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UvVOD

Cilem mé bakalaiské prace je analyzovat marketingové Cinnosti ve spolecnosti
Unex a. s. Dil¢imi cily této prace je sledovani a popis problematiky vzajemnych vztaht
zaméstnavatele k zaméstnanci a zpracovani marketingové komunikace ve spolecnosti.

Tato spolecnost plisobi na trhu jiz téméf Sedesat let. Od svého pocatku se zabyvala
vyrobou produkt tézkého strojirenstvi. Touto vyrobou se zabyva dodnes. Spole¢nost
ziskala dobré postaveni na tuzemském i zahrani¢nim trhu, kde vynikéd zejména vyrobou
obftich kolesovych rypadel vlastni konstrukce, ktera patii mezi celosvétové unikaty.

Moje prace je rozdélena na &ast teoretickou a praktickou. Cést teoreticka se sklada
ze dvou témat.

Prvnim tématem je fizeni marketingovych ¢innosti, ve kterém se zabyvam popisem
podniku, trendy v organizaci firmy, organizaci marketingu, vyvojem marketingového
odd¢leni a zpiisoby organizace marketingovych oddéleni. Je vhodné se zminit o kapitole
vyvoj marketingovych oddé€leni, kde popisuji moznosti zaclenéni firmy do jedné z Sesti
moznych vyvojovych etap, ve kterych se spolecnost miize nachazet. Podrobné je
rozpracovana Cast, v niz se zabyvam organizaci modernich marketingovych oddé€leni.
Tam se pfedevs§im vénuji riznym ¢lenénim struktur spole¢nosti podle fady kritérii, napft.
organizace podle hlavnich ¢innosti, organizace podle zemépisnych oblasti, organizace
podle produktii, organizacni struktura fizeni trhd, produktové - trZzni organizacni
struktura, korporacné - divizni organizacni struktura.

Druhym tématem v Casti teoretické je kontrola a hodnoceni marketingovych
¢innosti. Marketingova kontrola se sklada ze ¢tyf nezbytnych sloZek: kontrola ro¢niho
planu, rentability, efektivnosti a strategické kontroly. Posledni zminovana strategicka
kontrola je vzdy v pravidelnych intervalech provéfena odbornym celopodnikovym
auditem, zaméfenym na bezchybny chod spolecnosti jak ve vyrobé, tak v organizaci
firmy.

V ¢asti praktické jsem se predevS§im vénovala marketingovym aktivitim ve
spolecnosti Unex a.S. V ramci fadného objasnéni problematiky jsem popsala historii
spolecnosti od jejiho prvopocatku az do jeji nynéjsi podoby.

V neposledni fad¢ je dobré zminit se o vztahu zaméstnavatele k zaméstnanctim,
o veskerych vyhodach, které spolecnost zajistuje svym pracovnikim. Tim se snaZzi
udrzet zaméstnance a motivovat je k vy$§im vykonim. Tak dod4d firma vSem

zainteresovanym, pocit serioznosti dobrého jména spolecnosti.



V zavéru své prace hodnotim marketingové aktivity ve spolecnosti Unex a. S.
Provedla jsem analyzu efektivity reklamy, prezentace podniku na domacim i svétovém
Messe).

Na zaklad¢ ziskanych informaci jsem vypracovala grafy o trzbach za prodej

vlastnich vyrobkil v tuzemsku i zahranici.



1 RIZENI MARKETINGOVYCH CINNOSTI

1.1 Podnik

Organizace neboli podnik je pravnim celkem, pravnim subjektem. Kazdy pravni
subjekt ma pravni subjektivitu, to znamena, Ze ma pravo vstupovat do pravnich vztahtu
svym jménem, uzavirat kupni smlouvy, nakupovat, vyrdbét a prodavat zbozi
a poskytovat sluzby.

Podnikem se podle obchodniho zdkoniku rozumi urcity celek podnikatelské
¢innosti, provozované v ramci jednoho podnikatelského subjektu. Tvoii ho nejen vécné
prosttedky, ale 1 osobni slozka podnikatelské c¢innosti (zaméstnanci). Podnik je

vyrobcem zbozi (vyrobky, sluzby).

Podnik miiZeme charakterizovat témito znaky:
1. pravni samostatnost - pravni subjektivita, tj. zplsobilost k pravim
a povinnostem a pravo jednat svym jménem v pravnich vztazich
2. hospodarska (ekonomickd) samostatnost - podnik zcela samostatné hospodafi, to
znamena, Ze:
e ze svych vynost uhrazuje své naklady a dosahuje zisku
e samostatné rozhoduje o pouziti svych zdrojti a o pfedmétu ¢innosti
e vystupuje na trhu jako samostatny subjekt

3. samostatné rozhodovani o vnitinim organiza¢nim uspotadani a zptsobu fizeni

Podnik jednd samostatné pod svym obchodnim jménem, toto obchodni jméno se
V praxi nazyva firma. Musi se liSit od jinych ndzvii, aby nemohlo dojit k zdméné. Pti

zalozeni podniku se toto jméno zapisuje do obchodniho nebo Zivnostenského rejstiiku.



1.2 Trendy v organizaci firem

Firmy ¢asto potiebuji reorganizovat své podnikani a marketing v duisledku
vyznamnych zmén podnikatelského prostiedi, mezi néz patii globalizace, deregulace,
rozvoj pocitacovych technologii a telekomunikaci. Zasadni reakce podnikatelskych

firem na rychle se ménici podnikatelské prostiedi musi zahrnovat tato opatfeni:

» restrukturalizace: sestaveni tymu, ktery bude mit za ukol zvySovat hodnoty pro
zakaznika a odbourani bariér mezi oddélenimi,

» orientace na vnéjSi zdroje: veétsi zdjem nakupovat vice zbozi a sluzeb
od vngjsich dodavatelt, pokud jsou levnéjsi a vyhodnéjsi nez vlastni,

» zvedani latky: studovani praxe nejlepSich firem a zdokonalovani vlastni
vykonnosti firmy,

» partnerstvi s dodavateli: navazani kontaktd s vétsimi dodavateli,

> partnerstvi se zakazniky a odbérateli: blizsi spoluprace se zakazniky
a odbérateli a navySovani dodavek v jejich prospéch,

» slufovani a spojovani: odkoupeni jinych firem nebo slucovani se s firmami ze
stejného oboru podnikani k dosazeni ekonomic¢nosti rozsahu vyroby,

> globalizace: zvySovani usili v otdzce globalniho mysleni,

» méné stupiii Fizeni: snizeni poctu fidicich stupiii a pfiblizit se vice
k zakaznikovi,

» koncentrace: uréeni nejziskovéjSich zakaznikli a orientace na uspokojovani
jejich potieb,

» presun kompetenci: presun kompetenci a zodpoveédnosti na nizsi stupné, coz se
projevi vétSim mnoZstvim napadl a veétSi iniciativou nize postavenych

zaméstnanct. (1)

Tyto trendy maji obrovsky vliv na organizaci marketingu a na jeho ¢innosti v praxi.
Je proto nutné zmeénit 1 roli a organizaci marketingu. Obvyklou roli marketért je role
zprostiedkovatele, ktery zna potieby zdkaznikd a tyto potieby pfedava jednotlivym
funkcionafim v organizacni struktufe firmy, a ti pak reaguji na jednotlivé potieby
zakaznikd. Zéakladni mySlenkou organiza¢ni struktury marketingu je ptedpoklad, ze

zakaznici mohou jen obtizné komunikovat s funkcionati z ostatnich oddéleni



spolecnosti. V soucasné dobé modernich technologii vSak muize kazda firma jednat se

zakazniky pfimo prostfednictvim elektrickych komunikacnich prostfedki (internet).

