeho
stromova struktura je velmi progresivni v orientaci a v praci se slozitymi sestavami.
Jednotlivé podsestavy a party je mozné ukladat jako samostatné soubory a vytvaret tak
vlastni databazi prvka (14.).

CoCreate Modeling je CAD pro konstruktéry, ktefi potiebuji pracovat rychle,
pouzivat nejnoveéj§i 3D modelovaci nastroje a vyrobni metody. Od spole¢nosti CoCreate

dale firma MCAE nabizi softwarové produkty:
- CoCreate Drafting
- CoCreate 2D Access
- CoCreate 3D Access
- Modeling Modules

- SolidPower

d) Software DeskArtes
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Softwarovy produkt DeskArtes byl vytvofen jako nastroj pro podporu tvorby
prumyslového designu (CAID), stylingu a vizualizace. Hlavni pfednosti tohoto systému
je jednoduchost ovladani, ktera ale nijak neomezuje funkénost a modelovaci schopnosti

(14.).

2.1.4.2. Rychla vyroba prototypu
a) 3d tiskarny od spolecnosti Stratasys

Prace s 3D tiskarnou Dimension je velmi snadna, srovnatelna s obsluhou bézné
tiskarny pro tisk dokument. Modely pro vyrobu se posilaji na vyrobu piimo z pracovni
stanice, kde jsou 3D CAD modely vytvareny nebo ulozeny. Software Catalyst, ktery je
soucasti dodavky a je nainstalovan na vSech pracovnich stanicich, kde se s CAD modely
pracuje. Catalyst dovoluje prehledné ridit a sledovat postup vyrobu 3D modelu a o

procesu vyroby informuje uzivatele poslanim emailové nebo SMS zpravy (14.).

3D tiskarny Dimension dokazi rychle vyrabét pfesné, pevné a rozmérove stabilni
modely na zakladé 3D CAD modelt. Cely proces prace 3D tiskarny je zcela
automaticky bez nutnosti obsluhy. Pocitacovy CAD model se jednoduse posle na 3D
tisk pfimo z pracovni stanice designéra, konstruktéra, projektanta nebo architekta.
Zafizeni je ureno pro praci v béznych kancelarskych podminkach a nevyzaduje zadné
dalsi vybaveni kancelafe. Fimra MCAE nabizi vSechny fady tzv. 3D tiskéaren od firmy
Stratasys (14.).

Modely jsou vyrabény z pevného, odolného a netoxického ABS plastu. Proces
modelovani je jednokrokovy — stavba modelu za¢ne okamzité po odeslani pozadavku na
tisk a ihned po dokonceni stavby je model pfipraven k dalSimu pouziti. Vynikajici
vlastnosti modelovaciho materialu dovoluji vyuziti model pifimo jako funkéni
prototypy. Dimension 3D tiskarny vyuzivaji pro stavbu modelu technologii FDM
(Fused Deposition Modeling) — postupné nanaseni taveniny po velmi tenkych vrstvach a
na stavbu modelu spotfebuje jenom tolik modelovaciho materialu, které je nezbytné pro

jeho stavbu (11.).

3D tiskarny Dimension Setii Cas, nutny pro vyrobu fyzického prototypového
modelu a vyrazné snizuje naklady na jeho vyrobu. Je takto velmi snadné vytvaret dalsi

modifikace prototypového modelu a predejit tak zménam pozdé&ji v procesu vyvoje
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nového vyrobku, které mohou byt jiz velmi nakladné. Oblast pouziti 3D tiskaren
Dimension je velmi Sirokd, od vyroby ptresného prototypového modelu az po moderni
komunika¢ni nastroj v procesu vyvoje, vyroby, marketingu nebo v medicing, uméni a

architektufe.

3D Tisk

CAD Model

B -

i

Model

Obr. 16 Princip tvorby fyzického modelu pomoci technologie 3D tiskaren (14.)

b) MK Vakuové lici komory

MK vakuové lici systémy jsou zafizeni, které umoziuji efektivni, rychlou a
velmi pfesnou vyrobu komplexnich plastovych prototypovych dild. Technologie
vakuového liti do silikonovych forem uspofi pfi vyrobé prototypovych dila az 90%
ceny a Casu ve srovnani s klasickou vyrobou pevnych kovovych forem. Bohata nabidka
licich polyuretanovych licich pryskyfic dovoluje rychle vyrobit prototypové modely
presné podle pozadovanych fyzikalnich vlastnosti, riznych povrchovych textur a barev.
Vyrobené dily mohou byt pouzity pro ovéfeni prototypovych navrhu, mechanické

testovani, kontrolu funk¢nosti a designu (14.).

Firma MCAE nabizi i zakazkovou vyrobu prototypovych modeli na zakladé 3D

dat dodanych zakaznikem.
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Obr. 17 MK vakuova lici komora tip mini (14.)

¢) Software Magics RP

Magics je vykonné a efektivni feSeni pro STL manipulaci. Magic je idealni a
kompletni softwarové feseni pro vSechny, kdo pracuji s STL soubory. Nabizi
zdokonalené a vysoce automatizované nastroje pro STL manipulaci. STL soubor
muizete béhem nékolika minut opravit za pomoci jedinecnych nastroju, které vzajemné

operuji pfimo na defektnich trojahelnicich (14.).
2.1.4.3. 3D digitalizace a méreni
a) Digitalizace
Firma nabizi kompletni sortiment a vSechny produktové fady wvyrobku
spole¢nosti GOM.

Systém ATOS (nejnizsi v produktové rade) je mobilni bezdotykovy opticky 3D
skener firmy GOM urCeny pro nejriznéjsi aplikace. Jeho vysoka vykonnost, velké
rozliSeni a Siroka flexibilita méficich objema umoziuje piesnou a efektivni kontrolu
kvality vyroby (Quality Control) a ukladani optimalizovanych dat z design aplikaci.
Nejsirsi vyuziti systému ATOS je v oblastech CAD, CAM a FEM kde je vyzadovano

meéfeni realnych objektd a jejich nasledné srovnani s teoretickym modelem. VSechny
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systémy ATOS mohou byt doplnény o pocitaCem fizeny rotacni stul coz je vhodné pro
opakovana meéfeni stejnych dild. V pripadé pozadavku plné automatizace méfeni je k

dispozici poCitaCem fizeny primyslovy robot (14.).

Oblasti vyuziti digitalizovanych dat: kontrola kvality (Quality Control), reverzni
inzenyrstvi (Reverse Engineering), rychla vyroba prototypli (Rapid Prototyping),
virtualni realita (Virtual Reality), pfimé obrabéni (Direct Milling), simulace vstfikovani
plastd (Simulation of Injection Molding), simulace taZeni plechu (Simulation of Sheet

Metal Forming), kontrola kolizi dilu (Digital Mock Up) (14.).

Obr. 18 Digitalizacni systém ATOS od spolecnosti GOM (14.)

b) Méreni deformaci

Firma nabizi i kompletni produktovou fadu vyrobkd pro méreni deformaci od

spoleCnosti GOM (systémy ARAMIS, ARGUS, PONTOS).

ARAMIS je bezkontaktni méfici systém firmy GOM pro méfeni realnych 3D
deformaci. Vysledkem je barevna mapa rozlozeni deformaci na objektu zatézovaném
bud staticky, nebo dynamicky. Maximalni rychlost snimkovani muze byt az 8000
snimk za sekundu u systému HS. Pfi méfeni rota¢nich objektl se da propojit vice

systémi ARAMIS do jednoho méficiho systému (14.).

ARGUS je bezkontaktni opticky systém pro méfeni 3D deformaci plechu pii
lisovacim procesu. Pivodné byl vyvinut pro automobilku Renault, nyni je pouzivan ve
vSech lisovnach této automobilky stejné tak jako u veétSiny jejich dodavateli a

vyzkumnych instituci po celém svété (14.).
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PONTOS je mobilni opticky systém pro dynamické méteni pohybu diskrétnich
bodd, vibraci a deformaci. Systém je Casto pouzivan pii testovacich meéfenich v
automobilovém a leteckém primyslu. V téchto snimcich jsou zachyceny a graficky
zobrazeny 3D soufadnice referencnich znacek a jejich posunuti v riznych deformacnich

stavech béhem zatizeni objektu (14.).

2.1.4.4. Technologie pro NC obrabéni
a) Software Vericut

Systém Vericut simuluje NC obrabéni k odhaleni chyb a nedostatki pied
zkouskou, simuluje NC obrabéni k urCeni chyb drah nastroji a nadbyte¢nych pohybu.
Béhem NC programovani lze omezit chyby, které vedou k poskozeni dilu, upinaciho
ptipravku, zlomeni nastroje nebo havarii stroje, a to bez provadéni testti na obrabécim
stroji. Systém je modulovy, umoziuje zakoupit jen ty moduly, které jsou nutné pro
splnéni pozadavka zakaznika (Verification, Machine Simulation, Optipath, AutoDiff,
Mold and Die, Model Export, Interfaces) (14.). Firma v soucasné dobé tento produkt

nenabizi.

b) Software Tebis

Pres 1500 spolecnosti po celém svété pouziva CAD/CAM systém Tebis.
Uzivatelé z riznych prumyslovych odvétvich, od nezavislych konstruktérti po globalné

pusobici vyrobce automobild, vyuzivaji silnych schopnosti jejich Tebis pracovist (14.).

Rozsah softwarovych aplikaci a souvisejicich pozadavku jsou riznorodé. Tebis
spojuje tyto prisné a Casto zvlastni pozadavky za poredpokladu, ze Siroké spektrum
kompatibilnich softwarovych moduli mizeme kombinovat do jakékoliv konfigurace.

Dodavame CAD/CAM feSeni pro kazdou fazi procesu vyroby (11.).

Tebis nabizi Cetné volby CAD/CAM a CAM pracovni stanice. Muze byt
dopliieno az Sest CAM modulti bud’ k zakladnimu modulu (Tebis Base) nebo k jiz
pouzivanym CAD modulim, takto konfigurovatelné pracovni stanice s rozdilnym
vykonnostnim rozsahem. Muzeme dat dohromady CAD/CAM a CAM stanic pravé s
rozsahem funkci které zakaznik potiebuje, v zavislosti na produktech, které vyrabi a

dostupné technologii a strojich (14.).
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2.2. ANALYZA OBECNEHO OKOLI

Pro analyzu obecného okoli podniku je pouzito metodiku STEP.

2.2.1. Socidlni podminky

2.2.1.1. Demografie
Lze konstatovat, ze Ceskd populace ma z ekonomického pohledu stale velmi

ptiznivou strukturu s vysokym podilem obyvatel v produktivnim véku (15 az 64 let),

ktery vSak zfejmé dosahl svého maxima na prelomu let 2008 a 2009 (14.).
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Graf 1 Pocet obyvatel CR ve véku 15-64 let, &tvrdletni praméry v tisicich (13.)

V budoucnosti pocet i podil seniori v populaci dale poroste v dusledku
demografické struktury a dalSiho prodluzovani stfedni délky zivota. Strukturni podil
obyvatel starSich 65 let na celkové populaci, ktery na pocatku roku 2009 dosahoval
necelych 15 %, by se mél do pocatku roku 2020 zvysit na témét 20 % (13.).

SHRNUTI VLIVU DEMOGRAFIE NA PODNIK :

+ Zkratkodobého pohledu (roky) =zistava vysoky podil obyvatel

v produktivnim véku

- Z dlouhodobého hlediska (desitky rokl) je negativni trend starnuti populace
CR
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2.2.1.2. Vzdélanost
V poslednich Sesti letech vzrostly celkové pocty absolventi bakalatskych a

magisterskych studijnich programii o 19 tisic (tedy o 76 %). V piipad€ doktorskych
programu se jednalo o narust 0,9 tis. absolventt (tedy o 85 %). Pokud se zaméfime na
ty, ktefi nikdy predtim program terciarniho vzdélavani neabsolvovali (tedy na tzv. prvni
absolventy), pak jejich pocty narostly v pfipadé bakalarskych a magisterskych
studijnich programt o 18,3 tis. (0 74 %) a v piipadé doktorskych studijnich programt o
0,9 tis. (0 84 %)

(10.).
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W absolventi celkem — doktorske studium —a— absolventi celkem — magisterské studium

—-o- absolventi calkem — magisterske studium navazijicl
Graf 2 Pocty absolventt vysokoskolského studia (10.)
SHRNUTI VLIVU VZDELANOST NA PODNIK:

+ rust poCtu absolventd terciarniho vzdélavani (firma zaméstnana prevazné

mladé vysokoskolsky vzdélané lidi)

+ otevienost VS ke spolupraci (formou exkurzi, prednasek, seminaia —

piiprava a vybér potencionalnich zam&stnanc jiz b&hem jejich studia na VS)

+ Dblizkost firmy ke studentim (v Brng studuje cca 120 000 studenttl VS)
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- nedostatena jazykova vybavenost (slaba komunikacni Uuroven, jen

vyjimecn¢ dva svétové jazyky)

2.2.2, Technické podminky

Vyzkum a vyvoj ve vyspélych statech je ¢im dal vice narocny na zdroje a
multidisciplinaritu feSeni. To s sebou nese tendence k integraci vyzkumnych kapacit do
vyzkumnych center a realizaci vyzkumnych projekti feSenych v nadnarodnich

vyzkumnych tymech.

Nize uvedené vlivy byly zatazeny do kapitoly Technické podminky, predevsim
z toho pohledu, ze maji dopad na rozvoj podnikt v oblasti novych technologii. Jednim
z dodavatelti modernich technologii je pravé i firma MCAE. Nize uvedené faktory lze

vnimat z vice pohledu jako faktory legislativni, politické, ekonomické i technologické.

Vyrazny vliv na rozvoj CR ma vliv jeji ¢lenstvi v Evropské unii. Evropské unie
prostfednictvim politiky soudrznosti usiluje o rovnomérny hospodaisky a spolecensky
rozvoj vSech svych ¢lenskych stat a jejich regiont. Cilem je, aby se zmirnily rozdily v
zivotni a ekonomické Urovni mezi chud§imi a bohatSimi zemémi EU a zaroven se
zvySovala schopnost Evropské unie jako celku Celit vyzvam 21. stoleti. Ve stfedu zaymu
spolu s dirazem na udrzitelny rist, inovace a konkurenceschopnost stoji vytvareni

oteviené, flexibilni a soudrzné spoleCnosti s vysokou mirou zamestnanosti (10.).

Do podporovanych oblasti spada i podpora podnikani, védy a vyzkumu.
Konkrétné jde o financ¢ni podporu od EU pii zakladani podniki, nakupu vyrobnich
technologii, podpora patentové aktivity podnikd, védeckovyzkumnych instituci a
vysokych skol, vystavba a dalSi rozvoj existujicich primyslovych parka, podpora
rozvoje poradenstvi v oblasti eko-technologii a environmentalnich systému fizeni,

podpora marketingovych sluzeb apod. (10.).

2.2.2.1. Strukturalni fondy EU — Programy 2007-2013
V obdobi 07-13 je v Ceské republice vyuzivano 26 operatnich programd, které

jsou rozdéleny mezi tfi cile hospodarské a socialni politiky EU:

Cil konvergence

40



la) Sedm regionalnich operacnich programti (ROP) pro regiony soudrznosti
(NUTS II) s celkovou pfidelenou castkou 4,66 miliard eur: ROP NUTS II Severozapad,
ROP NUTS II Moravskoslezsko, ROP NUTS II Jihovychod, ROP NUTS II
Severovychod, ROP NUTS II Stfedni Morava, ROP NUTS II Jihozapad, ROP NUTS II
Stiedni Cechy (15.).

1b) Osm tematickych operacnich programu s celkovou piidélenou ¢astkou 21,23
miliard eur: OP Doprava, OP Zivotni prostedi, OP Podnikani a inovace, OP Vyzkum a
vyvo] pro inovace, OP Lidské zdroje a zaméstnanost, OP Vzdélavani pro

konkurenceschopnost, Integrovany operacni program, OP Technicka pomoc (15.).

Cil regiondlni konkurenceschopnost a zaméstnanost

Tento cil podporuje regiony, které necerpaji z Konvergence. V Ceské republice
pod né¢ spadd HI. m. Praha se dvéma opera¢nimi programy. Na cil Regionalni
konkurenceschopnost a zamé&stnanost piipada v Ceské republice 0,42 miliardy eur: OP

Praha Konkurenceschopnost, OP Praha Adaptabilita (15.).

Cil evropska uzemni spoluprdace

Usiluje o podporu pieshrani¢ni, meziregionalni a nadnarodni spoluprace
regiond. V Ceské republice pod n&j spadaji viechny regiony a prostiedky lze erpat z
deviti opera¢nich programd. Na cil Evropska uzemni spoluprace piipada v Ceské
republice 0,39 miliard eur: OP Pfeshraniéni spoluprace CR - Bavorsko, OP Pieshraniéni
spoluprace CR - Polsko, OP Pfeshrani¢ni spoluprace CR - Rakousko, OP Pieshraniéni
spoluprace CR - Sasko, OP Pfeshrani¢ni spoluprace CR - Slovensko, OP
Meziregionalni spoluprace, OP Nadnarodni spoluprace, Sitovy operacni program

ESPON 2013, Sitovy operacni program INTERACT II (15.).

Operacni program Vyzkum a vyvoj pro inovace

Operacni program Vyzkum a vyvoj] pro inovace je zaméfeny na posilovani
vyzkumného, vyvojového a proinovadniho potencialu CR, a to predevsim
prostfednictvim vysokych §kol, vyzkumnych instituci a jejich spoluprace se soukromym
sektorem. Podporuje vybaveni vyzkumnych pracovi§t moderni technikou, budovani

novych vyzkumnych pracovist’ a zvySovani kapacity terciarniho vzdélavani.
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Operacni program Vyzkum a vyvoj pro inovace (OP VaVpl) spadd mezi
tematické operacni programy v cili Konvergence a z pohledu financnich prostiedku je
ctvrtym nejveétsim Ceskym operacnim programem: z fondi EU je pro né vyclenéno
2070,68 mil. €. OP Vyzkum a vyvoj pro inovace obsahuje 5 prioritnich os rozdelujicich
operacni program na logické celky, a ty jsou déale konkretizovany prostiednictvim tzv.
oblasti podpor, které vymezuji, jaké typy projektd mohou byt v ramci pfislusné prioritni

osy podporeny. (15.).

a) Evropskd centra excelence

Napt. rekonstrukce a rozsifeni kapacit VaV, popt. ekonomicky odivodnéna
vystavba novych kapacit; vcetné nezbytné projektové dokumentace, potizeni
pristrojového, laboratorniho a informacniho vybaveni a infrastruktury pro vyzkum,
technologicky rozvoj, projekty Spickového VaV s relevanci pro trh a socioekonomicky
rozvoj CR ve formé& start-up grantu, které umozni plynuly nab&h a fungovani nové

infrastruktury a pod.

b) Regiondlni VaV centra

Napt. vznik a rozvoj kvalitné vybavenych pracovi§st VaV zameétfenych na
aplikovany vyzkum, posileni jejich spoluprace s aplikacni sférou (podniky, nemocnice

atp.) dle potreb regionu.

¢) Komercializace a popularizace VaV

Napt. podpora komercializace vysledki VaV ve vyzkumnych institucich,
zejména financovanim etapy od poznatki VaV do faze nasledného komeréniho vyuziti
(proof of concept stage) a podporou systému komercializace a ochrany dusSevniho
vlastnictvi, v€etné vzniku a rozvoje center pro transfer technologii pfi vyzkumnych

organizacich apod.
d) Infrastruktura pro vyuku na vysokych Skolach spojenou s vyzkumem a s
primym dopadem na narust lidskych zdroji pro vyzkumné a vyvojové aktivity.

Jedna se napf. o investice do infrastruktury pro vyzkum spojenou s VaV na
vysokych Skolach, zejména infrastruktury spojené s védeckou vychovou studentd,

uceben vyukovych laboratofi, rekonstrukce a upravy stavajicich kapacit (budov a
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zafizeni), modernizace a roz§ifeni informacni infrastruktury vysokych skol pro vyzkum,

vyvoj a vzdélavani apod.

e) Technicka pomoc

Na prioritni osu 5 je z fondd EU vyclenéno 72 mil. €, tj. 3,5% OP VaVpl.
Napft. monitoring projektd a programu, zpracovani studii a analyz, publicita programu,
podpora schopnosti potencialnich piijemct Cerpat financ¢ni prostfedky z pogramu,
podpora spravy nastroji Komunikac¢niho planu OP VaVpl, rozvoj absorpéni kapacity,

prufezové odborné informacni a konzultacni sluzby, odborné specifické tréninky apod.
SHRNUTI TECHNICKYCH VLIVU NA PODNIK:

+ moznost piimé podpory podniku z fondi EU (na vzdélavani, na spolupraci

podnikd, VS v oblasti vyzkumu a vyvoje, atd.)

+ nepifima podpora podniku zfondi EU (nova veédecko-vyzkumna centra

v Brné, dotace firmam na rozvoj jejich technologii i lidskych zdroja, atd.)

2.2.3. Ekonomické podminky

2.2.3.1. Vnéjsi prostredi
Svétova ekonomika se zotavuje z recese. Od jara 2009 dochazi ke zlepSovani na

akciovych trzich a zhruba v téZe dobé€ se zacala ozivovat i primyslova vyroba a export.

K silnému ristu se vratila Cina a dal3i asijské ekonomiky (13.)

Ekonomika USA zpomalila v roce 2008 na 0,4 % a ve druhé poloviné roku uz
klesala. Pokles pokra¢oval v prvnich dvou ctvrtletich 2009 (o -1,6 % a -0,2 % mezi-
Ctvrtletné), ve 3. Ctvrtleti byl vystiidan rastem o 0,6 % (proti 0,1 %). Inflace v listopadu
zrychlila na 0,4 % diky vysSim cendm energii. Mira nezaméstnanosti vzrostla v fijnu
2009 na 10,2 %, v listopadu poklesla na 10,0 % a stejnou hodnotu méla i v prosinci.
Prekonani recese napomohl nartst spotieby vlivem vladnich stimuld véetné snizeni
dani. Na akciové trhy se vratil optimismus, Dow-Jonestv index vzrostl o cca 55 % proti
minimu z poc¢atku brezna 2009. Znamky zlepSeni jsou patrné na trhu nemovitosti, jsou
vSak zatim slabé. Americké domacnosti zacinaji vice Setfit, coz maze pro budoucnost
znamenat velkou zménu. NedokoncCena sanace bank a finan¢niho sektoru predstavuje

riziko pro dalsi vyvoj (13.).
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HDP v eurozoné (EA12) vzrostl v roce 2008 0 0,6 %. Pokles zacal ve 2. Ctvrtleti
2008, obrat k rastu nastal ve 3. ¢tvrtleti 2009 (0,4 % proti 0,2 %). V silné recesi bylo
Némecko (prvni odhad naznacuje pokles 0 5,0 % v roce 2009), ve 2. ctvrtleti 2009 vSak
ponékud piekvapive preslo k ristu o 0,3 % meziCtvrtletn€. Ve 3. Ctvrtleti rast dosahl
0,7 % (proti 0,5 %)(13.).

Poklesem byly postizeny mimo jiné ekonomiky siln€¢ zavislé na exportu
prumyslovych vyrobkt. Meziro¢ni propad prumyslové vyroby vyvrcholil v dubnu az
kvétnu 2009, pak byl zaznamenan rust objednavek. Primyslova vyroba od té doby
mezimeésicné roste (s vyjimkou fijna), v listopadu se jeji meziro¢ni pokles snizil na -
7,1 % (SRN -8,8 %). Mira nezamé&stnanosti v EA12 v listopadu 2009 vzrostla, shodné
s USA, na 10,0 % (v SRN vsak jen 8,1 % v listopadu a prosinci). Inflace v EA12
v prosinci vzrostla na 0,9 %. Sok z recese podrobuje zkousce soudrznost ménové unie,
nékteré zemé jsou ve zvlait silném poklesu (Spanélsko, Irsko, Recko). ECB uz delsi
dobu drzi uroky na historickém minimu 1,00 %. V ramci "vystupni strategie" pfipravuje

postupné stazeni vyhodnych krizovych aveért (13.).

V Némecku po letech poklesu Ci stagnace zacala rist spotfeba domacnosti.
Oziveni podpofené statnimi zasahy nabralo silu zacatkem Iéta. Relativné nizka
nezaméstnanost i inflace podpofily spotfebu. Ve 3. Ctvrtleti v§ak spotieba opét poklesla
a vlada pro podporu rastu pripravila balik danovych ulev. Ptes silny nartist exportu neni

jasné, nezacne-li v novém roce nezaméstnanost, ktera se doposud drzela nizko, rast.

U stredoevropskych ekonomik vedl vysoky podil primyslové vyroby a zavislost
na exportu do EU také k poklesu ekonomického vykonu (13.).

Predikce makroekonomického vyvoje vnéjSiho prostiredi podle Ministerstva

financi CR (k 11. lednu 2010):

U ekonomiky USA ocekavame za rok 2009 zménu realného HDP ve vysi -2,6 %
(proti -2,8 %) a vroce 2010 pak mirny rast 02,0 % (proti 1,5 %). Pro rok 2011
odhadujeme rast na 2.5 %. Riziko predstavuje nedostatecna konsolidace finan¢niho

sektoru a vysoka nezaméstnanost (13.).

V ekonomice EAI2 za rok 2009 odhadujeme zménu HDP na -3,9 % (proti -
4,0 %) a pro rok 2010 pak rust o 1,1 % (proti 0,9 %). V roce 2011 by mél rust
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dosahnout 1,9 %. Riziko predstavuje moznost opétovného propadu po skonceni

prorustovych stimuli a také vysoka a patrné dale rostouci nezaméstnanost (13.).
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Graf 3 Rist HDP v EA12 (13.)
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Graf 4 Smeénny kurz CZK/EUR ¢tvrdletni praméry (13.)

SHRNUTI VNEJSICH EKONOMICKYCH VLIVU NA PODNIK:

—+

soucasny vyvoj ekonomické krize, se =zatim neprojevuje negativné
v hospodareni firmy (riist obratu v roce 2009, oproti predchozim rokim).

Hospodarska krize nuti firmy vice investovat do svého rozvoje.
pretrvavajici trend posilovani koruny vici euru i dolaru.

firmy jsou vice nuceny zvySovat piidanou hodnotu a kvalitu svych vyrobkt

(investice do vyzkumu, vyvoje, ..., uplatnéni novych technologii).
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- Dlouhodobé prohloubeni ekonomické krize (dalsi prohlubovani se dle

soucasnych predpovédi, ale nepredpoklada).
2.2.3.2. Vnitini prostfedi CR

Pozice v ramci ekonomického cyklu

I pres propad investi¢ni aktivity jsou zatim dopady na rust zasoby kapitalu méné
vyznamné. Nabidka prace, méfena pomérem pracovni sily k poctu obyvatel ve véku 15—

64 let, naopak v roce 2009 akcelerovala svij rast (13.).

Zpomaleni rastu trendové SPVF se pfimo odrazi v meziroCnim rustu
potencialniho produktu, jenz se koncem roku 2009 pravdépodobné snizil pod aroveri
3 %. Dalsi vyvoj potencidlniho produktu bude zavisly na rychlosti oziveni ekonomiky

(14.).

Ekonomické recese, ktera postihla ¢eskou ekonomiku na prelomu let 2008 a
2009, se projevila nizkym vyuzitim vyrobnich kapacit v primyslu, vyraznym narastem
miry nezaméstnanosti, snizenim poctu volnych pracovnich mist a v neposledni fadé 1

podstatnym zhorSenim deficitu vladniho sektoru (13.).

Pracovnisila

5 - Zasoba kapitalu
I Souhrnna produkt. vyr. faktord
] = Potencidlni HDP

1/95 1/97 1/99 1/01 1/03 1/05 1/07  1/09

Graf 5 Tempo rustu potencialniho produktu v % (13.)
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Graf 6 Vyuziti vyrobnich kapacit v pramyslu v % (13.)

Konjunkturalni indikatory

Konjunkturalni ukazatele vyjadiuji nazory respondentii na soucasnou situaci a
vyvoj v blizké budoucnosti a slouzi k identifikaci moznych bodi obratu ekonomického
cyklu v predstihu. Hlavni vyhoda spociva v rychlé dostupnosti vysledkd, do kterych se

promita Siroky okruh vliva formujicich ofekavani ekonomickych subjekta (13.).

Spole¢nym rysem téchto pruzkumu je, ze odpovédi respondentti nedavaji ptimou
kvantifikaci, ale pouzivaji obecngjsi kvalitativni vyrazy (napf. lepsi, stejny, horsi nebo
vzroste, nezmeéni se, klesne apod.). Vyjadrenim tendenci je konjunkturalni saldo, coz je
rozdil mezi odpovédmi zlepSeni a zhorSeni vyjadieny v procentech pozorovani (viz

Metodika CSU) (13.).
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Graf 7 Indikator dGvéry v primyslu (13.)
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V zavéru roku 2009 se duvéra v domaci ekonomiku dale zvySovala.
V prumyslovych podnicich doslo ve 4. ¢tvrtleti 2009 k priznivému hodnoceni jak
soucasné ekonomické situace, tak celkové a zahrani¢ni poptavky. Také hodnoceni
vyhledu na 1. ¢tvrtleti 2010 je mirné optimistické. Respondenti predpokladaji postupny
rast vyrobni ¢innosti spolu s ozivovanim zameéstnanosti. Z toho vyplyva i ocCekavané
zlepSeni ekonomické situace podnikd. Dulezitym faktorem bude vyvoj poptavky

v zahranici (13.).