1.3 Organizace marketingu
V pribéhu nékolika let doslo k rozvinuti marketingu z jednoduchého oddéleni

prodeje do velmi slozité struktury ¢innosti.

1.3.1. Vyvoj marketingového oddéleni

Moderni marketingové oddéleni proslo Sesti vyvojovymi etapami. Firma se miize

nachdzet v kterékoliv z téchto etap.

1. etapa: jednoduché prodejni oddéleni

Malé spoleCnosti vétSinou jmenuji zastupce fteditele, ktery ma za ukol fidit
pracovniky prodeje a také saim do urcité miry prodava. Pokud firma potiebuje zajistit
néjaky marketingovy ukol, analyzovat prizkum trhu nebo nechat vytvofit reklamu,

zajisti zastupce feditele pro marketing externiho dodavatele.

2. etapa: prodejni oddéleni s pridruZenymi marketingovymi funkcemi
Pfi postupném rozvoji spolecnosti je potfeba kromé prodeje také posilit 1 urcité

marketingové funkce. *

3. etapa: samostatné marketingové oddéleni

S pokracujicim ristem firmy vznikd potfeba investovat do marketingového
vyzkumu. Jednd se o vyvoj novych produktl, reklamy, podpory prodeje a sluzeb
zékazniktim. Zastupce feditele pro prodej se zacne vice vénovat prodejnim silam a bude

do nich vkladat vice finan¢nich prostiedki. Reditel se rozhodne oteviit samostatné

! Naptiklad firma Tagros a. s., ktera sidli v Troubelicich se chysta oteviit novou provozovnu v Liberci,
a potiebuje proto uskutecnit marketingovy prizkum, aby zjistila, jaké jsou zde potfeby zakaznika jaky je
tu potencial trhu. Potom musi v této oblasti propagovat jméno firmy a své vyrobky. Zastupce feditele pro
prodej by mél najmout specialisty na zajisténi téchto marketingovych &innosti. Reditel mize pfijmout
nového pracovnika na pozici manazera marketingu, ktery se bude starat o vySe jmenované marketingové

¢innosti.
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marketingové oddé€leni v Cele se zastupcem feditele pro marketing. Ten se bude spolu se
zastupcem feditele pro prodej zodpovidat vykonnému ftediteli. V této Casti jsou jiz
marketing a prodej samostatné funkce, ale ocekava se, ze budou v uzké spolupraci.

Toto usporadani umoziuje fediteli spolecnosti, aby si vytvofil lepsi pohled na

moznosti firmy a na jeji problémy a poptipad¢ i nedostatky.

4, etapa: moderni marketingové oddéleni

Ocekava se, ze zastupce tfeditele pro prodej a zastupce tfeditele pro marketing by
spolu méli uzce spolupracovat. Ve skutecnosti jsou vsak jejich vzajemné vztahy casto
napjaté a panuje mezi nimi nedtivéra.

Ukolem kazdého manaZera marketingu je hledat pfileZitosti a piipravovat
marketingové strategie a programy, které pomohou spolecnosti. Za uskutecnéni téchto
programt zodpovida oddé€leni prodeje. Marketéti se opiraji o marketingovy prizkum
a jejich snahou je najit a pochopit segmenty trhu. Mnoho ¢asu stravi nad planovanim
a dlouhodobymi vyhledy, které jsou orientovany na vytvareni zisku a ziskavani podilu
na trhu. Prodejci naopak travi hodné casu se zdkazniky a snazi se pochopit jejich
potieby.

Dojde-li k piili§ velkému rozdilu nazori mezi prodejem a marketingem, miize
feditel firmy pfedat marketingové Cinnosti zastupci feditele pro prodej nebo nafidit
vykonnému fediteli, aby konflikt vyfeSil. MuzZe také radit zastupci feditele pro
marketing, fizeni veskeré Cinnosti v€etné prodeje. Toto je zédkladem pro vytvoifeni
moderniho marketingového oddéleni, které méa v cele feditele marketingu, jemu

podfizené zastupce pro marketingové ¢innosti a prode;.

5. etapa: spolecnost s efektivnim marketingem

Spole¢nost miZze mit moderni marketingové oddé€leni, ale to neznamena, Ze jeji
marketing musi byt vykonny a efektivni. ZaleZi to pfedev§im na pohledu manazZert
firmy, jak se divaji na zdkaznika. Jestlize jsou pfesvédceni, Ze marketing je starost
pouze tohoto odd¢leni, nejedna se o firmu s efektivnim marketingem. K tomu dojde, az
si vSichni zaméstnanci firmy uvédomi, ze jejich zamé&stnani a prosperita jsou zavislé na
zékaznikovi, ktery si vybere zbozi nebo sluzby spolecnosti. Teprve potom zacne byt

firma spole¢nosti s efektivnim marketingem.
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6. etapa: organizace firmy zaloZena na procesech a vysledcich nejlepSich firem

Rada firem se dnes snazi piizptisobovat organiza¢ni strukturu spiSe hlavnim
vyrobnim procesim bez ohledu na oddéleni. Hierarchicka organizacni struktura, ktera
se sklada z jednotlivych oddé€leni je v dnesni dobé stale vice povazovana za prekazku
vyvoj novych produktl, vyhledavani zakazniki a péce o jejich vérnost, vyfizovani
objednavek a poskytovani sluzeb zakaznikiim. Podniky se v dnesni dob¢ snazi
dosahnout co nejlepsich vysledkl a jmenuji do vedoucich funkci pracovniky, ktefi jsou
schopni fidit tymy pracovnikl slozenych ze specialistii riznych profesi.

Pracovnici marketingu a prodeje travi mnoho casu praci v téchto tymech,
dasledkem toho je, ze dochazi ke zvySovani zodpovédnost marketérii za oblast
marketingu v tymu a narGsta jejich zodpovédnost i ve vztahu k marketingovému
oddéleni. Marketéti pravidelné¢ zasilaji hodnoceni vykonnosti marketingovému
oddéleni, a to zodpovida za jejich Skoleni, za jmenovani do tymu a za hodnoceni

celkové vykonnosti.

1.4 Zpusoby organizace marketingovych oddéleni

Organizacni struktura modernich marketingovych oddéleni miiZze mit fadu podob.
Konkrétni podoba vychazi z velikosti podniku a je také ovlivnéna charakterem
produktu.

Z toho vyplyvaji konkrétni pozadavky na marketingové tizeni. Oddéleni miiZze byt
organizovano podle hlavnich c¢innosti, podle zemépisnych oblasti, podle produktl

a jejich znacek nebo podle zdkaznikl na jednotlivych trzich. (4)

1.4.1 Organizace podle hlavnich ¢innosti (funkci)

Nejbeznéjsi formou organizace je sloZzeni marketingového oddéleni ze specialistii

na ur€ité ¢innosti. Specialisté podléhaji fediteli odd¢€lent, ktery fidi jejich ¢innost. (4)

12



Graf ¢. 1: Organizacni struktura.