Inflace

Rok 2009 byl svyjimkou poslednich dvou mésici ve znameni setrvale
zpomalujiciho se rustu cen. V fijnu dokonce meziro¢ni index spotiebitelskych cen
dosahl zaporné hodnoty -0,2 %, coz bylo poprvé od srpna 2003. Vlivem zdraZeni
pohonnych hmot a cen potravin na konci roku ale prosincovd meziro¢ni hodnota ¢inila
1,0 % (proti 0,2 %) pii prispévku administrativnich opatieni ve vysi 1,0 p.b. (proti
1,1 p.b.). Vyvoj cisté inflace tzce korespondoval s nizkou vykonnosti ekonomiky a
pouze v bieznu vykazal kladnou hodnotu. Priméra mira inflace za rok 2009 dosahla

1,0 % (proti 0,9 %), coz je druha nejnizsi hodnota od roku 1989 (13.).

Trh prace a zaméstnanost

Indikatory trhu prace promptné reagovaly na hospodaisky propad prelomu let
2008 a 2009. Diky vysoké mife volnych mist a proklamaci zaméstnavatelti preferovat
zamestnanost na ukor kratsi pracovni doby, potazmo i mezd, nebyl celkovy dopad do
zamestnanosti ve srovnani s okolnimi zemémi tak radikéalni. Budouci vyvoj bude zaviset
na souhfe postupného odeznéni dramatického vyvoje na poptavkové strané a
znovunastoleni hospodafského rustu generujiciho pracovni mista, stejné jako feSeni
stavajicich ¢i noveé vzniklych strukturalnich problémua na strané nabidky (profesni a
regionalni mobilita, motivace nizko pfijmovych skupin k aktivnimu vyhledavani prace,

rigidita pracovnich kontraktd na dobu neurcitou apod.) (13.).

Zaméstnanost podle vybérového Setfeni pracovnich sil (VSPS) ve 3. &tvrtleti
2009 mezirocné klesla 0 1,9 % (proti 1,8 %). Rozhodujici pro tento vyvoj byl pokles
poctu zaméstnancu o 2,7 % (proti -2,5 %) (14.).
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Predikce makroekonomického vyvoje v CR podle Ministerstva financi CR

(k 11. lednu 2010):

Ceska republika byla ve 4. &tvrtleti 2008 naplno zasazena svétovou
ekonomickou krizi a vstoupila do recese. Propad pokracoval také v 1. ¢tvrtleti 2009,
sezonné ocistény realny HDP se za tato dvé Ctvrtleti snizil 0 5,0 % (proti 6,0 % podle
Fijnovych dat CSU). K obratu doslo ve 2. &tvrtleti 2009, kdy sezénn& odistény HDP
mezictvrtletné vzrostl 00,2 % (proti 0,1 %). Ve 3. Ctvrtleti 2009 se rust zrychlil na
0,8 % (proti 0,4 %). Vzhledem k revizi pfedchazejicich Ctvrtleti to znamena mezirocni
propad HDP ve stalych cenach v 3. ¢tvrtleti 2009 04,7 % (proti poklesu o 6,3 %).
Postupné se projevuje obnovovani rustu ekonomik naSich hlavnich obchodnich
partnerd. Vyvoj pied koncem roku 2009 nebyl ovlivnén restriktivnimi fiskalnimi
opatfenimi. Ta se za¢nou projevovat az v roce 2010, v pfipadé né€kterych obchodnich

partnera i pozdé&ji (13.).

Ve 4. ¢tvrtleti roku 2009 ekonomika pravdépodobné dale ozivovala. Predpovéd’
mezictvrtletniho ristu pro ni zvySujeme na 0,8 % (proti 0,5 %), coz ale znamena
mezirocni pokles 02,3 % (proti poklesu o 3,5 %). 1 zde je zména nazoru na mezirocni
tempo rustu vyznamné ovlivnéna revizi mezictvrtletnich rastd v predchozim obdobi.
Roc¢ni realny HDP za cely rok 2009 by mél zaznamenat pokles 0 4,0 % (proti 5,0 %)
(14.).

Na pocatku roku 2010 by se mél projevit vliv stabiliza¢nich opatfeni
jednorazovym mezi Ctvrtletnim poklesem o 0,2 %. Zlepsené vnéjsi podminky by mély
postupné kompenzovat restriktivni dopady stabilizacnich opatfeni. Hlavnim rastovym
faktorem by se mél stat prispévek zahranicniho obchodu misto dosavadni spotieby
domacnosti a vydaja vladnich instituci. Predikce ristu HDP pro rok 2010 ¢ini 1,3 %
(proti 0,3 %). V roce 2011 by mélo dojit k mirnému zrychleni na 2,6 % (13.).

Ministerstvo financi CR oéekava, Ze praiméma mira inflace v roce 2010 dosahne
2,0 % (proti 1,4 %) pii zvySeni cen v prabéhu roku 0 2,4 % (proti 1,9 %). Cista inflace

by se méla navratit do mirné kladnych hodnot (13.).

V roce 2011 pocita s postupnym zpomalovanim tempa rastu spotiebitelskych

cen predevs§im v disledku odeznivajicich dopadd administrativnich opatfeni z roku
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2010. Priméma mira inflace by se tak méla pohybovat okolo 1,8 % pfi zvySeni cen

v prubéhu roku 0 1,9 % (13.).

Vyhlidky pro trh prace a zaméstnanost pro nejbliz§i obdobi nejsou pfilis
optimistické. Ekonomické problémy mohou zpusobit dal$i ukoncovani cCinnosti
nerentabilnich provozii a Upravy legislativy (zvlast€ ukonceni slev na pojistném
u nizkopfijmovych zaméstnancii) povedou pravdépodobné k dal§imu omezovani poctu
kmenovych zaméstnanci. U propousténych zameéstnanci vSak predpokladame
pokracujici snahu o vytvoreni vlastni podnikatelské aktivity (nové pracovni aktivity,
popf. i vyhovéni snaze podnikti o dafiovou optimalizaci zaméstnavanim "zivnostnika")

(13.).

Za cely rok 2009 ocCekavame, ze zaméstnanost poklesla o 1,4 % (proti 1,3 %).
V roce 2010 1 pfi mirném ekonomickém oziveni ocekavame sice jesté pokles o 1,8 %
(proti 1,9 %), nicméné jiz s postupnym obratem vedoucim ke stagnaci v roce 2011

(13.).

Vzhledem k oZivovani obchodu ocekava MF v roce 2010 rust exportnich trha
02,2 % (proti poklesu 00,5 %), vroce 2011 pak zrychleni jejich rastu na 5,2 %.
Rostouci by méla byt i exportni vykonnost (13.).

SHRNUTI VNITRNICH EKONOMICKYCH VLIVU NA PODNIK:

+ zatim spiSe pozitivni dopad krize na firmu (plyne ze zaméreni MCAE na

vyzkum, vyvoj a nové technologie).

2.2.4. Politické podminky

2.2.4.1. Podnikatelské prostredi
Dne 28. prosince 2009 nabyl uc¢innosti Zakon o volném pohybu sluzeb. Pravni

predpis transponuje do Ceského pravniho fadu Smérnici o sluzbach na vnitfnim trhu,
kterd vyrazné liberalizuje poskytovani sluzeb v EU. V souvislosti s pfijetim Zakona
o volném pohybu sluzeb byla dne 1. ledna 2010 oteviena jednotnd kontaktni mista
(JKM), jejichz cilem je usnadnit vstup do podnikani predevSim malym a stfednim
podnikatelim v sektoru sluzeb, a to jak Ceskym, tak zahrani¢nim. JKM jim poskytuji

informace tykajici se vstupu do podnikdni a soucasné zprostiedkovavaji kontakt
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s prislu§nym urfadem. JKM jsou dostupna i elektronicky a jsou soucasti celoevropské

sit€ (13.).

Dne 1. listopadu 2009 skoncilo pfechodné obdobi a byl zahajen ostry provoz
Informacniho systému datovych schranek. Datové schranky jsou urceny k dorucovani
elektronickych dokumenti organ verfejné moci a k provadéni ukond vacéi organum
vefejné moci. Jejich cilem je zjednodusit, zrychlit a zefektivnit komunikaci mezi organy
vefejné moci a pravnickymi osobami. Tento systém musi povinné vyuzivat pravnické
osoby a organy vetejné moci. K 1. lednu 2010 byla zavedena zpoplatnéna sluzba, ktera
umoziuje vzajemnou komunikaci pouze mezi fyzickymi osobami, podnikajicimi
fyzickymi osobami a pravnickymi osobami. Do 1. Cervence 2010 vSak bude sluzba

omezena vyhradné na faktury ¢i obdobné zadosti o zaplaceni (13.).

Mezi opatieni snizujici administrativni zatéz podnikateld patii novela zakona
o spravé dani a poplatkt, ktera vstoupila v uéinnost dne 1. ledna 2010. Novela
osvobozuje malé a stfedni podnikatele od povinnosti vedeni knihy jizd pro evidenci

vydaja spojenych s cestami sluzebnim automobilem (13.).

2.2.4.2. Financni trh
Evropska smérnice o platebnich sluzbach na vnitinim trhu, kterd harmonizuje

podminky poskytovani platebnich sluzeb v ramci EU, byla do ceského pravniho tadu
transponovana zakonem o platebnim styku. Hlavnim pfinosem zékona je zkraceni doby

bankovnich pfevodu. Zakon nabyl ucinnosti dne 1. listopadu 2009 (13.).

2.2.4.3. Dané
V CR pokraduje presun datiového biemene od piimych dani k nepfimym.

Novelou zakona o danich z pfijma, pfijatou v souvislosti se zakonem o stabilizaci
verejnych rozpoctd, byla k 1. lednu 2010 snizena sazba dan€ pravnickych osob z 20 %

na 19 % (13.).

Dne 1. ledna 2010 vstoupila v t€innost novela zakona o dani z ptfidané hodnoty,
jejimz cilem je nastaveni pravidel, ktera zamezuji danovym unikim a kraceni dané.
Zadosti o vraceni DPH je nyni mozné podat pouze elektronicky. K tému dni vstoupila
v ucinnost novela zdkona o dani z pfidané hodnoty, ktera byla pfijata v souvislosti
s navrhem zékona o statnim rozpo¢tu CR na rok 2010. Novelou byla zvysena zakladni

sazba DPH z 19 % na 20 % a snizena sazba DPH z 9 % na 10 % (13.).
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Novela zakona o spotfebnich danich, ktera byla pfijata v souvislosti s navrhem
zékona o statnim rozpo&tu CR na rok 2010, zvysuje sazbu spotiebni dané z benzinu a
motorové nafty, lihu, piva a tabakovych vyrobkd. Uinnost novely byla stanovena k 1.

lednu 2010, u tabakovych vyrobkt k 1. unoru 2010 (13.).

2.2.4.4. Udrzitelny rozvoj, energetika a klimaticka zména
Vlada CR schvalila dne 11. ledna 2010 Strategicky ramec udrzitelného rozvoje

Ceské republiky. Dokument stanovuje vizi udrzitelného rozvoje v CR a definuje jeho
zakladni principy, které je nezbytné respektovat pii tvorbé vSech navazujicich strategii a
koncep&nich dokumentd vlady CR. Vlada také schvalila novelu zakona o podminkach
obchodovani s povolenkami na emise sklenikovych plyna, ktera prevadi do Ceského
prava smérnici EU o zaclenéni cCinnosti z oblasti letectvi do systému obchodovani
s emisnimi povolenkami. Hlavnim cilem novely je stabilizace emisi z letecké dopravy
na urovni prumeéru let 2004 az 2006. Od roku 2012 budou do evropského systému
obchodovani s emisnimi povolenkami zapojeni vSichni leteCti provozovatelé, jejichz

letadla pristavaji nebo odlétaji z letiSt' na uzemi EU (13.).

2.24.5. Trh prace
Posileni ekonomické aktivity meéla vroce 2009 za cil novela zakona

o zaméstnanosti a zakona o pomoci v hmotné nouzi, ktera prohloubila provazani naroku
na hmotné zabezpeCeni uchazeci o zaméstnani se systémem pomoci v hmotné nouzi a
zavedla striktnéjsi pravidla aktivni politiky zaméstnanosti. Podpur¢i dobu
v nezaméstnanosti zkratila o 1 mésic a soucasné zvysila podporu v nezaméstnanosti - po
dobu prvnich dvou meésicu je poskytovana ve vysi 65 %, po dobu dalSich dvou mésica
ve vysi 50 % a po zbytek podpurci doby ve vysi 45 % pramérného Cistého meésicniho

vydelku dosazeného v poslednim zameéstnani (13.).
SHRNUTI POLITICKYCH VLIVU NA PODNIK:
+ Pfijeti zakona o volném pohybu sluzeb v EU
+ Informacéniho systému datovych schranek
+ Novela zakona o spravé dani a poplatkt
+ Uprava zakona o platebnim styku

+ Snizeni dané pravnickych osob z 20% na 19%
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Zvyseni zakladni sazby DPH z 19 % na 20 % a snizené sazby DPH z 9 % na
10 %

Rast statniho dluhu CR

Pietrvavajici priliSna pravni slozitost
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2.3. ANALYZA OBOROVEHO OKOLI

2.3.1. Analyza potencionalu trhu

2.3.1.1. Produkt
Kategorizace firemnich produkti (cathegory management).

Firma se zaméfuje na nekonvencni digitalni 3D technologie a jako obchodni
zastupce nékolika firem, nabizi fadu hmotnych i nehmotnych produkty (software a
Skoleni). Pro vhodn¢j§i marketingové zpracovani jsem provedl jejich kategorizaci podle
potfeb prumyslovych zakaznikd, které firmou nabizené produkty uspokojuji.

A) TVORBA POCITACOVEHO 3D MODELU

Al) 3D navrh designu télesa pomoci PC software

Konkrétni produkty: FreeForm Modeling, CoCreate Modeling, DeskArtes,
dotekovy systém SensAble.

A2) Prevedeni existujiciho fyzického télesa do digitdalni 3D podoby (tzv.
digitalizace, optické skenovdni).

Konkrétni produkty: digitizér MicroScribe od spolecnosti Immersion, optické
skenery GOM.

B) VYROBA FYZICKEHO MODELU (RYCHLA VYROBA PROTOTYPU)

B1) Tisk fyzického télesa na 3D tiskdrné (. tvorba fyzického modelu nandsenim

vrstev materialu).
Konkrétni produkty: kompletni sortiment 3D tiskaren a systému od spolecnosti
Stratasys
B2) Odlévani fyzickych téles do silikonovych forem (1. liti voskovych a
plastovych materidlu do silikonovych forem ve vakuovych komordch).
Konkrétni produkty: vakuové lici systémy od spolecnosti MK Technology

B3) Technologie pro NC obrdbéni (tj. simulace procesu obrdabéni, softwarova

podpora CAD/CAM pro obrdbéci procesy).
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Konkrétni produkty: systém Vericut (v soucasné dobé neni nabizen) od

spolecnosti CGTEch, systém Tebis od spolecnosti Tebis Technische.

C) KONTROLA FYZICKEHO MODELU
C1) 3D komplexni kontrola tvaru vyrobku (digitalizace)

Konkrétni produkty: systém ATOS od spole¢nostt GOM

C2) bezkontakmi, on-line 3D méreni a vyhodnocovdani priibéhu deformaci

(digitalizace)

Konkrétni produkty: systémy od spolecnosti GOM: ARAMIS, ARGUS,
PONTOS

2.3.1.2. Charakteristika prumyslového odvétvi — potencionalni
zakaznici
V souladu se zadanim a cili prace se budu zaméfovat na zakazniky z oblasti

slévarenského prumyslu.

Slévarenstvi l1ze povazovat za zakladni primyslové odvétvi, jehoz produkty stoji
na poc¢atku procesu zvySovani hodnoty mnoha odvétvi vyrabéjici investi¢ni 1 spotfebni
zbozi. Jen mala Cast jejich vyrobkli ma finalni charakter. Slévarensky obor zahrnuje
vyrobu odlitka z Sedé litiny (LLG), ocelolitiny, tvarné litiny (LKG), temperované litiny
a slitin z nezeleznych kovu. Jedna se o hromadnou vyrobu materialové a energeticky
naro¢nou s nepiiznivym vlivem na zivotni prostfedi. Je diverzifikovana do velkého
poctu subjekti a naroCna na investi¢ni prostiedky. Podle Odvétvové klasifikace
ekonomickych ¢innosti spadda pod OKEC 27 tj. Vyroba zakladnich kovii a hutnich
vyrobkd, konkrétné pod 27.5 — Odlévani kovi — slévarenstvi. Jde o zpracovatelsky
prumysl, zasadni vliv na hospodaisky vysledek maji tedy zmény cen zakladnich surovin
(energie, rudy, kovové a nekovové suroviny, Srot, koks). Primérny pocet pracovniki

v OKEC 27 ¢&inil v roce 2008 56000 osob s dlouhodobym klesajicim trendem (16.).

V CR soucasné dobg, podle odborného odhadu existuje kolem stopadesati
fungujicich slévaren v niz bylo v roce 2008 zaméstnano cca 19700 osob. Do tohoto
poCtu nejsou zahrnuty velmi malé (garazové) slévarny a obchodni spoleCnosti
zabyvajici se pouze obchodem se slévarenskymi produkty. Cca 65% slévaren jsou

podniky do 250 zaméstnancu, jen 3,5% maji vice jak 1000 zaméstnanci. Trzby za
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prodej vlastnich vyrobka a sluzeb v letech 2000 az 2008 Cinily v miliardach K¢: 18,4;
23,2; 20,1; 20,3; 23,7; 24,2; 28.5; 34,4; 36,2. Utetni pfidan4 hodnota v téze letech, pak:
5,9:7,9;7,1;64;7,1; 6,7 8,2; 9,6; 9,4. (Uéetnipi’idand hodnota = (Vykony - Vykonovad
spotreba) + Obchodni marze = (1rzby za prodej viastnich vyrobkit a sluzeb + Zména
stavu vnitropodnikovych zdsob viasmi vyroby + Aktivace + Trzby za prodej zbozi) -
(Spotreba materidlu a energie + Sluzby + Ndklady vynalozené na prodané zbozi))

(16.). Viz Graf 8.
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Graf 8 Vyvoj uletni pfidané hodnoty a trzeb v OKEC 27.5 v CR (16.).

Kli¢ové faktory budouciho vyvoje slévirenstvi v CR v ramci Evropy
1) Produktivita prace je stalé pod urovni vyspélych zapadnich ekonomik.
Jeité zhruba o roku 2000 mé&l OKEC 27 zhruba 20% produktivitu prace
ve srovnani s prumérem EU. V ramci rostouci globalizace tedy sili tlak
na zvySovani produktivity prace a to cestou novych investic, s
minimalnimi naroky na obsluhu. Rist produktivity se pfitom bude
vyvijet v souladu s tendenci k vyrovnavani primérnych vydélkt a ve
vazbé na cenovou uroveri vnitiniho trhu. Od roku 2000 dochazi
k vyraznému rdastu  produktivity v Ceskych slévarnach a  to
predev§im pfechodem na moderni technologie v oblasti stézejnich
vyrobnich procest slévaren. Tento proces byl preruSen piichodem

svétové hospodarské krize do CR cca v roce 2009. Rada slévaren viak
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stihla provést modernizaci v zasadnich vyrobnich procesech a v soucasné
dobé, vzhledem k pozitivnimu ekonomickému vyvoji, se oteviraji

moznosti k inovacim technologii v podptarnych vyrobnich ¢innostech.

2) Vyvoj na zakladnich odbératelskych trzich pro slévarenské vyrobky —
strojirenstvi (v CR  zvlas§té vyznamny automobilovy pramysl) a

stavebnictvi.

3) V oblasti vyrobkového sortimentu bude nadale pokracovat posun
k vyrobkim s vy$s$i wuzitnou hodnotou jako nezbytnost k udrzeni

zivotaschopnosti slévarenstvi v EU.

4) Vyvoj evropské legislativy v oblasti ekologie, predevSim feSeni
obchodovani se sklenikovymi plyny (EU ETS). Navazné také vyvoj
ekologické politiky v CR (ekologicka dafiova reforma, integrovany

registr znecisténi, nakladani s nebezpeénymi odpady, atd.).
5) Vyvoj na trhu zakladnich vstupt (koks, zelezné rudy, Srot).
6) Faze globalniho ekonomického cyklu.

Se slévarnami velmi uzce souvisi i modelarny, ve kterych se pfipravuji
modelova zafizeni pro slévarny. Modelarny vétSinou vznikly osamostatnénim casti
slévarenského provozu. Samostatnych modelaren je v CR v soudasné dobé& kolem
Ctyficeti. V této praci modelarny jako samostatné subjekty a potencionalni zakaznici
nebudou feSeny. Uvazovany budou pouze modelarny, které jsou soucasti konkrétnich

slévaren.

2.3.1.3. Dosavadni vyvoj zakazek pro slévarensky pramysl
Pro spolecnost MCAE, predstavuje slévarensky trh novy segment zakaznikl, ve

kterém by radi rozvijeli svoje obchodni aktivity. Do soucasné doby se uskutecnili spise
ojeding€lé, mensi zakazky. V oblasti sluzeb Slo o vyrobu nékolika slévarenskych
modelovych zafizeni, vyrobu modeli a vyrobu vstfikovacich forem obrabénim.
V oblasti prodeje zafizeni, které predstavuje hlavni pfedmeét podnikani spolecnosti, byla

prodana jedna FDM 3D tiskarna do slévarny a jeden 3D skener do nastrojarny.

Doposud jsou tedy zakazky do slévarenstvi spise ojedin€lé, mensi a spiSe

v oblasti sluzeb nez samotného prodeje technologii.
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SHRNUTI ANALYZY POTENCIALU TRHU:

+ Velky slévarensky trh s dlouhodobym riistem objemu trzeb, jez se pohybuji

v fadech miliard K¢

- Trh je tvofen mnoha spiSe malymi zékazniky

- Ruazna finanéni situace zakazniku

- Rozdilné urovne technologické vyspélosti zakaznika

- Rozdilné vyrobni technologie zakazniku a jejich vyspélost

+ Stale nizka produktivita prace ve slévarenstvi vzhledem k zapadnim
slévarnam

+ Vysoka konkurence ve slévarenstvi - nutnost investovat do modernizace,

novych technologii

- Silna konzervativnost slévarenskych pracovnika

2.3.1. Makrosegmentace slévarenského trhu

Slévarensky vyroba je zna¢né rozmanita a to nejen z pohledu mnoha druht
vyrobnich technologii, ale i zpohledu velikosti podniku a pfidruzenych provozi
souvisenich s vyrobou odlitkll. Z rozmanitosti slévaren prameni i rizné pozadavky na
produkty potencionalné¢ dodavané spolecnostt MCAE. Je tfeba provést segmentaci
slévarenského trhu z pohledu mozného uplatnéni produkti nabizenych firmou a pro
jednotlivé segmenty poté volit optimalni marketingovy mix. Je tifeba analyzovat a
definovat faktory, které budou formovat nakupni chovani slévarenskych zakaznikdu.

Definovat zakazniky se stejnymi nebo alesponi podobnymi potifebami.

Prvni vhodné segmentacni kriterium je roCni obrat slévarny. Jelikoz firma
MCAE nabizi moderni technologicka feSeni (fadové statisice) je tfeba, aby pifipadny
zakaznik disponoval dostateCnymi finan¢nimi prostfedky a byl schopen zakoupenou
technologii pokryt z vynosu svého podnikani. Automaticky nam vypadnou velmi malé
(garazové) slévarny snizkym rocnim obratem. Tento segment je také obtizné
identifikovatelny a rozhodné nepredstavuje klicové zakazniky MCAE. Jako zastupné

kriterium by mohl poslouzit i poCet zaméstnancu slévarny. Toto kriterium jiz vS§ak nema
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takovou vypovidajici schopnost. Dobfe fizené slévarny s modernimi technologiemi maji
Casto vetsi obrat pfi mensim poCtu pracovnikll nez skomirajici zastaralé provozovny.
Toto kriteriu umozni stanovit celkovy potencial trhu i1 vytipovat klicové zakazniky.
Podle hrubého piedbézného odhadu lze konstatovat, ze cca tfi Ctvrtiny slévaren
z celkového poCtu 130 ma ro¢ni obrat vyssi nez 50 milioni K¢, coz jiz predstavuje

potencionalné vyznamné zékazniky.

Druhym vyznamnym segmenta¢nim kriteriem je pateini vyrobni technologie
zhotovovani odlitkd. Tyto vyrobni technologie ovliviiuji segment odbératelt slévaren.
Urcité technologie jsou vhodné pro hromadnou vyrobu stovek tisici odlitkii (napf.
vysokotlaké liti) jiné pro sériovou vyrobu v fadech stovek, tisict (vytavitelny model, liti
do piskovych forem, kokilové liti, atd.) a nékteré postupy jsou vhodné pro vyrobu
kusovou (naptf. samotvrdnouci formovaci smési, kesonové odlévani, atd.). Jednotlivé
technologie maji riznou vhodnost pro nasledné pouziti odlitku (pfesnost, kvalita,...).
Pomoci tohoto kriteria bude mozné predikovat o jaké vyrobky z nabidky MCAE by
mohla mit slévarna zajem. Na zakladé tohoto kriteria by bylo mozné stanovit velikosti
jednotlivych segmenti podle vyrobni technologie a v této souvislosti také o jaké
produkty firmy MCAE by tyto segmenty mohly mit zajem. Segmentace slévaren podle

vyrobni technologie 1ze provést na ¢tyti hlavni skupiny:
e Liti do piskovych smési (cca 70% slévaren v CR)
e Vysokotlaké liti (cca 15%)
e Liti na vytavitelny model (cca 10%)
e Liti na vypafitelny model (cca 5%)

Vyse uvedena data jsou pouze hrubym odbornym odhadem. Velmi piesna data
pro uvedena kriteria Ize ziskat sekundarnim marketingovym vyzkumem z internetovych

informacnich zdroja.

2.3.2. Analyza konkurence

Firma poskytuje uceleny komplex produkti jdouci od navrhu budouciho
vyrobku, pres fyzické zhotoveni prototypového kusu technologii Rapid Prototypingu,

optimalizaci vyrobniho procesu u zékaznika az po kontrolu vysledného produktu.
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Nabizi nejen hardware a software pro podporu riznych vyrobnich ¢innosti, ale i zazemi
vyskolenych profesionalt pro dané produkty. Zaméstnanci jsou na daném produktu
Skoleni u vyrobct produktu. Veskeré své produkty muze zakaznikim poskytnout také
ve formée sluzby. Zakaznik tak ziskava moznost vyzkouset si nabizené produkty v pfimé
souvislosti se svoji vyrobou, bez nutnosti koupé souvisejiciho hardware a software.
Vyskoleny personal predstavuje vyraznou vyhodu oproti dalSim firmam nabizejicich na
Ceském trhu obdobné produkty. Obdobné koncipovana firma s podobnymi produkty na
Ceském trhu neni. Lze najit pouze sekundarni konkurenci a to v podobé firem, které
nabizeji k prodeji obdobné produkty, bez jakéhokoliv dalsiho zakaznického servisu,
nebo firmy, které s obdobnymi produkty zajist'uji i rizné stupné sluzeb zakaznikovi. Na
Ceském trhu, na ktery se spolecnost MCAE koncentruje, nebyla nalezena srovnatelna

spoleCnost poskytujici takto komplexni nabidku a zakaznické zazemi.
Konkurence podle produktu nabizenych firmou MCAE
A) TVORBA POCITACOVEHO MODELU

Al) 3D navrh designu télesa pomoci PC software

V oblasti tvorby pocitacovych modell, existuje velka nabidka CAD software
s rozdilnym stupném univerzalnosti, vhodnosti programu pro konkrétni ucely. V tomto
segmentu je konkurence velmi vysoka. Dodavateld riznych CAD software je v CR cca
25, spoleCnosti zabyvajicich pocitaCovym navrhovanim pramyslovych vyrobka

odhadem kolem osmdesati.

Pro podporu prace navrhatli, designér a konstruktérti nabizi firma dotekové
zafizeni (spolu se specialnim designérskym softwarem), které umoziuje uzivateli
moznost zprostiedkovani hmatového vjemu k virtualnimu modelu. V tomto segmentu je
na trhu vCR cca 5 prodejci nabizejicich obdobné produkty (napt. kybernetické

rukavice).

A2) Prevedeni existujictho fyzického télesa do digitalni 3D podoby (tzv.

digitalizace, optické skenovdni).

V tvorbé pocitacového modelu mechanickym sledovanim povrchu télesa nebyla

nalezena na Ceském trhu firma s obdobnym zamétenim ¢i nabizejici podobny produkt.