Zastupce feditele

pro marketing

Manazer Manazer Manazer Manazer Manazer
marketing. pro prodeje marketing. novych
administrativy reklamu vyzkumu produktii

Pramen: Philip Kottler - Marketing

Na schématu je znazornéno pét specialist, k nimz mohou byt pfifazeni jesté dalsi,
napiiklad manaZzefti pro sluzby zdkazniktim, pro marketingové planovani a pro logistiku.

Velké vyhody této sestavy organizace jsou v jeji organizacni a administrativni
jednoduchosti, ptfedpoklddané nekonfliktni pracovni vztahy uvnitt oddéleni
a zabezpeceni spoluprace s ostatnimi oddélenimi pies jedinou osobu.

Nevyhoda spo¢iva v tom, Ze jakmile dojde k ristu poctu druhi vyrabénych produktii
a zvetsi se pocet trhi, ztraci tato koncepce ucinnost. Tento typ organizace neni vhodny
pro specialni produkty a specialni trhy. V této organizacni struktufe neni nikdo, kdo by
za né ptimo zodpovidal a dohliZzel na né. Produkty jsou tedy v tomto typu organizace

bohuzel velice zanedbavany.

1.4.2 Organizace podle zemépisnych oblasti

Firma organizuje své prodejni sily podle zemépisnych oblasti, pouze v ptipadé,
kdyz prodava své vyrobky na celondrodnim trhu. Celostatni manaZer prodeje napiiklad
fidi pét krajskych manazerid prodeje, z nichz kazdy ma dozor nad sedmi okresnimi

manazery, a ti maji zase na starosti po dvanacti pracovnicich prodeje.
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Nekteré spolecnosti pridavaji k uvedenym manazerim jeSté oblastni specialisty
(krajské nebo mistni marketingové manazery), aby doslo k podpoteni prodejniho usili

na velkoobjemovych a specializovanych trzich. 2

1.4.3 Organizace podle produktii nebo znacek

Pokud firma vyrabi rizné produkty nebo znacky, obvykle pouziva organizacni
strukturu, ktera odpovida ¢lenéni téchto produkti nebo znacek. V cele této struktury
stoji produktovy manazer, ktery dohlizi na manazery skupin produkti a ti zase dohlizeji
na manazery produkti nebo manazery znacek. Produktova organizaéni struktura ma své
uplatnéni pouze v piipade, ze se jednd o znacéné odlisné produkty nebo je-li pocet

produktii velmi rozséahly.

Mezi ikoly produktového manaZera a manaZera znacky patri:
v’ vypracovavat dlouhodobé konkurenceschopné strategie pro produkt,
v' stimulovat podporu produktu ze strany pracovnikl prodeje a distributort,
v’ pfipravovat ro¢ni marketingové plany a prognézu prodeje,
V' iniciovat zdokonalovani produktu v souladu s rozvojem potieb trhu,
v" spolupracovat s reklamnimi a obchodnimi agenturami pti tvorbé propagacnich
materiald, programti a kampani,
v’ nepietrzité¢ shromazd’ovat zprdvy o situaci produktu na trhu, o postojich

spotiebitell a dealerti, o novych problémech a ptilezitostech. (4)

Tyto zékladni ukoly maji spole¢né manazefi spotfebniho zbozi i manazefi produkti
pro primysl. ManaZefi spotfebniho zboZi maji obvykle na starosti méné produktii nez
manazeti produktl pro primysl. Manazefi spotfebniho zboZi ovSem stravi vice Casu
reklamou a podporou prodeje. Manazefi produkti uréenych pro primysl travi mnoho
¢asu se zakazniky, v laboratofich a s technickymi pracovniky. Vice zkoumaji technické

vlastnosti produkti a moznosti jek ptispét ke zdokonaleni vyrobkii.

% Na regionalni marketing ptesla spole¢nost MCDonald's.
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K vyhoddm produktové organizaéni struktury patii velké soustiedéni manazera
produktu, ktery vypracuje nakladové hospodarny marketingovy mix pro dany vyrobek.

Je schopny velice rychle reagovat na problémy na trhu rychleji nez komise
specialisti. Produktovy management je vybornou praxi pro zac¢inajici mladé manazery,

ktefi se seznamuji vétSinou vzdy se vSemi oblastmi ¢innosti firmy.

Produktova organizac¢ni struktura v§ak ma i své nevyhody:

= vyytvaii urCité konflikty a zklamani,

* manazefi produktu se stavaji specialisty, pokud se jedna o jejich produkt, avSak
jenom ztidka se stanou odborniky na néjakou jinou ¢innost,

» systém produktového fizeni se vétSinou ukéze jako nékladnéjsi, nez byl pivodni
predpoklad,

* manazefi znacek ziidka kdy tidi svoji znacku delsi dobu,

» fragmentace trhi vede k tomu, Ze je velmi obtizné zpracovat pro vedeni firmy

celostatni strategii. (1)

Pro zlepSeni produktového managementu doporucuji pan Pearson a Wilson
uplatnit pét nasledujicich krokii:
1. Jasné a podrobné vymezit hranice funkénich kompetenci a zodpovédnosti manaZera
produktu.
2. Sestavit metodicky postup, zahrnujici strategii ¢innosti, s kterymi se produktovy
manazer ztotoziuje, a predstavujici piipustny ramec pro jeho Cinnosti.
3. Pii stanoveni konkrétni funk&ni ndplné brat v ivahu oblasti potencidlnich konflikt
manazert produktli s ostatnimi specialisty.
4. Vypracovat formalni postup pro feSeni spornych otdzek mezi produktovymi
ManazZery a manazery vyrobnich ¢innosti.
5. Vypracovat systém méteni vysledkd, ktery je v souladu s povinnostmi produktovych

manazeru. (1)
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Druhou alternativou produktového fizeni je pfechod z manazera produktu

k produktovym tymtm. Existuji téi typy tymové produktové organizaéni struktury:

1. Vertikalni produktovy tym: je slozen z manazera produktu, zastupce manazera
produktu a asistenta produktu. Vedoucim tymu je manazer produktu a ma na starosti
jednani s ostatnimi manazery o ptipadné spolupraci. Jeho zéastupce vytizuje veskerou
agendu spojenou s fizenim produktu. Rutinni analyzy a administrativni prace d¢la

asistent produktu.

2. Trojuhelnikovy produktovy tym: je slozen zmanazera znacky a dvou
specializovanych asistentii produktu, kdy prvni se zabyvd marketingovym prizkumem

a druhy marketingovou komunikaci.

3. Horizontalni produktovy tym: skladd se zmanazera produktu a nékolika

marketingovych specialisti. Kazdy tym ma na starosti urcity produkt, trh nebo proces.