60



V oblasti optického skenovani je konkurence také mala. Jedna se napf. o
spoleCnost SolidVision, kterd nabizi jak optické skenery firem HandyScan3D,
RevXperts a NextEngine tak moznost koupé digitalizace a méreni jako sluzbu. Dale
firma BIBUS, nabizi skenery konkuren¢ni firmy Z-Corporation formou jejich prodeje.
Neékteré sluzby v oblasti 3D skenovani nabizeji vysoké skoly technického zamfeni

(VUT Brno, CVUT v Praze, VSB v Ostravé).
B) VYROBA FYZICKEHO MODELU (RYCHLA VYROBA PROTOTYPU)

B1) Rychla vyroba prototypui (tzv. Rapid Prototyping)

V této oblasti je konkurence vyraznéjsi, jedna se v§ak o vice riznych technologii

Rapid Prototypingu, které se vzajemné odlisuji fadou parametru.

Casto jde o firmy, které vlastni n&jaké zafizeni Rapid Prototypingu pro svoje
vyrobni potfeby a volnou kapacitu nabizi dal§im subjektim. Mezi vyznamnéjsi firmy
patfi:

e 3D Tech s.r.o. specializuje na vyrobu prototypovych plastovych i kovovych

dilt. Nabizi zhotovovani prototypt jako sluzbu.

e Bibus s.r.o. nabizi velmi §iroké spektrum produkti jako jejich distributor pro

Cesky trh. Nabizi konkurencni tiskarny od spolecnosti Z-Corporation.

e 3 Tooling s.r.o. se specializuje na vyrobu modeld, forem a prototypovych

dil. Nabizi sluzby, ne vyrobni zafizeni.

e 3D tiskarna s.r.o nabizi sluzby v oblasti zhotovovani prototypovych dila.

Nejedna se o prodej zafizeni.
e Protoplast a.s. se zabyva zakazkovou vyrobou plastovych prototypu.

e SYSCAE s.r.o. je konstrukéni a vyvojova kancelar pro strojirenstvi. Nabizi

vyrobu plastovych i kovovych prototypu.

e HOFMANN Czech, sr.o. jde o ¢eskou pobocku némecké spoleCnosti,
zabyvajici se vyvojem novych produkti.

e Materialise s.r.o pobocka firmy nabizi zhotovovani prototypovych dilt a

vyrobky spole¢nosti Materialise.
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e Protocom s.r.o nabizi §irsi spektrum produktid a sluzeb v oblastech protypové
vyroby.

e HM model s.r.o. se zaméfuje na sluzby v oblasti 3D tisku, vyroby prototypu

a forem.

e Hacker Model Production s.r.o. se primarn€ zaméfuje na oblast RC modeldq,
nabizi i vyrobu prototypu a fadu dalSich sluzeb v oblasti novych vyrobnich

technologii.

B3) Technologie pro NC obrdbéni (tj. simulace procesu obrabéni, softwarova

podpora CAD/CAM pro obrdbéci procesy).

Na Ceském trhu existuje cca 15 rizné€ vykonnych softwarovych feseni pro CNC
obrabéni, s riznymi moduly a vhodnosti pro rizné druhy CNC obrabéni. Jedna se o

zastoupeni svétovych firem. Konkurence v tomto segmentu je relativné vyssi.
C) KONTROLA FYZICKEHO MODELU

C1) 3D komplexni kontrola tvaru vyrobku (opticka digitalizace)

Komplexni kontrola skute¢ného tvaru vyrobeného dilu se provadi pomoci tzv.
3D skenert, konkurence v tomto sméru je na Ceském trhu velmi mala a dopovida

konkurenci uvedené v odstavci A)/a2 teto kapitoly uvedeného vyse.

C2) bezkontakni, on-line 3D méreni a vyhodnocovani pritbéhu deformaci
Na trhu v CR nebyla nalezena firma nabizejici obdobny produkt &i sluzbu.

Konkurenci lze tedy spatfovat v fadé menSich firem, které nabizeji obdobné
produkty, avSak vétSinou se jedna spiSe o firmy nabizejici jen jednotlivé produkty a
sluzby oproti Sirokému produktovému portfoliu MCAE. Nebyla nalezena zadna firma,
ktera nabizi obdobné produkty jako MCAE a ktera by se zamérné koncentrovala na
zakazniky ze slévarenského primyslu. Konkurenci na trhu, v némz putisobi spolecnost
MCAE, lze pohledu teorie trznich forem oznacit jako heterogenni oligopol. To
znamena, ze v daném trznim segmentu existuje jen nékolik dodavateld obdobnych

produktt, ktefi si vzajemné konkuruji predevS§im v oblastech kvality a technickych
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parametrech vzajemné podobnych produktli, komunikaci, inovacemi produkti a sluzeb

a vlivem svych produktid na zivotni prostedi.

Hlavni konkuren¢ni vyhodou lze spatfovat predevsim ve schopnosti firmy
propojovat nové moderni technologie vzajemné mezi sebou a s technologiemi
zakaznikll. Firma disponuje profesionalnimi pracovniky, ktefi nabizené technologie
pouzivaji a tedy 1 detailné znaji a mohou nabidnout veskery zakaznicky servis. Obdobné
nebo i shodné produkty muze zacit nabizet k prodeji na trhu kdokoli, ale B2B zakaznici
vyzaduji od prodejcti i pomoc s implementaci novych produkt do své vyroby, moznost
odbornych konzultaci a rychlou servisni sluzbu. Firma tedy uplatiluje pozitioning
zalozeny na pifidané hodnoté pro zakaznika. MCAE dlouhodob& buduje tuto
konkurenc¢ni strategii diferenciace (z pohledu Porterovy strategie konkurence) a vedouct
firmy na trhu v CR (z pohledu Kotlerovy teorie pozice konkurence), ktera je pro

konkurenty v kratSim ¢asovém obdobi velmi obtizné napodobitelna.
SHRNUTI ANALYZY KONKURENCE:

+ Na trhu CR neni firma spodobn& Sirokym produktovym portfoliem

modernich technologii.
+ Znamost firmy MCAE na trhu s obdobnimi produkty v CR.
- Existence firem, které nabizeji podobné produkty.

- Nebezpeci rustu, slucovani konkurenta.

2.3.3. Analyza dodavatelu

Firma MCAE je zprostiedkovatelska firma, ktera nabizi produkty zahrani¢nich
firem na Geském trhu. V Ceské a Slovenské republice zastupuje fadu zahraninich
firem. Firma je na svych dodavatelich siln€¢ zavisla, nebot pravé Sirokd nabidka
produkti firmy MCAE a jejich vzajemna souvztaznost a propojitelnost pod jednou
firmou predstavuje pro zakazniky vysokou piidanou hodnotu. Siroké produktové
portfolio modernich technologii umoziiuje firmé MCAE nabidnout B2B zakaznikovi
komplexni feseni jeho potieby. Casto jde o nové a svétové unikatni technologie, které
maji jen velmi malo podobnych substituti. Proto jsou vztahy s dodavateli pro firmu

velmi duleZité.
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Hlavnimi dodavateli firmy jsou:

1) SensAble technologies (dodavatel dotykovych systémit SenAble, FreeForm
Modelling)

http://www.sensable.com/

Je vedouci americka spolecnost v oboru dotekovych systému (10000 zakazniki)
pro podporu prace Sirokému spektru uzivateld predevS§im v oblastech designu,
zdravotnictvi a vyrobg.

2) Immersion Corporation (digitizery Microscribe)

http://ir.immersion.com/

Jde o velkou americkou spole¢nost obchodovanou na burze cennych papira.
Svymi produkty pokryva Siroké spektrum trhu od strojirenského pramyslu,
zdravotnictvi az po herni pramysl.

3) Parametric Technology Corporation (CoCreate)

http://phx.corporate-ir.net

Velka americka spole¢nost (5000 zaméstnanci, 50000 zakaznik() zabyvajici se
vyvojem softwarovych produktt pro podporu vyrobnich firem.

4) DeskArtes (DeskArtes)

http://www.deskartes.com/

Je mensi finska spolecnost (1000 zakaznikil) specializujici se na prumyslovy
design a rapid prototyping.

5) GOM mbH (optické skenery GOM)

WWW.gom.com

Némecka firma zabyvajici se optickymi méficimi systémy.

6) Stratasys (3D tiskdrny)

www.stratasys.com
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Jde o velkou americkou spole¢nost obchodovanou na burze cennych papira.
Zabyva se stroji pro Rapid Prototyping, kde predstavuje vedouci spole¢nost ve svém
oboru.

7) MK Technology (Vakuové lici systémy)

www.mk-technology.com

Mala némeckd spoleCnost vyrabg&jic pristroje pro vakuové liti predevS§im
plastickych hmot a voskovych smeési.

8) Materialise group (software Magics)

www.materialise.com

Jde o velkou spolecnost (pie 800 zaméstnancti) specializujici se na prumyslové a
medicinské prototypy. Produktové portfolio je velmi Siroké.

9) Tebis AG Company (software Tebis)

www.tebis.com

Je némecka firma stfedni velikosti specializujici se na vyvoj softwaru
CAD/CAM Tebis. Software Tebis je vyuzivan predevSim zakazniky v leteckém a
automobilovém prumyslu (celkem vice nez 7000 zakaznika).

10) CGTech (software Vericut)

www.cgtech.com

Je stfedné velka némecka firma zabyvajici se softwarovymi simulacemi,

verifikaci, optimalizaci a analyzou NC a CNC obrabécich technologii.
SHRNUTI ANALYZY DODAVATELU:
- Velmi vysoka zavislost na dodavatelich
- Obtizné hledani substitu¢nich produktt

+ Dodavatelé vétsinou velké stabilni spolecnosti
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2.4. ANALYZA INTERNI

Pro analyzu interniho prostfedi v podniku jsem zvolil pfistup ¢lenéni podle
funkénich oblasti. Cilem analyzy je identifikovat v ¢em firma vyniké a kde mé naopak
nedostatky a to se souasnym uvazovanim planovaného vstupu firmy se svymi produkty

na novy trh.

2.4.1. Personalni oblast

Spolecnost je vlastnéna tremi spoluvlastniky (dale pouzito oznaceni Top-
management), ktefi zaroven tvofi hlavni vedeni spoleCnosti. Do jejich kompetence
kromé& strategického fizeni a vedeni firmy spada také ziskavani novych zakazek
(marketing, obchod). V souCasné dobé€ spolecnost zaméstnava 21 zameéstnanc véetné
trech fidicich. 90% zaméstnanct jsou vysokoskolsky vzdélani lidé ve vé€ku do 40 let.
Firma je Clenéna do péti divizi podle skupin produkti. Divize jsou fizeny piimo
spolumajiteli firmy (viz Graf 9).

Mcae
TOP management

Divize CAD a Divize vyroba Divize optické Divize Skolici

vizulaizace prototypt méfeni

Divize CAD/CAM stredisko

Graf 9 Schéma organizace MCAE

2.4.2. Technologicka oblast

Firma nabizi produkty vyznamnych inovatorskych zapadnich spolecnosti. Je
vétsinou o novinky, které si teprve hledaji své uplatnéni na trhu. Jejich uplatnéni se
nabizi v fadé odvétvi a oborech. Firma sama tedy neprovadi vyzkum a vyvoj vyrobka
samotnych, ale hledd jejich praktické uplatnéni ve spojenich s technologiemi
konkrétnich zakaznik(i a ve spojeni s vysokymi Skolami. Nabizi konzultace, porada
praktické seminafe a umoziuje potencionalnim zajemcim o novou technologii jeji

vyzkouseni formou prodeje sluzby. Firma umoziiuje technologicky rozvoj vyroby svych
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zakaznik(, spolupraci na feSeni jejich problémi. V oblasti predev§im aplikovaného

vyzkumu a vyvoje spolupracuje také s vysokymi Skolami.

2.4.3. Obchodni a marketingova oblast

O prodej a ziskavani novych zakaznik se staraji tfi spolumajitelé firmy a tii
dalsi obchodnici. Firma nabizi nové zapadni technologie, které Casto potencionalnim
zakazniki na Ceském trhu nejsou znamy. Je tedy tfeba potencionalni zakazniky
vhodnym zptusobem oslovit. To se nejCastéji de€je formou prezentace produkti na
specializovanych konferencich, seminafich ¢i jinych vhodnych akcich (viz. dale
kapitola analyza marketingového mixu). Spole¢nost uplatiiuje strategii diferencovaného
marketingu, v soucasné dobé se snazi provadét vhodnou segmentaci trhu, tak aby mohla
vhodné koordinovat sviij marketingovy mix podle potieb jednotlivych segmenti. Tato

prace se zaméfuje na slévarenské odvétvi prumyslového trhu.

Spolecnost se zaméfuje na maximalni pfimou osobni komunikaci se zakazniky.
Hleda snimi feSeni, snazi se ziskat dobré reference na trhu CR. Z kratkodobého
hlediska, 1ze fadu prvotnich zakazek v riznych oborech oznacit za finan¢né€ neefektivni.
Firma se vSak orientuje na dlouhodoby pfinos, ktery lze spatfovat nejen ve vytvareni
firemni imagine, ale také v hledani novych uplatnéni nabizenych produkti a tak

vytvareni novych trhi na kterych bude spolecnost MCAE se svymi produkty jako prvni.

Marketingovy plan, strategie ani cile nema firma formalizovany v pisemné

podobg.

2.4.4. Ekonomicka oblast

Obrat spoleCnosti neustale roste s vyjimkou roku 2006 a stale udrzuje kladny
vysledek hospodareni. Pro hodnoceni finan¢ni situace podniku lze pouzit fadu pfistupti
a analyz. Omezim se jen na indikatory rentability, jejiz vyvoj je zobrazen v nasledujicim

grafu.
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Graf 10 Pomérové ukazatele rentability

Ukazatel rentability vlozeného kapitalu ROI vyjadiuje sjakou ucinnosti je
zhodnocovan celkovy kapital vlozeny do podniku, bez ohledu a zdroj financovani. Jeho
vyrazné snizeni od roku 2006 je spojeno s vyraznym narastem kapitalu spolecnosti (v
roce 2006 dva bankovi uvéry) a poklesem zisku spoleCnosti. Zisk spolecnosti byl za
sledované obdobi (2005-2009) nejvyssi v roce 2005. Rentabilita vlozeného kapitalu od
roku 2005 klesa.

Ukazatel rentability celkovych aktiv ROA vykazoval az do roku 2008 rast. ROA

se stanovi jako podil Cistého zisku firmy a jejich celkovych aktiv.

Ukazatel rentability vlastniho kapitalu ROE vykazuje klesajici charakter. Je to
dano jednak klesajicim vysledkem hospodareni pfed zdanénim a postupnym

zvySovanim vlastniho kapitalu firmy.

Ukazatel rentability trzeb ROS vyjadiuje, kolik zisku se vyprodukuje z jednotky

trzeb, jde o tzv. ziskovou marzi podniku.

Ukazatelé rentability signalizuji, ze spoleCnost je trvale ziskova, ale vyjadiuji
klesajici trend. Trend poklesu pomeérovych ukazateli souvisi také se vzrastajici
orientaci firmy na hledani novych trhii, na kterych by se produkty spolecnosti mohly
uplatiiovat (roste podil spoluprace s firmami z §irokého spektra obort, pfiCemz prvotni
je vétSinovou narocnd na zdroje a jeji piinosy se projevi az s delSim c¢asovym
odstupem). Pokles také souvisi s ristem firmy v oblasti produktového portfolia a

v neposledni fadé také s rostouci konkurenci na ¢eském trhu. Pro detailn€j§i rozbor
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ekonomického zdravi spoleCnosti by bylo vhodné provést celkovou finan¢ni analyzu

podniku.

SHRNUTI ANALYZY INTERNIHO PROSTREDI:

+

+

Spoluprace s vysokymi skolami.

Vysoké technické znalosti prodejct produktu.

Vychova vlastnich zaméstnancu jiz od studii na vysoké Skole.

Orientace vedeni spolecnosti na dlouhodobou konkurenceschopnost firmy.
Vysoka orientace na zékaznika.

Vize, plany, hodnoceni vétSinou nejsou formalizovany ve fyzickych

dokumentech.
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2.5. ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

2.5.1. Produktova politika

Konkrétni produkty spolecnosti jsou popsany vyse v kapitole Produkty firmy.
Sortimentni produktd je tady zamérn€ znacné Siroky. Sortimentni politika podporuje
vizi firmy byt komplexnim pomocnikem pfi zajistovani technického rozvoje zakaznika.
Sortiment produktli lze roztfidit do tfi hlavnich vyrobkovych skupin (cathegory
management), které uspokojuji obdobné potieby zakaznika (vyrobkové tady): tvorba
pocitaCového modelu, rychla vyroba fyzického modelu a kontrola vyrobeného modelu.
V soucasné dobé spoleCnost rozviji spolupraci i v oblasti automatizace vyrobnich
Ginnosti a v oblasti automatizované kontroly vyrobkd. Siroké sortimentni portfolio
firmy MCAE pfiedstavuje jednu z jejich hlavnich konkurenénich vyhod. Jaké varianty a
modifikace produktd v ramci jednotlivych vyrobkovych skupin spole¢nost nabizi a
v budoucnu bude nabizet je ponechana v kompetenci vyrobct jednotlivych produkts,
firma MCAE vzdy nabizi kompletni sortiment vyrobce v dané oblasti. TentyZ princip je
uplatiiovan i jednotlivych atributd produktd. MCAE nemodifikuje jednotlivé atributy
nabizenych produkt, ale nechava je v rezii vyrobcu (znacka, zaruka, parametry, kvalita,

obal, atd.). Délka sortimentu (pocet nabizenych variant) je tedy také spiSe vétsi.

2.5.2. Cenova politika

Stanovovani cenové politiky na ceském trhu opét vychéazi predevsim z jednéni
s vyrobcei jednotlivych produkti. B2B poptavka je vétSinou nepruzna vzhledem ke
zmeéné ceny. Poptavka je odvozena od poptavky na spotfebnim trhu. Cenova politika se
tedy na urovni firmy tvofi v oblasti obchodni marze, ktera zasadnim zptisobem
neovliviiuje kupni rozhodovani zakazniki. Velikost obchodni marze u jednotlivych

produktu se také doviji od jejich jedineCnosti na Ceském trhu.

Pii rozhodovani zakazniki o koupi, je dulezity potencionalni piinos nové
technologie pro soucasnou vyrobu, popf. vyhodnost outsorsingu, ktery firma MCAE
také nabizi, ale z pohledu ziskl jej chape spiSe moznost jak zakaznikovi usnadnit

nakupni rozhodovani.

70



2.5.3. Distribucni politika

Spolecnost MCAE stoji na konci distribucniho fetézce vétsinou velkych
zapadnich ¢i americkych firem (viz kapitola analyza dodavateli) jako obchodni
prostfednik. MCAE, tedy zbozi nakupuje (stava se jeho vlastnikem) a poté prodava
zakaznikim na Ceském trhu. Vzhledem ke specifikim nabizenych produktl, dalsi

prostiednici mezi MCAE a koncovymi uZivateli v CR nejsou uplatiiovany.

U vétsiny nabizenych produkti nejde o exkluzivni distribuci, ale o distribuci
selektivni. Vétsinu produkti mize tedy za splnéni urCitych podminek stanovenych jeho
vyrobcem nabizet zbozi na trhu jakékoliv firma. Firma MCAE vsak byla u vétSiny

produktt prvni distribuéni spole¢nosti na ¢eském trhu.

2.5.4. Komunikacni politika

Firma se snazi o dosahovani maximalnich vazeb se zakaznikem. Uplatiiuje, na
rozdil od pouhych distributori obdobnych produktt, koncepci pfidané hodnoty pro
zéakaznika predevsim v oblasti zakaznického servisu, Sirokého produktového portfolia a

snahy o spole¢né nalézani komplexniho feSeni zakaznikovi problematiky.
Pouzivané prvky komunika¢niho mixu vychazeji z povahy nabizenych produktu.
Jde vétSinou o novinky, zakaznici Casto nemaji jasnou piedstavou, co by jim mohla
nova technologie pfinést. V prvni fazi komunikace je tedy tfeba informovat
potencionalniho zakaznika o novém produktu, zajistit aby si zakaznik uvédomil dosah
nové technologie do jeho produkti. K tomu spolecnost vyuziva fadu komunikacnich
nastroju (piehled za posledni dva roky):
a) Odborné veletrhy a vystavy
¢ For Industry — mezinarodni veletrh strojirenské technologie (CZ, Praha)
e Strojirensky veletrh (CZ, Brmo)

e World Technical Forum 2009 — svétové slévarenské dny (CZ, Brno)

e MSYV Nitra 2009 (SK, Nitra)

b) Event marketing
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e Dny otevienych spolecnosti DMG CZECH - obrabéci technika (CZ,
Brno)

e DMU Roadshow — technologicky seminaf pro 5-osé obrabéni (CZ,

Kufim)
e 3D digitalni technologie v primyslovém designu (CZ, Kufim)
e Optimalizace vyroby plechovych dilt a raznic (CZ, Kufim)
e Seminaf Inovace 2009 (CZ, Kufim)
e Den otevienych dveti MCAE (CZ, Kufim)
e Vyroba forem (CZ, Kufim)
e Bezkontaktni méfeni deformaci (CZ, Kufim)

e Pravidelné jednodenni Skoleni v oblastech vyroby 3D prototyptu, 3D
digitalizace a optické méfeni, interaktivni modelovani, CNC metody
obrabéni.

¢) Spoluprace s vysokymi Skolami
e Workshop studenti primyslového designu (CZ, NLD)
e Piednasky ve specializovanych pfedmétech na VS

e Diplomové a bakaléarské prace

d) Reklama
e V odbornych ¢asopisech — formou inzerati i odbornych ¢lanka
e Vlastni webové stranky

Firma ma vlastni Skolici stfedisko, kde se odehrava vétSina event akci.

V dal§im kroku se jiz zakaznik obraci na firmu s zadosti ¢i dotazem na feSeni
jeho konkrétniho problému. Pozadavek zédkaznika jde pfes spolumajitele firmy (osobni
prodej), s technickou podporou Skolené¢ho persondlu. Se zékaznikem jsou probrany
specifika technologie a je mu nabidnuto vyzkouset si technologii formou sluzby nebo

ptimou koupi technologie.
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Pokud si zékaznik technologii zakoupi, je mu umoznéno zaSkoleni, bezplatné

konzultace a servisni sluzba s cilem udrzeni si spokojeného zakaznika.

Jak plyne z analyzy marketinkového mixu, komunikace predstavuje pro firmu

MCAE naprosto zasadni nastroj marketingového mixu.

Pramyslovy zakaznik se rozhoduje po peclivé analyze piinost produktu pro
svoji vyrobu. Jde o mensi poCet zakaznikl, skterymi je tfeba pracovat spiSe
individualng, vétsinou na zakladé subjektivniho usudku obchodnika. Snahou firmy
MCAE je aktivné napomahat kupujicimu zakaznikovi nejen v dobé€ pofizovani nové

technologie, ale i v prib&hu celého jejiho uzivani.

2.6. SWOT ANALYZA

Analyza SWOT slouzi pro prehledné shrnuti vSech vySe provedenych analyz a
rozbort. Jeji vhodné zpracovani umoziuje vidét firmu v novych souvislostech, odhalit

nejvhodnéj§i moznosti pro dosazeni uspéchu firmy na trhu.

2.6.1. Postup hodnoceni

Informace ziskané z predchozich analyz byly roztfidény do Ctyft tabulek na silné
a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby (viz Tab. 1, Tab. 2, Tab. 3, Tab. 4). Byla
sestavena rozhodovaci jednotka, skladajici se ze vSech spoluvlastnikii spoleCnosti
MCAE, kterda provedla ohodnoceni vyznamnosti jednotlivych kriterii na svoji
spoleCnost pomoci bodovaci stupnice 1 az 5, kdy hodnota 1 znamena nejnizsi dopad
kriteria na spoleCnost a 5 znaci nejvySssi vliv kriteria. Timto by mélo byt dosazeno vyssi
vypovidajici schopnosti uvedenych parametra.

Po obodovani kriterii, bylo provedeno stanoveni vahy kriteria v kazdé ze Ctyt
skupin kriterii (S-silna stranka, W-slaba stranka, O-pfilezitost, T-hrozba). Na zakladé
vahy, paky byli vybrana tvrzeni s nejvyS$Simi vyznamnostmi a ty byly vepsany do
konfrontaCni matice (Tab. 5).

Konfronta¢ni matice slouzi pro vyhodnoceni vyznamnosti jednotlivych tvrzeni

ve vzigjemném dopadu na sebe (Tab. 5). Matice umoziuje ¢iselnou kvantifikaci
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subjektivnich kriterii z pohledu vzajemného pusobeni a tedy vyhodnoceni tzv.
klicovych faktorti uspéchu ¢i neuspéchu firmy. Pfi hodnoceni se vychazi z predpokladu,
ze silna stranka firmy je silna pouze tehdy pokud zesiluje prilezitost (hodnoceni ++, +)
nebo zeslabuje hrozbu (++, +). Pokud nema silna stranka zadny vliv na pfilezitost nebo
hrozbu pak je jeji hodnoceni 0. Pokud dokonce plisobi opacné, tak v daném ptipade
nejde o silnou stranku, ale o stranku slabou. Hodnoceni je pak opacné, tj. -, --. V tomto
ptipadé je vhodné provést preformulovani kriteria. Obdobné postupujeme pti hodnoceni
vzéajemného vlivu slabych stranek firmy na pfilezitosti a hrozby z okoli podniku. Slaba
stranka je tedy slaba pokud zeslabuje ptilezitost (hodnoceni -, --) nebo zesiluje hrozby (-
, --). Nejzavazngjsi kriteria jsou pak ta, ktera ziskaji v celkovém souctu nejvice + nebo -.

Ty ptedstavuji tzv. kritické faktory uspéchu (nejvice +) nebo neuspéchu (nejvice -)

firmy.

Silné stranky A B C Suma Vaha kriteria
S1. Siroké virobkové

portfolio 4 5 5 14 12,7%
52, WVysoka odbornost

zaméstnanci — prakticka

znalost technologii 5 5 a 14 12,7%
53. Moinost vyvzkouset si|

aplikaci technologie

nejditve formou shizby 5 4 5 14 12,7%
sS4, Profesionalni|

poradenstvi a konzultace a 5 5 14 12,7%
S5, Efektrni zakaznicky

servis 5 4 4 13 11,8%
56. Dodavatele  jsou

uspéine zapadni

spole¢nosti 5 5 5 15 13,6%
57. Majtele tvofi top

management firmy 5 5 3 13 11,8%
58, Aktini  marketing

oslovovani zakaznilal 5 5 3 13 11,8%
Suma I110 I 100%

Tab. 1 Silné stranky spolecnosti
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Slabé stanky

Suma

Vidha kriteria

W1. Vysoka zavislost na
dodavatelich

21,40%

W2_V ptipadé ziraty
dodavatele, obtizné
hledani obdobného
substitutu

19%;

W3. Nedokonala znalost
slévarenskeho trhu

15

38%

W4. Neprovedena
segmentace slévarenského
trhu

21,40%

Suma

I 42

Z 100%

Tab. 2 Slabé stranky spolecnosti
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Prilefitosti

Suma

Vaha kriteria

01. Vysoky podil
obyvatelstva
v produktivnim v&ku

6,0%

02. Vyrazny rlst
vysokoskolsky vzdélanych
lidi

13

8,7%

03. Spoluprace
s vysokymi Skolami

15

10,0%

04. Blizkost
JStudentského” mésta
Brna

15

10,0%

x

05. Nova vyzkumna
centra v Brné

15

10,0%

¥

06. Podpora z evropskych
fondd pro MCAE

13

8,7%

0O7. Podpora z evropskych
fondd

15

10,0%

x

08. Hospodarska krize
nuti firmy v CR investovat
do rozvoje svych
technologii

11

7,3%

09. Dlouhodobé
posilovani koruny vaci
euru

6,0%

010. Velky slévarensky
trh s dlouhodobym
ristem objemu trieb, jei
se pohybujiv fadech
miliard K&

6,0%

011. Stale nizka
produktivita prace ve
slévarenstvi vzhledem
k zédpadnim slévarnam

11

7,3%

012. Vysoka konkurence
ve slévarenstvi - nutnost
investovat do
modernizace, novych
technologii

15

10,0%

¥

Suma

150

£ 100%

Tab. 3 Prilezitosti pro spolecnost
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Hrozby

Suma

Vaha kriteria

T1. Volby 2010 —vitézstwi
levicovych stran

10

6,8%

T2. Nedostatetna
jazykova vybavenost VS
absolventd

16

10,9%

x

T3. Dlouhodoby pokles
hospodaiske vykonnosti
CR (pokracovani
ekonomické recese)

16

10,9%

T4. Dopady hospodariské
krize na dodavatele
spoletnosti MCAE (USA)

5,4%

T5. Rist statniho dluhu

15

10,2%

T6. Zména sazby DPH z 19
na 20% az9nald%%

T7. Slévarensky trh je
tvofen mnoha spise
malymi zakazniky

6,1%

T8. Rizné finanéni situace
zakaznikd

16

10,9%

r

T9. Rozdilné vyrobni
technologie zakaznikd a
jejich vyspélost

11

7,5%

T10. Silna konzervativnost
slévéarenskych pracovnikd

15

10,2%

T11. Vyrazny negativni
dopad slévarenskych
provozld na Zivotni
prostiedi—moina
legislativni omezeni

6,1%

T12. Roztfisténost
konkurentd —nebezpeti
v podobé jejich spojovani,
rstu

[

6,1%

T13. Dynamicky vyvoj
v oblasti obdobnych
technologii nabizenych
firmou MCAE

10

6,8%

Suma

z147

Z 100%

Tab. 4 Hrozby pro spolecnost
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Q0B W TUQBIUOIJUOY G *qR ],

Prilefitosti Hrozhy Wyhodnoceni
Silné stranky |03 04 a5 a7 012 T2 T3 T8 15 T10
56 O 2 ++ + ++ 0 0 0 2 4
51 ++ O ++ + ++ O O + O + 11
52 ++ + ++ + O 0 0 0 + B
53 + + ++ o 0 + 0 + 0
4 ++ + + 0 0 + 0 + 7
Slabe stranky
W3 0 o 0 0 0 0 0 -5
Wil O 2 0 0 0 O 0 0 2 -2
W O o 0 0 0 O o 0 -4

Wyhodnoceni




2.6.2. Shrnuti vysledki SWOT analyzy

Na zakladé vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci konfronta¢ni matice je mozné
spatfovat kliCové faktory uspéchu firmy na slévarenském trhu predev§im v §iroké
nabidce produktd, moznosti poskytnout zakaznikim vyzkouSeni nové technologie
formou sluzby a ve vysoké technické odbornosti zameéstnanct, kteti dokazi zakaznikim

poskytnou odborné konzultace, poradenstvi a servis.