Tteti alternativa je zaloZena na zruSeni funkce manaZera pro malosériové produkty
a kazdy z manazerG dostane pfifazeno nékolik produktl. Vyhodné je to v ptipadé,

pokud vice produkti slouZi stejnému nebo podobnému ugelu. 3

1.4.4  Organizacni struktura fizeni trhu

Velké mnozstvi firem proddva své produkty na rGznych trzich. Naptiklad
spolecnost Unex prodava své vyrobky stavebnim a Zeleznicim firmam. Jestlize jde
0 zdkazniky, ktefi pfedstavuji rizné uzivatelské skupiny s odliSnymi preferencemi
a pouzivaji odlisné praktiky, pak se nabizi pouzit urCitou organizacni strukturu pro

tfizeni trhli. Manazer trhi je nadfizen manaZertim jednotlivych trhii — jsou také nazyvani

8 Napriiklad firma, ktera vyrabi kosmetické piipravky nepotfebuje manazery pro jednotlivé
produkty, protoze vSechny maji stejny el — pésténi krasy. Oproti tomu firma, kterd vyrabi toaletni
potieby (toaletni papir, zubni pasty, mydla, Sampony), potfebuje manazery pro jednotlivé produkty,

protoze ty se lisi z hlediska kone¢ného uziti.
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jako manazetfi rozvoje trhu, specialisté trhu nebo specialisté odvétvi. Manazefi trhu
zabezpecuji sluzby podle potieby. Manazerim nékterych dulezitych trhit mohou byt
pridéleni jeste specialisté na rizné ¢innosti.

Manazefi trhu a jejich povinnosti jsou podobné povinnostem manazeri produkti.
Manazefti trhii zpracovavaji pro své trhy dlouhodobé a ro¢ni plany. Museji analyzovat
smér trhu a nové produkty, které by mela firma na ném nabidnout. Vykonnost téchto
manazerd vétSinou zavisi na zasluhach zvétSovani podilu na trhu a podle dosahované
ziskovosti.

Tento systém fizeni ma mnoho vyhod a nevyhod, stejn¢ jako systém fizeni podle
produktu. Hlavni vyhoda spociva v tom, ze marketingové aktivity jsou organizovany
K uspokojeni potieb ruznych skupin zakaznikd, ale uz méné se zabyvaji samotnymi
marketingovymi ¢innostmi, regiony nebo produkty. V tad€ spolecnosti dochazi ke

zméné organizaci podle potteb jednotlivych trhi.
1.45 Produktové - trzni organizacni struktura

Maticova organizacni struktura se pouziva ve spolecnostech, které vyrabéji velké
mnozstvi produktil pro mnoho trhi. Nevyhodou tohoto systému fizeni je pfili§ vysoka
nakladnost. Je totiz nutné vynakladat prostfedky na tfi skupiny manazera.

Na pocatku osmdesatych let spole¢nosti opoustéli maticovou strukturu fizeni.
V soucasné dob¢ proziva obnovu ve formé podnikatelskych tymi, které jsou sloZzeny ze
specialist na plny pracovni tivazek a podléhaji jedinému vedoucimu. Hlavni rozdil
spociva v tom, Ze dnesni spolecnosti 1épe odpovidaji rozsifené;si struktufe, ve které se

vyhody maticové struktury mohou plné projevit.

1.4.6 Korporacné — divizni organizac¢ni struktura

Pfi rozmachu spolecnosti maji velké mnozstvi samostatnych produktd a trha,
obvykle pro vétsi skupiny produkti vytvareji samostatné divize, které maji sva vlastni

oddé¢leni a sluzby.
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Jaké marketingové sluzby a cCinnosti by mély zlstat ve spole¢ném fidicim centru

korporace?

Bylo nalezeno nékolik riznych odpovédi:

= Zadny spoleény marketing — nékteré firmy nemaji na trovni korporace
marketéry, protoze nevidi zadnou marketingovou funkci, kterou by bylo nutné
na této urovni vykonavat. Kazda divize ma vlastni marketingové odd¢leni.

* Maly spole¢ny marketing — jiné firmy maji malou skupinu marketér na Grovni
korporace, ktefi vykonavaji nékteré spoleéné¢ funkce, piedevSim pomahaji
vrcholovému managementu pii vyhodnocovani celkovych pfilezitosti, na
pozéadani poskytuji konzultace jednotlivych divizim, pomahaji jim, které nemaji
marketéry nebo jich maji malo, propaguji marketingovou koncepci fizeni
u dalsich odd¢leni firmy.

* Silny spole¢ny marketing — dal$i firmy maji poc¢etnou skupinu marketéra, ktera
vede vySe uvedené Cinnosti a poskytuje rizné specializované sluzby jednolitym
divizim, napiiklad v oblasti reklamy, podpory prodeje, marketingového

pruzkumu, administrativy v oblasti prodeje a jina. (1)

Teprve vnedavné dobé doslo u nékterych spolecnosti ke zfizeni spolecného
marketingové oddéleni, u jinych doslo k roz§iteni, dal§i ho redukovaly a néckteré
dokonce toto oddéleni zrusily.

Uplatnéni marketéri na urovni korporace je odlisné a zavisi na vyvojové etapé,
v které se spolecnost nachazi. VétSina firem casto zfizuje spolecné marketingové
oddé¢leni, které jednotlivym oddélenim se slabym marketingem poskytuje fadu sluzeb
a zabezpecuje Skoleni jednotlivym marketérim

Postupem casu se stdvd marketing jednotlivych divizi siln€jSimi a oddé€leni
korporace jim pfestava byt nabidky schopné. Jakmile tato situace nastane, spolecnost

pfestava toto oddéleni vyuzivat a zcela od né€j odstoupi.
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2 KONTROLA A HODNOCENI MARKETINGOVYCH
CINNOSTI

Ve vétsing pripada firem uz béhem uskute¢néni marketingovych planti dochazi ke
vzniku mnohych ptekvapeni, z téchto divodi musi marketingové oddéleni neustale
sledovat a kontrolovat marketingové cinnosti. Ve firmach vSak nejsou mnohdy

pouzivany vhodné kontrolni postupy.

Napriklad nasledujici:

» vmalych firmach jsou hufe stanoveny cile a vypracovan systém méfeni
vykonnosti,

* vice nez poloving firem se nedafi srovnavat ceny s konkurenci, analyzovat
naklady na udrzovéni podnikovych zasob a distribuci, analyzovat pticiny vraceni
zbozi, provést hodnoceni efektivnosti reklamy a vyhodnocovat zpravy
prodejnich sil,

» véEtSiné spole¢nosti trva vypracovani zprav o kontrole ¢tyfi az osm tydnt a tyto
zpravy byvaji obvykle nepiesné,

» rentabilitu jednotlivych produkti zna méné nez polovina firem, asi jedna tfetina
firmy nemd vypracovany vibec Zadné postupy pro pravidelnou kontrolu,

vyhledavani a vyfazovani slabych produkti. (1)

Marketingova kontrola se sklada ze ¢tyt nezbytnych slozek: kontrola ro¢niho planu,

rentability, efektivnosti a strategicka kontrola.

2.1 Kontrola ro¢niho planu

Smyslem kontroly ro¢niho planu je zjistit, zda se firmé podafilo dosdhnout zisku,
obratu a ostatnich cild, které si stanovila ve svém ro¢nim planu. Cilovy management je
podstatou kontroly ro¢niho planu. Jde o Ctyii postupné kroky. V prvnim kroku si musi
vrcholny management stanovit své cile nebo ukoly - ¢eho chceme dosdhnout. Tyto cile
se obvykle stanovuji na mésic nebo na ¢étvrtleti. Jako druhy krok sleduje vysledky na
trhu — ceho bylo dosazeno. Ve tfetim kroku zjistuje pii¢iny zavaznych odchylek

skutecnosti od planu — pro¢ se toho podafilo dosdhnout a ve ctvrtém kroku piijima

19



opatieni k opravé rozdilli mezi stanovenymi cili a skutecnosti. Nékdy dochéazi ke zméné
programu ¢innosti nebo dokonce ke zméné cilt.

Vrcholovy management stanovuje cile odbytu a zisku na cely rok doptedu. Poté
dochazi k rozpracovani do konkrétnich stanovenych cili pro kazdy nizsi stupen fizeni.
Kazdy vyrobkovy manazer se snazi dosdhnout urcitého objemu prodeje a urcité vyse
nakladi. V kazdém obdobi dochazi ke kontrole vysledkti vrcholovym managementem.

Ke kontrole realizaci planu manazefi pouzivaji pét nastroji: analyzu prodeje,
podilu na trhu, marketingovych vydaji ve vztahu k prodeji, finan¢ni analyzu

a srovnavaci tabulky na zaklad¢ prodeje.
2.1.1 Analyza prodeje

Je zaloZena na méfeni a hodnoceni skuteéného prodeje v souvislosti ke stanovenym
cilim.Vyuziva dvou nastrojli, a to analyzy odchylky prodeje pomoci které zjiStujeme
podil riznych faktor na odchylce mezi skute¢nym a planovanym prodejem. Druhou je
analyza mikroprodeje, kterd ma za ukol sledovat konkrétni produkty nebo oblasti, které

neuspély v dosazeni ocekavaného obratu.
2.1.2 Analyza podilu na trhu

Pouze samotny prodej spolecnosti neukaze, jak dobfe na tom je ve srovnani
s konkurenci. Pro management je dileZité sledovat podil na trhu, ktery miZeme méfit
ttemi zpiisoby:

» Celkovy podil firmy na trhu — vyjadfen procentnim podilem na celkovém
obratu trhu.

» Podil firmy na obsluhovanych trzich — procentnim podilem na celkovém
obratu trhu, kterym spolecnost slouzi. Obsluhovanym trhem firmy jsou mysleni
vSichni zakaznici, ktefi si mohou a cht€ji koupit vyrobek firmy. Podil na
celkovém trhu firmy je vzdy mensi nez podil na obsluhovanych trzich.

» Relativni podil firmy na trhu — vypocita se zcelkového podilu na trhu
a srovname ho s nejvétsim konkurentem. Zda je tento relativni podil vyssi nez
100 %, tato firma se nachdzi na vedoucim postavenim na trhu, pokud je tento

podil piesné 100 %, firma soupeti o vedouci postaveni na trhu s konkurenci.
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2.1.3 Analyza marketingovych vydaji vzhledem k obratu

Kontrola ro¢niho planu ma za ukol potvrdit, ze firma nevynalozila vice finan¢nich
prosttedkll na dosazeni cilii prodeje, nez bylo potieba. Je dilezité sledovat vydaje na
marketing, vyjadiené jako procento trzeb. Management musi sledovat vydaje na svoje
¢innosti, jez vétSinou dosahuji malych vykyvi, které mizeme piehlizet. Jakmile dojde

k v&tsSimu vykyvu, je tfeba se jimi zacit zabyvat a peclive je sledovat.

2.1.4 Finan¢ni analyza

Na zékladé celkové financni analyzy muzeme sledovat uréité procento vydaji
z celkovéeho obratu, které nam umozni zjistit, jak a kde firma dosahuje zisku. Stéale vice
marketéri pouziva finanéni analyzu, aby objevili vyhodné odbytové strategie. Finanéni
analyzy také pouziva management k hledani faktori, které maji vliv na miru navratnosti
Cisté hodnoty. Aby firma dosdhnula zvySeni névratnosti ¢isté hodnoty, musi zvysit
pom¢r Cistého zisku k aktiviim, nebo zvysit pomér svych aktiv k ¢isté hodnoté. M¢la by
urcit sloZeni aktiv — hotovosti, zasob, zafizeni, pohleddvek a snaZzit se najit cestu, jak by

bylo moZné zlepsit jejich management.

2.1.5 Analyza srovnavacich tabulek na zikladé prodeje

Pomoci finanéni vykonnosti posuzuje vétSina firem svoji vykonnost. Spole¢nosti
pomuze, kdyZ si vytvoii dvé tabulky, které ukazuji vykonnost firmy a davaji v€asnou
vystrahu pfi jakychkoliv zménach.

% Tabulka vykonnosti zakaznikl zaznamenava, jak firma hospodaii rok od roku
na zdklad¢ parametri, které sleduji zdkazniky, mezi néz patii zcela novi
zakaznici, nespokojeni zakaznici, ztraceni zdékaznici, pronikani do védomi
cilového trhu, kvalita sluzeb a kvalita produktu. Kazdy parametr by mél mit
stanovenou urcitou hranici a firma by méla pfijmout opatieni vzdy, kdyz

vysledky zacnou tuto hranici piekracovat.
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¢ Tabulka vykonnosti akcionait ma za kol sledovat parametry vykonnosti. Je
potteba sledovat spokojenost banky, dodavateli, zaméstnancti, distributori
a akcionait, protoze pravé ti maji rozhodujici vliv na vykonnost firmy. Pfi

zvysené urovni nespokojenosti musi spolecnost pfijmout napravna opatieni.

2.2 Kontrola rentability
Z nedavné studie rentability byla zjisténa tato znepokojiva skutecnost:
* bylo zjisténo, ze 20 az 40 % vyrobkd v jednotlivych firmach nepfinasi zisk
a témert u 60 % firem jsou zaznamenany ztraty,
= ve véts$ing firem je vice jak polovina vztahl se zakazniky nerentabilnich a 30 az
40 % je rentabilnich pouze okrajove,
» vyzkum rentability oblastnich pobocek banky zjistil, ze 30 % pobocek banky je

neziskovych.

Podniky potiebuji znat ziskovost svych produktl, oblasti, skupin zdkaznika,
obchodnich cest a velikosti objednavek. Tyto podklady pomohou managementu urcit,
jak jsou na tom marketingové aktivity, a zda by se nemély rozsifit, z(zit nebo

eliminovat.

2.2.1 Analyza marketingové rentability

Analyzu marketingové rentability mtizeme rozdélit do tii krokt, jako prvni krok je
potieba rozdélit si ndklady, které jsou ureny na prodej produktu jeho reklamu, baleni,
dopravu, fakturaci a inkasovani plateb. Je dulezité zjistit, jaka Castka z nakladi byla
stanovena pro vyjmenované cinnosti. Dal§im krokem je zjistit, jak jsou skute¢né
vynalozené vydaje spojeny s prodejem prostiednictvim jednotlivych typl prodejnich
cest. Napftiklad ndklady na baleni a dodavku jsou rozdéleny podle poc¢tu objednavek
Vv jednotlivych obchodnich cestach. Poslednim krokem je pfiprava vykazu ziskl a ztrat
pro kazdou marketingovou jednotku, pomoci kterého ve vétSiné piipadi zjistime, Ze

firma vynaklada zbyte¢né prostfedky na prode;.