Hrozby, klicové faktory netaspécht lze na zakladé vysledki SWOT analyzy
spatfovat predev§im v nedostateCné znalosti slévarenského trhu, potfeb a moznosti
slévarenskych zakaznikii. Toto je centralni problém, ktery je tfeba, za vyuziti silnych
stranek firmy vodné zvolenou strategii eliminovat. Na zakladé téchto vysledkd bude

zpracovana prakticka ¢ast prace.

Z pohledu Ansoffa (strategii rastu trzeb) jde o strategii Vyvoj trhu, rozsifovani

trhu — tj. s existujicim produktem hledame jeho uplatnéni na novych trzich.
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3. NAVRHOVA CAST

3.1. CILNAVRHOVE CASTI

Cilem navrhové Casti diplomové prace je navrhnout vhodny postup vstupu firmy
MCAE na slévarensky trh v Ceské republice. Popsat jednotlivé kliové etapy pii
pronikani firmy na slévarensky trh, stanovit Casovy ramec a provést financni

zhodnoceni.
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3.2.  VIZE, MISE CiLE SPOLECNOSTI MCAE

Vizi spolecnosti MCAE v oblasti slévarenského prumyslu, 1ze formulovat: ,, Byt

vyhledavanym partnerem ¢eskych slévaren pfi jejich technologickém rozvoji.*

Mise spole¢nosti MCAE v oblasti slévarenského prumyslu: ,, Nase spolecnost
nabizi slévarenskym zakaznikim komplexni sluzby a Siroké portfolio modernich
technologii, které umoziuji efektivni pocitaovy navrh dilce, rychlé fyzického
zhotoveni prototypového dilce a jeho produktivni kontrolu to vSe v pifimé souvztaznosti

na vyrobni technologii slévarny.

Dlouhodoby hlavni ekonomicky cil podniku v oblasti slévarenskych zakazniku

je vytvaret dlouhodobé¢ udrzitelny zisk.

Vize, mise a hlavni cil spole¢nosti MCAE v oblasti slévarenského trhu byly
zformulovany na zakladé vysledki pfedchozich analyz a v souladu s celkovymi

strategickymi plany podniku.
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3.3. PLAN VSTUPU SPOLECNOSTI NA
SLEVARENSKY TRH

Pii sestavovani planu vstupu spoleCnosti MCAE se vychazi z provedenych
analyz, jsou zohledfiovany silné a slabé stranky spoleCnosti. Z analyz vypliva, ze
slévarensky trh predstavuje zajimavy segment pramyslového trhu pro produkty
spolecnosti. Rocni obrat ve slévarenstvi vykazuje dlouhodoby rast, pohybuje se kolem
30 miliard korun a na tomto trhu puasobi cca 130 slévaren (detailné viz. kapitola

Charakteristika praimyslového odvétvi).

Spolecnost MCAE chce vhodnym marketingovym postupem vstoupit do
povédomi slévarenskych zakaznikd, ziskat dostateCny objem referencnich zakazek, tak
aby doba navratnosti investovanych prostiedkti byla do dvou let od zahajeni vstupu.
V nasledujicich letech pak chce dosahovat rostoucich obrata a ziska z tohoto segmentu.
V nasledujicich kapitolach je rozpracovana struktura planu vstupu spolecnosti na trh.
Prvni klicovou aktivitou je provedeni detailniho marketingového vyzkumu

slévarenského segmentu. Jeho hruby obsah je navrzen nize.

3.3.1. Marketingovy vyzkum, detailni segmentace zakazniku

Z predbézné provedenych analyz vypliva, ze na Ceském trhu je cca 130
potencionalnich zakaznikl ze slévarenstvi. Slévarensti vyrobci jsou velmi rozmaniti a je
tfeba predem stanovit, o jaké technologie by mohly mit zdjem a zdali si je mohou
dovolit zakoupit, popt. jestli lze predpokladat zakazky pouze formou sluzeb. Z tohoto
divodu byla zvolena segmentacni kriteria slévaren podle jejich hlavni vyrobni
technologie a podle vySe jejich ro¢niho obratu. Podle vyrobni technologie je vhodné

provést rozdéleni slévaren do péti nasledujicich skupin:
- Liti do piskovych forem
- Liti vysokotlaké
- Liti na vytavitelny model
- Liti na vypafitelny model

- Liti ostatni metody
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Dale je vhodné provést dalsi rozdéleni jednotlivych slévaren z vySe uvedenych
oblasti do skupin podle velikosti jejich obratu, coz nam umozni odhadnout jaké
produkty z nabidky spolecnosti MCAE, by si konkrétni slévarna mohla dovolit
zakoupit, popf. by je mohla poptavat pouze formou sluzby. KliCové zakazniky
samoziejmé budou predstavovat slévarny s vysim obratem u kterych pfipada v tivahu

nakup celé technologie. Z pohledu obratu by bylo vhodné rozdélit slévarny tfi skupin:
- S obratem do 30 miliont K¢
- S obratem do 100 miliéna K¢
- S obratem nad 100 milioéna K¢

Na zaklad¢ téchto kriterii provedeme vytipovani potencionalné nejvhodnéjSich
zakaznikd. Podle predbézného hrubého odhadu by se do kategorie s obratem nad 30
mil. K¢, ktery jiz predstavuje potencionalné zajimavé zakazniky, mohlo dostat cca %

celkového poétu slévaren v CR.
Cil: Vytipovani perspektivnich zakaznika podle segmentacnich kriterii.
Zodpovédna osoba: Top-management.
Zadano k FeSeni externi organizaci: Svaz slévaren CR (doporugeno).
Casovy ramec: 6 tydnd.
Naklady: 36 000 K¢.

Vystupy/objektivné ovéritelné ukazatele splnéni cile: Dokument, v némz je

provedena detailni segmentace slévaren v CR podle zadanych segmentaénich kriterii.

Predpoklady a rizika: Ziskani vSech nezbytnych udaja. Kvalitné provedena

analyza trhu, vhodné& zvolena kriteria segmentace.

3.3.2. Osloveni vytypovanych potencionalnich zakazniku

Prepokladame, ze na =zékladé provedeného vyzkumu trhu bylo podle
optimistického odhadu vytipovano cca 90 potencionalné zajimavych slévaren. Podle
predbézné analyzy lze odhadovat, ze s obratem nad 30 miliona K¢ je cca 60 ze slévaren,
kde se odléva do piskovych smési, cca 15 slévarenskych zakazniku ze segmentu

vysokotlakého liti, 10 ze segmentu liti na vytavitelny model a 5 zajimavych zakaznikt
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z ostatnich slévaren. Predpoklada se, ze obdobné technologie, které nabizi spoleCnost
MCAE, dosud tyto vytipované slévarny nevlastni. Vytipované zakazniky je tfeba

vhodnym zpusobem oslovit.

Komunikaéni mix firmy je detailné rozepsan v kapitole Komunikacni politika.
Znalosti o modernich technologiich, které jsou nabizeny také v produktovém portfoliu
spoleCnosti MCAE, jsou ve slévarnach spiSe na obecné trovni. Tzn., ze vétSina THP
pracovnikd, stfedniho a vy$Siho managementu vi, Zze tyto technologie existuji, avSak
jejich prakticky dopad na svoji vyrobu jim neni zcela zietelny v celé Sifi. Nabizené
technologie jsou vyuzitelné v Siroké fad€ obort od sochafstvi, antropologie, 1ékafstvi,
az po Siroké spektrum prumyslovych obord. Je tedy tfeba prezentovat produkt

s ohledem na podminky konkrétniho zadkaznika. Nema smysl popisovat slévarenskému

zakaznikovi jak se pomoci 3D skeneru a FDM tiskarny provadi renovace soch atd.

Z téchto davodl, 1ze doporucit jako nejvhodnéjsi zptsob osloveni usporadani
specielnich informacnich event akci spole¢nosti MCAE, na kterych bude zakaznikiim
predkladano praktické wuziti nabizenych technologii ve slévarenstvi. K poradani
odbornych seminaft pied nedavnem zprovoznila spolecnost s podporou z EU specielni
Skolici stedisko, které disponuje veskerym potfebnym vybavenim. Jeho kapacita je cca

30 osob.

Zakazniky doporucuji oslovit pisemné zvacim dopisem s nutnosti potvrzeni
ucasti v pripadé zajmu. Pokud nebude dostatecnd odezva, navrhuji provést inzerci ve
specializovanych Casopisech jako je Slévarenstvi ¢i Slévarenska roCenka. Akce bude
prezentovana jako odborny seminaf, setkani ¢i Skoleni v oboru modernich technologii a
jejich praktického vyuziti ve slévarenstvi. Jde predevsim o prezentaci produktd firmy

MCAE, které 1ze rozdélit do tfi hlavnich skupin:
- Tvorba pocitacového modelu
- Vyroba fyzického modelu pomoci metod Rapid Prototypingu
- Kontrola fyzického modelu

Produkty firmy MCAE jsou detailn¢ rozpracovany v kapitolach Produkty
firmy a Produktova politika.

84



Cil: Osloveni vytipovanych potencionalnich zakazniki vhodnym zpiisobem a
ziskani pfislibu jejich Gcasti na seminafi.

Zodpovédna osoba: Top-management.

Prakticky reSi: Administrativni pracovnik.

Casovy ramec: 3 tydny.

Naklady: 16 000 K¢.

Vystupy/objektivné ovéritelné ukazatele splnéni cile: Doruc¢ené pozvanky na
event akci jednotlivym vytipovanym zakaznikim. Potvrzeni Gcasti na seminafi (viz.

kapitola Ptiprava event akci).

Predpoklady a rizika: Predpoklada se Zze, slévarna doposud nevlastni
technologie nabizené spolecnosti MCAE a predstavuje tedy potencionalniho zdkaznika.
Predpoklada se zajem ze strany slévaren o odborné skoleni svych pracovnikli v oblasti
modernich technologii, které je zdarma. Vysokd vyznamnost spravné zvoleného
zpusobu osloveni! Pokud nebude reakce na tento zpusob osloveni dostatecny je
pfipravena reklamni kampan v odbornych casopisech Slévarenstvi a Slévarenska
ro¢enka. Maximalni limit je dvé osoby na slévarnu, ucast dalSich osob je mozna, ale jiz

bude zpoplatnéna (podle naplnénosti jednotlivych eventi).

3.3.3. Priprava event akci

Pii pripravé event akci se vychazi znasledyjicich predpokladi. Kapacita
Skoliciho stediska je pfiblizné 30 osob. Predpoklada se, ze na nabidku zdarma se
ucastnit Skoleni o vyuziti modernich technologii ve slévarenstvi ma zajem vétSina

oslovenych slévaren (tj cca % z vytipovanych potencionalné zajimavych zakaznika, viz

Tab. 6).

Segment zdkaznikd |Potet oslovenych slévdren |Poiet piihldsenych slév. |PiihldZeno z oslovenych |Prihldgeno osob
Liti do pisku 60 45 75% 71
Tlakové liti 15 11 73% 20
Vytavitelny model 10 3 80% 16
Ostatni 5 3 60% 6

Tab. 6 Predpoklad pro planovani eventt
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Budou tedy usporadany celkem Ctyfi seminafe s tfemi odliSnymi obsahovymi
naplnémi podle segmentu ptitomnych zakaznikd. Dva seminafe pro zajemce z oblasti
piskovych forem, jeden seminaf pro zajemce z oblasti tlakového liti a jeden seminaf pro

zéajemce z oblasti liti na vytavitelny model a ostatni slévarenské metody vyroby.

Obsah jednotlivych seminait, bude odpovidat pfitomnému segmentu zakazniku.
V maximalni mozné mife jde o uvadéni co nejdetailnéjSich informaci o praktickém
pouziti nabizenych technologii v zapadnich slévarnach. A to nejen z pohledu
technickych detaild ale i se zfetelem na ekonomické piinosy zavedeni novych
technologii do slévarenské vyroby. Obsah seminafe predstavuje kliCovy okamzik pro
pozvednuti zajmu zakaznik(i o koupi nové technologie. Slévarensti zakaznici jsou spise
konzervativni, ale velmi bedlivé sleduji kroky konkurence. Pokud na seminafi uvidi
zajem konkurenc¢nich slévaren, vyrazn€ naroste i jejich osobni zajem. Priprava obsahu
jednotlivych seminaiti bude v rezii top-managementu s odbornou podporu jednotlivych

divizi podniku.

Seminafe doporucuji jako puldenni, spiSe v odpolednich hodinach z divodu
pracovni vytizenosti zaméstnanci slévaren. Slévaci jsou lidé spoleCensti, proto
doporucuji v zavéru seminafe usporadat navstévu blizkého pohostinského zafizeni ¢i
jiné vhodné kulturné-obcCerstvovaci akce za ucasti top-managementu spoleCnosti

MCAE.
Cil: Priprava Ctyt presvédCivych seminafi.
Zodpovédna osoba: Top-management.
Prakticky reSi: Top-management ve spolupraci s admin. pracovniky.
Casovy ramec: 8 tydnd.
Naklady: 50 000 K¢.

Vystupy/objektivné ovéritelné ukazatele splnéni cile: Pripravené podklady
pro piednasky na tfi druhy seminait. Zajisténé Skolici stiedisko (technika, prednasejici,

obsluha, obCerstveni).

Predpoklady a rizika: Podpora celého top-vedeni. Dostatecny financni
rozpocet pro planované event akce. Ziskani dostatku kvalitnich a detailnich informaci

pro naplnéni obsahu seminait.
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3.3.4. Usp&ny pribéh event akci

Predpokladem uspésnosti akci je samoziejmé zisk spolecnosti. Ten lze vSak
o¢ekavat az v del§im Casovém horizontu (nejpozdéji do dvou let). Pfepokladejme tedy,
ze uspesnost poradanych akci se bude hodnotit odezvou ze strany slévarenskych
zakaznik a to konkrétn€ po¢tem domluvenych osobnich jednani. Stanovené kratkodobé
kriterium uspéSnosti je alespoi patnact sjednanych osobnich setkani ze

Ctyt probéhnutych seminait do dvou meésict od probéhnuti posledniho eventu.