22



2.2.2 Stanoveni nejvhodnéjsiho napravného opatreni

Analyza marketingové rentability ndm umoziiuje zhodnotit rentabilitu distribucnich
cest, produktl, oblasti nebo jednotek marketingu. Neni schopna vSak dokazat, ze
nejlepSim je zrusit nevyhodné marketingové jednotky a ani nedokazuje pravdépodobné

zvyseni zisku, pokud by doslo k opusténi této marketingové jednotky.

2.2.3 Ptimé versus uplné naklady

Analyza marketingové rentability miize pomahat odpovédnym pracovnikiim, ov§em
rozd¢lovat uplné ndklady nebo pouze piimé a vycislitelné ndklady pii hodnoceni
marketingovych jednotek. Pti skute¢né analyze rentability musime rozliSovat tii typy

nakladu, a to néklady pfimé, odvoditelné a neodvoditelné spole¢né naklady.

2.3 Kontrola vykonnosti

Predpokladejme, Ze analyza rentability odhali, Ze firma dosahuje u urcitych
produktii, oblasti a trhil nizkého zisku. Otazkou je, zda v marketingovych jednotkéch se
slabsimi vysledky existuji efektivnéjsi zplisoby fizeni prodejnich sil, reklamy, podpory
prodeje a distribuce. V nékterych firmach je ustanovena funkce kontrolora marketingu,
ktery pracovnikim poméha zvySovat vykonnost. Nepracuje v oddéleni kontroly, ale
specializuje se na marketingovou slozku podnikani. Jako napiiklad ve firmé
Johnson & Johnson provadéji tito kontrolofi velmi kvalifikované financni analyzy
marketingovych vydajii a cinnosti marketingu. Kontroluji dodrzovani plana zisku,
pomahaji manaZerim znacek sestavovat rozpocet, sleduji efektivnost propagace,
analyzuji naklady na vyuziti médii, hodnoti zdkazniky a ziskovost podle oblasti a Skoli

markéry pro finan¢ni aplikace marketingovych rozhodnuti (1)
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2.3.1 Efektivita prodeje

Vedouci prodeje by méli sledovat ukazatele vykonnosti prodejniho personalu:

*  prumérny pocet obchodnich navstév na pracovnika a den,

»  pramérny ¢as navstévy na jeden kontakt,

= pramérny vynos z jedné obchodni navstévy,

»  prumérné naklady na obchodni navstévu,

» ndklady spojené s obCerstvenim na jednu obchodni névstévu,

* pocet objednavek v procentech na urcity pocet obchodnich navstév,

» pocet ziskanych zdkazniki za urcité obdobi,

» pocet ztracenych zakaznikl za urcité obdobi.

Kdyz se firma za¢ne zabyvat efektivnosti prodejnich sil, vétSinou najde oblasti,

které bych mohla zlepsit.

2.3.2 Efektivita reklamy

Je velice nesnadné zjistit, kolik firma obdrzi za prostfedky investované do reklamy.
Firma by méla sledovat alespoi nékteré informace:
v' naklady na reklamu v médiich,
v' pocet posluchacu, ktefi reklamu vidéli nebo si ji precetli,
v' nazory zakaznikll na propaga¢ni materialy,
v pocet objednavek, které zptsobila reklama.
Management muze ucinit vyznamna opatieni ke zlepSeni efektivnosti reklamy:
zvoleni vhodné&j$iho umisténi produktu v obchodé, vyuzivani pocitacovych technologii

pfi tvorbé a Sifeni reklamy a provadéni testovani po skonceni reklamy.

2.3.3 Efektivita podpory prodeje

Podpora prodeje ma mnoho moznosti, jak ziskat zajem zakaznika. Pfi zvySeni
efektivnosti podpory prodeje, by mél management sledovat pocet objednavek, které
byly vyvolané predvadénim zbozi. Manazer pro efektivnost podpory prodeje by mél
provést analyzu zriznych akci prodeje a wurcit, ktery zplisob propagace je

nejefektivnéjsi.
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2.3.4 Efektivita distribuce

Management ve vétSin¢ spoleCnosti se snazi najit usporné zpusoby distribuce,
zlepsit kontrolu zasob, umisténi skladli a zpisobl dopravy. SpoleCnosti Casto fesi
problém s klesajici efektivitou distribuce v dobé, kdy dochdzi k prudkému vzristu

obratu.

2.4 Strategicka kontrola

Firmy potfebuji alesponn jednou =za cas, kriticky piezkoumat celkovou
marketingovou efektivnost, marketingové cile a zhodnotit sviij pfistup k trhu. Toho
mohou firmy dosdhnout marketingovym auditem. Je mozné nechat si piekontrolovat

také jakost, moralni a spolecenskou zodpovédnost.

2.4.1 Audit marketingu

Jedna se o dikladngj$i typ analyzy, kterou firma podstoupi pfi odhaleni slabiny

Vv uplatiiovani efektivnosti marketingu. Cilem marketingového auditu je hloubkova
analyza vSech procestli, které souvisi s firmou, a také vnéjSiho prostiedi spolecnosti.
Pfedevsim se jednd o sortiment, sluzby, zakazniky, distribuci, marketingové aktivity,
ekonomické faktory a mnoho dalSich faktord, které maji vliv na fungovani podniku.
Analyza nam pomuze ur€it plany a opatfeni na zlepSeni vykonnosti marketingu firmy.
Marketingovy audit mize byt realizovan Sesti riznymi postupy - autoaudit,
horizontalni audit, vertikélni audit, firemni auditorska kancelaf, jednorazové sestaveni

komise v ramci firmy a vnéjsi audit.

Zname ¢tyri hlavni rysy marketingového auditu:
» Komplexnost - marketingovy audit pfedstavuje hlavni marketingové aktivity
obchodu, nejedna se tedy pouze o problémové ¢innosti. Mnohem U¢innéjsi pii

hledani skute¢nych problému firmy je komplexni audit marketingu.
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» Systemati¢nost - zkoumani makro a mikro marketingové prostiedi,
marketingovych cili a konkrétnich marketingovych ¢innosti. Systematicnost je
V tom, ze audit predklada prehled problémi, které je tieba prednostné fesit. Tyto
problémy jsou obsazeny v planu opatieni, ktery obsahuje kratkodobd, ale
I dlouhodoba zlepseni celkové efektivnosti marketingu.

» Nezavislost - vSeobecné je znamo, Ze nejlépe provedeny audit udélaji vnéjsi
konzultanti, ktefi jsou objektivni a nezavisli. Tito konzultanti maji mnoho
zkusenosti a jsou odborniky v auditované oblasti.

» Pravidelnost - ve vétsing spolecnosti dojde ke kontrolovani, az poté, kdyz zacne
dochazet ke snizovani odbytu a nastanou problémy ve spolec¢nosti. Pravidelny
audit ovSem muze firmu udrzet v dobrém stavu a pomoci v¢as tém, kteifi spadaji

do nesnazi.

2.4.2 Prubéh marketingového auditu

Setkanim ¢lenti predstavenstva firmy a marketingovych auditorit zac¢ind prib¢h
marketingového auditu. Na tomto setkani se dohodnou cile auditu, jeho rozsah, hloubka,
format hlaseni a casova omezenost auditu. Dojde k vypracovani detailniho planu otazek,
kterych se budou auditofi drZet a ptat se dotazovanych osob, se kterymi budou mit
doptedu domluvené misto a ¢as schiizek. U marketingového audit je potfebné dotazovat

se 1 dealerd a zakaznikli mimo spolecnost.

2.5 Prehled kvality marketingu
Podniky mohou pouZivat i jiné nastroje pii srovnavani své vykonnosti
s nejvykonng&jSimi podnikateli v oboru. Z hlediska nejlep$ich vysledkt marketingu jsou

nedostatecné, dobré a vyborné podniky.
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Tabulka €. 1: Prehled kvality marketingu

Nedostate¢né

Dobré

Vyborné

Orientace na trhu

Orientace na segmenty

Orientace na zakazniky

Orientace na spotiebitele

Orientace na dulezité produkty

Orientace na nejlepsi schopnosti

Podfizeni se cené

Podfizeni se jakosti

Podfizeni se hodnoté

Vyuzivéani dodavatelt

Ucta k dodavateltim

Partnerstvi s dodavateli

Orientace na ¢innosti

Orientace na procesy

Orientace na vysledky

Pramen: Philip Kottler — Marketing

Schéma ndm pomuiZe urcit, v jaké situaci se kazdy podnik nachéazi. Na jejim zakladé

muzeme dojit k zavéru, jaké ma spolecnost silné a slabé stranky a kterym smérem by se

m¢éla orientovat, aby se stala vybornym podnikem na trhu.
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3 SPOLECNOST UNEX a. s.

Strojirensko - metalurgicka spoleénost UNEX a.s. se zabyva predevsSim
vyvojem, vyrobou, montadzi a modernizaci rypadel, kterd vyrobila pod vlastni znackou
pro tézbu nerostnych surovin (té¢zba hnédého uhli). V soucasné dobé vyrabi pievazné
zakazky pro zahrani¢ni klientelu a minimaln¢ se zabyva vyrobou pod vlastni znackou.
Spolecnost vyrabi velké svafované ocelové konstrukce mosti, piistavnich a portalovych
jetabl, vyrobnich a sportovnich hal, ale také ptesné vyrobené vyrobky tzv. ,,na miru®
dle ptani zakaznikl. Spole¢nost Unex a. s. neni podnik se sériovou vyrobou.

Firma Unex ma vlastni slévarnu a kovarnu, a proto je velice sobéstacna
v opravovani odlitki pro svou vlastni vyrobu. Velkd ¢ast produkce podniku je
exportovana firmam do celého svéta.

Spolecnost se sklada ze tii zavodu, a to v Uniové, Olomouci a ve slovenské Sning.

V téchto tiech zavodech pracuje témer 3 500 zaméstnanct.

3.1 Historie spolecnosti

V roce 1945 byla zahdjena vystavba zavodu v Uni¢ové, kterou provadéla SKODA
Plzen, jako svlij pobo¢ny zavod. Od roku 1950 zacala vyroba v novém strojirenském
podniku, ktery dostal nazev SKODA Plzeii. Bylo postaveno pies 4 500 byt pro
zaméstnance zdvodu. Zavod ocekaval, ze mésto UniCov se stane méstem hornickym.
Toto o¢ekavani se v minulosti nenaplnilo, ale v sou¢asnosti se stava méstem strojaii.

Rozhodnutim o vystavbé velkého strojirenského podniku zacala vystavba byt pro
zamestnance, ¢imZ se zaCalo rozvijet mésto UniCov. Pocet obyvatel vzrostl aZz na
nyn&jSich 13 tisic. Od dubna roku 1950 byla zahajena vyroba na prvni hale. Prvnim
vyrobkem byl vyloZznik pro parni lopatové rypadlo s oznacenim P 23. Tato hala je po
opravé a slouzi i nadale jako centrum pfipravy materidlu (CPM). Nyni je tam umisténa
I kovarna.

Prvni hala, ktera byla ovSem velmi mald a nizkd, neumoziiovala vyrobu
obrovskych rypadel a strojii. V nasledujicich letech byly vybudovany dalsi dvé haly.
Roku 1951 byla zahajena vyroba na druhé hale. Prvnim vyrobkem byly mostové jetaby
a Gasti piistavnich jefabl pro Svédsko. V nasledujicim roce byla zahajena vyroba na
hale tfi. Tyto dvé nové haly byly urené k vyrobé¢ jefabii a lopatovych rypadel. Prvnimi
vyrobky na hale tii byla lanovéa rypadla E 23 a D 500.
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V roce 1953 doslo k osamostatnéni zavodu Skoda Plzeit pod ndzvem Uni¢ovské
strojirny. Dochéazelo k postupnému rozvoji podniku, ke vzniku prvnich vlastnich
kancelari, novych hal a obsluznych zatizeni. V roce 1954 bylo vyrobeno prvni lopatové
rypadlo vlastni konstrukce D 051. V roce 1958 byl zfizen samostatny montazni provoz
pro zajistovani externich montazi v tuzemsku i v zahrani¢i.

Od roku 1959 byla ustanovena VHJ v ¢ele s Uni¢ovskymi strojirnami, podtizenymi
podniky Slovacké strojirny Uhersky Brod a TOS Varnsdorf. V roce 1962 byl zahajen
provoz modelarny. O rok pozdéji byla dokoncena vystavba vlastni slévarny oceli, tvarné
ased¢ litiny. Modelarna a ocelarna patiila k nejvétSim  a nejmodernéjSim
v Ceskoslovensku.

Podnik postupné vyrabél riazné typy mechanicko - elektrickych lopatovych rypadel
ajetabli. Vroce 1965 doSlo k zatfazeni UniCovskych strojiren do VHIJ Transporta
Chrudim. V roce 1969 doslo k vyclenéni z VHJ Transporta a Unicovské strojirny byly
pfimo podtizeny ministerstvu tézkého strojirenstvi.

Pozdéji (1970) doslo k vy€lenéni z ministerstva tézkého strojirenstvi a zatazeni do
VHJ IVTAS (Integrace vyrobcl transportnich a stavebnich strojli) se sidlem
v Chrudimi. V témze roce byla zahajena vyroba nové fady hydraulickych lopatovych
rypadel vlastni konstrukce. Zacala se vyvijet i spoluprace pii vyrobé rypadel s firmou
MANNESMANN DEMAG v SRN. Vyznamnou ¢asti vyrobniho procesu tvofila
zejména tézebni technika pro povrchové doly v severoCeském uhelném reviru
I v zahrani¢i. Byla vyrobena i obfi kolesova velkorypadla vlastni konstrukce - typi KU
300, KU 800, ktera 1ze oznacit jako celosvétove unikaty.

Od roku 1980 se staly Unicovské strojirny soucasti VHJ Vitkovice a v roce 1988
doSlo ke zfizeni samostatného statniho podniku pod nadzvem Unicovské strojirny.
V roce 1992 se statni podnik méni na statni akciovou spole¢nost. V rdmci kuponové
privatizace dochazi k pfechodu na soukromou akciovou spole¢nost a ke zméné
obchodniho jména na UNEX a. s.