Vyznamnym znakem uspésSnosti probé€hnutych seminait je také proniknuti do
povédomi cca 75% slévaren z celého potencionalné zajimavého slévarenského trhu v
CR. Na zakladé tohoto povédomi lze z dlouhodobého hlediska odekavat ziskavani

dalSich zakazek.

Cil: Uspé&sn& probshnuté seminafe, tzn. povédomi vétsiny subjektd pasobicich
ve slévarenstvi v CR o praktickém uplatnéni produkti spoleénosti MCAE v jejich
slévarnach.

Zodpovédna osoba: top-management.

Prakticky reSi: top-management ve spolupraci s administrativou.

Casovy ramec: 6 tydnd.

Naklady: 300 000 K¢.

Vystupy/objektivné ovéFitelné ukazatele splnéni cile: Udastniky obsah
seminafe dostateCné zaujal, alespon 15 zastupcu z ruznych slévaren si v nasledujicich
dvou meésicich domluvili osobni jednani svedenim MCAE. Na zékladé poctu
zuCastnénych subjektd lze konstatovat, Ze spolecnosti MCAE se podafilo se svymi
produkty dostat do povédomi vétSiny potencionalné zajimavych subjekti na Ceském

slévarenském trhu.

Predpoklady a rizika: Seminaifii se zuacCastnili piihlaSeni zajemci. Obsah

seminare byl pro ucastniky zajimavy a podnitil zajem o bliz§i spolupraci.
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3.3.5. Osobni jednani se zakazniky

Predpoklada se, ze na zakladé prob€hnutych seminait projevilo v nasledujicich
ttech mésicich zajem o piimé setkani se zastupci spolecnosti MCAE cca 15 slévaren.
Tito zakaznici maji silny zajem o nékteré z nabizenych produktd a vedou se s nimi
konzultacni setkéani. Ze strany MCAE je na tyto zékazniky pohlizeno jako na zakazky
otevirajici vstup do slévarenského trhu prostrednictvi ziskani dobrych referenci na trhu
CR. Zakaznici detailné popisuji svoje potieby a pozadavky, coz spole¢nosti umoziiuje
detailni poznani potieb slévarenskych zakaznikl a nasledné upfesfiovani strategickych

plant firmy.

Cil: Detailni poznani potieb Ceskych slévaren. Podepsani alespon péti kontraktt

se slévarenskymi zakazniky.
Zodpovédna osoba: Top-management.
Prakticky reSi: Top-management ve spolupraci s jednotlivymi divizemi firmy.
Casovy ramec: 8 tydnd.
Naklady: 60 000 K¢.

Vystupy/objektivné ovéritelné ukazatele splnéni cile: Ziskani alesponl péti
smluv do tii mésict od zahajeni osobnich jednani se zakaznikem. Lepsi poznani potieb

a omezeni Ceskych slévarenskych zakaznika.

Predpoklady a rizika: DostateCny zajem ze strany Ceskych slévaren. Schopnost

firmy MCAE vénovat se konzultacim se zakazniky (dostatecné lidské zdroje).

3.3.6. Realizace prvotné ziskanych zakiazek

Na zakladé probéhnutych jednani se predpoklada ziskani péti zakazek raznych
velikosti v celkovém finan¢nim objemu 2 miliony K¢&. Tyto referencni zakazky budou

realizovany do pul roku od zahajeni jednani se zakazniky.

Cil: Detailni poznani potieb Ceskych slévaren. UspéSna realizace péti

referencnich zakazek ze slévarenské oblasti.
Zodpovédna osoba: Top-management.

Prakticky reSi: Top-management ve spolupraci s jednotlivymi divizemi firmy.
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Casovy ramec: 26 tydnd.
Naklady: 43 000 K¢.

Vystupy/objektivné ovéritelné ukazatele splnéni cile: Realizace péti
referencnich zakazek do pul roku od zahajeni osobnich jednani se zakaznikem. Detailni
znalost poteb a omezeni Ceskych slévarenskych zakazniki — formalizovano v internim

dokumentu. Diky jejich Gspés$né realizaci je zajistén vstup firmy na slévarensky trh.

Predpoklady a rizika: Schopnost firmy MCAE uspokojit narast poptavky
(pfedevsim lidské zdroje). Nedojde k vypadku klicovych dodavatela. Nedojte

k zasadnim finan¢nim obtizim jak na strané slévarenskych zakazniku, tak MCAE.

3.3.7. Vyhodnoceni slévarenského segmentu a stanoveni plania a
strategii na dalsi obdobi

Predpoklada se, ze prvotni zakazky pro slévarensky trh budou uspésné
zrealizovany do tii mésict od podpisu smlouvy. Po této dobé¢ je tieba provést detailni
analyzu dosazenych vysledkl slévarenského segmentu a provést upfesnéni vize, mise,
cila a strategii pro dalsi postup na slévarenském trhu. Pfedpoklada se, ze jiz béhem
realizace zakazek a pozd€ji se budou prubézné objevovat dalsi slévarenské zakazky,
diky vysokému povédomi slévarenského trhu o spolecnosti MCAE.

Cil: Zhodnoceni Gsp&snosti vstupu spole&nosti na slévarensky trh CR.

Zodpovédna osoba: Top-management.

Prakticky reSi: Top-management ve spolupraci s jednotlivymi divizemi firmy.

Casovy ramec: 2 tydny.

Naklady: 25 000 K¢.

Vystupy/objektivné ovéritelné ukazatele splnéni cile: Shrnuti dosazenych
vysledkti a splnéni pozadavki na vstup MCAE do oblasti slévarenstvi v psaném
dokumentu. Slévarensti zakaznici predstavuji ziskovy trzni segment pro firmu —

finan¢ni analyza. Vyhodnoceni dalsi perspektivy slévarenskych zakaznikii. Sestaveni

marketingového planu na dalsi strategické planovaci obdobi.
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Shrnuti

Vyse uvedenych sedm klicovych skupin ¢innosti by mélo béhem prvniho roku
(Prvni strategické planovaci obdobi, tj. prvni a druhy kvartal) umoznit spolecnosti
proniknuti do povédomi cca % vSech potenciondlné zajimavych slévarenskych
zékaznikd na trhu CR, pii ztraté kolem jednoho sta tisic korun. Hlavni skupinu &innosti
predstavuje probéhnuti Ctyf specialné pro slévarny usporadanych akci, které by se dle
planu méli zucastnit pravé zminéné % potencionalnich klientd z celkového, pro MCAE

zajimavého segmentu (tj. slévarny s obratem vyssim jak 30 mil. K¢).

Po tomto prvnim strategickém obdobi by spolecnost MCAE méla provést

detailni vyhodnoceni a korekci planti na dalsi obdobi.

Dale jsou vySe uvedené aktivity rozpracovany formou WBS.

90



3.4. PLAN VSTUPU - WBS

Pro prehlednost jsou klicové skupiny praci dale rozepsany na podskupiny
¢innosti do tzv. WBSky. Graf pfehledné zobrazuje hierarchické usporadani Cinnosti
souvisejicich se vstupem firmy na slévarensky trh béhem prvniho roku, tj, béhem

prvniho strategického planovaciho obdobi.

U jednotlivych podskupin praci je definovana hlavni odpovédnost za realizaci
této podskupiny ¢innosti, je uvedeno planované obdobi pro vykonani téchto Cinnosti,
odhadnuty potiebné zdroje (Clovékohodiny) a provedeno vyjadieni predpokladané

celkové finan¢ni naro€nosti téchto podskupin aktivit (Graf 11).
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Graf 11 Hierarchicka struktura praci béhem prvniho strategického planovaciho
obdobi


http://l-.ll.JL-

3.5. PLAN VSTUPU — GANTT

Jednotlivé klicové skupiny praci jsou znazornény ve vzajemném casovém
kontextu (velikost obdélnikti odpovida casové narocnosti skupiny praci, jejich vzajemné
fazeni pak Casové posloupnosti jejich prabéhu). Detailni rozpracovani je provedeno
v prvnim strategickém planovacim obdobi (cca 1 rok), béhem kterého by se spolecnosti
MCAE, mélo podafit oslovit dostate¢ny pocet slévarenskych zakaznik( (3/4 vSech
potencionalné zajimavych klientd v CR), ziskat definovany pocet referen¢nich zakazek
(). zakazek které budou realizovany jesté v ramci prvniho strategického planovaciho

obdobi) a tak uspesné vstoupit se svymi produkty na slévarensky trh (Graf 12).

Pro jednotlivé kvartaly planovacich obdobi jsou vycisleny predpokladané
naklady, objem zakazek, hruba marze z predpokladaného prodeje technologii a sluzeb.
Je provedena sumarizace, odhadnut hruby zisk za jednotliva planovaci ¢asova obdobi.
Béhem prvniho str. obdobi (1 rok), které se sklada ze dvou kvartala (jeden kvartal cca Y2
roku) se planuje ztrata spole¢nosti v odhadované vysi 105 tisic K¢. Béhem nasledujiciho
tretiho kvartalu spoleCnosti v oblasti slévarenskych zakaznikti méla vykazovat hruby
zisk 420 tisic K¢. Tedy po odcteni ztraty 105 tis. K¢ z pfedchoziho obdobi je kladny
vysledek 315 tis. K¢.

Béhem druhého kvartalu se také predpokladaji dalsi jednani se slévarenskymi zakazniky
a vznik dalSich zakazek (zobrazeny svétleSedym rameckem), které budou realizovany
po zakazkach strategickych (to jsou takové u kterych je podepsana smlouva do 1.9

2011, ptedpoklad uzavieni 5 strategickych smluv).

Na zacatku tfetiho kvartalu provede spole¢nost vyhodnoceni slévarenského
segmentu zakaznik(i, upravi dosud predpokladané vyhledy a pfipravi detailni
marketingovy plan na druhé a dalsi strategicka obdobi. Z dvouletého pohledu by podle
predkladaného planu méla spolecnost MCAE vytvofit ve slévarenském segmentu obrat

7,5 miliont K¢ a hruby zisk minimalné 815 tisic K¢.
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3.6. SHRNUTI

Na zakladé vysledku provedenych analyz byla definovana vize, mise a cile
spoleCnosti v oblasti slévarenstvi. Dale byl vytvofen mozny postup proniknuti
spoleénosti MCAE ke slévarenskym zakaznikam v CR. Plan vstupu byl vytvofen jako
jednoroCni s dvouletym vyhledem. Je strukturovan na tfi hlavni, vzdjemné provazané
komponenty a to: 1) textova Cast navrhu jednotlivych krokd, 2) grafické vyjadieni
pomoci WBS, 3) grafické vyjadfeni pomoci Ganttova diagramu. Byly stanoveny
klicové skupiny cinnosti, jejich Casovy plan, zodpovédnosti za jejich realizaci a
proveden rozpocet na jednotlivé skupiny cCinnosti, kvartaly, roky a celkové financni

zhodnoceni planu (viz Graf 11 a Graf 12).
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3.7. ZAVER

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout vhodny postup vstupu firmy MCAE
Systems s.r.0. na novy trh. Tento cil byl naplnén. Prace je zpracovana ve tfech hlavnich
kapitolach. V prvni kapitole definuje teoreticka vychodiska, v druhé provadi analyzy a

ve tieti navrhuje plan vstupu spolecnosti na slévarensky trh.

V navrhové Casti prace byl navrzen mozny postup ziskavani zakazniki ze
slévarenstvi, ktery vychazi ze silnych a slabych stranek firmy a reaguje na pfilezitosti a
hrozby z okoli podniku. Plan je formalizovéan ve tfech hlavnich vzajemné provazanych
Castech. V prvni Casti planu je proveden navrhu jednotlivych kroki. Jde o celkem 7
strategickych skupin c¢innosti, které jsou realizovany béhem prvniho planovaciho
obdobi, tj. béhem prvniho roku. Stézejni skupinou praci a hlavnim zptisobem jak ziskat
slévarenské zakazniky je usporadani ¢tyt eventovych akci — specielnich odbornych

seminaitl pro vytipované zastupce slévaren.

V druhé casti navrhu planu vstupu je provedeno grafické vyjadieni pomoci
WBS. Klicové skupiny ¢innosti souvisejicich se vstupem jsou hierarchicky usporadané
do grafu. U jednotlivych podskupin praci jsou definovany hlavni odpovédnosti za
realizaci této podskupiny c¢innosti, je uvedeno planované obdobi pro vykonani téchto
¢innosti, odhadnuty potfebné =zdroje (Clovékohodiny) a provedeno vyjadieni

predpokladané celkové financni naro¢nosti téchto podskupin aktivit.

Treti ¢ast navrhu planu vstupu jeho grafické vyjadreni planu pomoci Ganttova
diagramu, kde jednotlivé kli¢ové skupiny praci jsou znazornény ve vzajemném ¢asovém
kontextu. Detailni rozpracovani je provedeno v prvnim strategickém planovacim obdobi
(cca 1 rok), béhem kterého by se spoleCnosti MCAE, mélo podafit oslovit dostate¢ny
pocet slévarenskych zakaznikd (pomoci eventd je planovano oslovit 3/4 vSech
potencionalné zajimavych klientd v CR), ziskat a realizovat definovany pocet

referencnich zakazek a tak Gispé$né proniknout se svymi produkty na slévarensky trh.

Pro jednotlivé kvartaly planovacich obdobi jsou wvycisleny piedpokladané
naklady, objem zakazek, hruba marze z predpokladaného prodeje technologii a sluzeb.
Je provedena sumarizace, odhadnut hruby zisk za jednotliva planovaci casova obdobi.

Béhem prvniho strategického obdobi, které se sklada ze dvou kvartald (jeden kvartal
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cca Y2 roku) se planuje ztrata spoleCnosti v odhadované vysi 105 tisic K¢ Béhem
druhého strategického planovaciho obdobi by jiz mél byt vytvofen zisk a celkové,
z dvouletého pohledu by podle piedkladaného planu meéla spolecnost MCAE vytvotit ve
slévarenském segmentu zakazniki obrat 7,5 milioni K¢ a predpokladany hruby zisk

minimalné 815 tisic K¢&.
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3.10. SEZNAM ZKRATEK

B2B — Business to Business

CAD - Computer Aided Design

CAM - Computer Aided Manufacturing

FEM - Finite Element Method

FDM - Fused Deposition Modeling

OKEC — Oborova klasifikace ekonomickych &innosti
SBU - Strategic Business unit

STL — Stereo Lithografi
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