V roce 1995 byl udélen certifikat systému jakosti dle DIN 9002 zavodu Slévarna
a 0 necelé dva roky pozdé¢ji byl proveden rozsifovaci audit v celém podniku UNEX a. s.
z 1SO 9002 na 1SO 9001.
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V roce 1998 ziskal podnik nového majoritniho akcionate "Bancroft Eastern Europe
Fund" (vlastni 89% akcii), ktery v roce 2003 uzaviel dohodu o0 prodeji celého akciového
podilu manazeriim spolecnosti. O rok pozd¢ji dochazi k vytvoreni dcefinych spole¢nosti
UNEX Slévarna, s.r.0. a UNEX Servis, s. 1. 0., které jsou stoprocentné¢ vlastnény
akciovou spole¢nosti UNEX, ve kterych je pouzivan zavedeny a certifikovany systém
fizeni jakosti pouzivany v UNEX a. s.

V roce 2005 byl prodan majoritni balik akcii, které vlastnili manazefi investi¢ni
spolecnosti  ARCADA Capital, a. s. Na mimofadné valné hromad¢ spolecnosti
UNEX a. s. bylo rozhodnuto o ptfechodu vlastnického prava k akciim mensinovych
akcionaft na hlavniho akcionaie - spoleénost ARCADA Capital, a.s. Z davodu
nedostatku kapacit pro vyrobu jetdbl, vylozniki a svafovanych konstrukci dochazi
v roce 2007 k zalozeni dcefinné spoleénosti UNEX Snina, a. s. ve Slovenské republice.
Vihorlat Snina na vychodnim Slovensku je stoprocentné vlastnéna akciovou spole¢nosti
UNEX, ve které je pouzivan zavedeny a certifikovany systém fizeni jakosti pouzivany

v UNEX, a. s.*

3.2 Ziskané certifikaty a osvédceni

Vysokou kvalitu svych vyrobki zarucuje spolecnost (UNEX a.s. + Slévarna
S. I. 0.) vlastnictvim potfebnych aprobaci, certifikatli, opravnéni a uznani zptsobilosti
k vyrobé vyrobku spole¢nosti podle danych technickych pozadavkd a norem., jako jsou
napiiklad: Certifikat systému managementu jakosti dle ISO 9001:2000, Certifikat pro
systém managementu dle EN ISO 14001:2004, certifikat dle CSN EN ISO 3834-2

a mnoho dalsich. (Ptiloha ¢. 1)

* Interni materialy spolenosti.
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3.3 Technické a vyrobni moZnosti

3.3.1 Slévarna

Slévarna se Cleni na pracovisté tavirny, strojni formovny, cidirny, tepelného
zpracovani a hrubovny. Zabyva se vyrobou odlitki z uhlikovych, nizko, stfedné
a vysokolegované¢ otéruvzdorné oceli, vcetn¢ jejtho hrubovani. Nésledna
defektoskopickd kontrola dbd na dodrzeni piedepsané kvality. Maximalni rozmeér
vyrobku, ktery je schopna slévarna vyrobit je 4 000 x 4 000 x 2 500 mm.

Slévarna také vyrabi odlitky z tvarné litiny, které nachéazeji uplatnéni v Zelezni¢nim
pramyslu, tézkém strojirenstvi, pro stavebni a dilni stroje i pro manipulaéni techniku
a dalsi primyslova odvétvi.

Nabidka vyrobniho sortimentu mé Siroky rozsah, co do hmotnosti nabizeného
I vyrabéného materialu. Odlitky prochazeji kompletnim procesem tryskani, brousSeni,
hrubovani a finalnim opracovanim. Na piani zakaznika dodava firma odlitky i S natérem
a povrchovou tpravou. Kvalitu svych vyrobkll zarucuje slévarna vlastnictvim nutnych
osv&dceni, certifikdth a opravnéni. Produkty Slévarnys.r.o. se vyvazeji do zemi

Evropské unie a do USA.
3.3.2 Tézké strojirenstvi

Dlouholeta tradice se nachazi v téZebnim priamyslu, ve vyrobé kolesovych rypadel
pro povrchovou téZbu hornin, ale také i pro zafizeni na upravu a dopravu vytéZené¢ho
substratu.

Tézké strojirenstvi se zabyva vyrobou a montazi zafizeni a komponentl pro tézebni
pramysl, vyrobou technologickych celkti a vyrobou tézkych ocelovych konstrukci do
hmotnosti 82 tun a délky 40 metrd. Jde o ocelové konstrukce — zakladové ramy,
konstrukce stroji a zafizeni, silnicni a Zelezni¢ni mosty, rdmy kompresord, turbiny
I ramy plynovych turbin, pfistavni jefaby, jetfaby pro ropné plosiny, mostové jefaby
a mnoho dalSich. Spolecnost vyrabi nejen vyrobky dle vlastni dokumentace, ale i podle
dokumentace, kterou si doda sam zakaznik.

Soucasti tézkého strojirenstvi je také zajiSténi generdlnich oprav kolesovych
rypadel, nakladact a pasové dopravy, vcetn¢ interni i externi montaze. Zafizuje i do

vybaveni stroji nejnovej$imi technickymi dily a vymeénu opotiebenych dilt.
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3.4 Vize a mise spole¢nosti Unex a. s.

Spole¢nost Unex a. s. si zaklada na neustalém zlepSovani fizeni procesti, zvySovani
spolehlivosti a vykonnosti vyrobnich kapacit. Podnik se neustidle snazi o navazani
dobrych partnerskych vztahli s novymi i souc¢asnymi zédkazniky.

Spolecnost by se chtéla stat vyznamnou strojirenskou firmou ve stiedni Evropg,
vyhleddvanym zaméstnavatelem, ktery bude nabizet svym zaméstnancim atraktivni
zaméstnani zadanych profesi a hlavné bude spolehlivym partnerem pro své zédkazniky

a dodavatele.

Obrazek €. 1: Procesni struktura spole¢nosti UNEX a. s.

PROCESNI STRUKTURA
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Legenda
s Ridici tym (podporuje zvySovani znalostniho potencialu firmy)
== Produktoveé tymy (zajistuji synergii pfi wyuZivani znalostniho
a energetizacniho potencialu firmy pfi realizaci produktu)

= > Vyrobnitymy (realizuji zakazky v daném objemu, nakladech, kvalité
a case pii trvalé snaze o zlepSovani viech procesi)

Pramen: internetové stranky spole¢nosti Unex a. s.
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3.5 Snina a.s

Spolec¢nosti Unex a.s. se podafilo viijnu roku 2007 rozsifit své aktivity na
Slovensko. Podnik odkoupil v prabé¢hu roku 2007 areal byvalé spole¢nosti Vihorlat.
V prosinci roku 2006 podepsalo pies Ctyfi sta propusténych zaméstnanci spole¢nosti
Vihorlat Sninas. r. 0. sfirmou Unex a.s. dohodu o postoupeni pohledavek, kterymi
byly dluzné mzdy v celkové vysi téméi dvacet pét miliont slovenskych korun. Tyto
jsou Vv soucasné dobé jiz vyplaceny. Zaroven mezi témito kvalifikovanymi pracovniky
zacala firma hledat své budouci zamé&stnance.

V fijnu roku 2007 zaméstnavala firma Unex kolem 140 pracovnikd, vétSinou
byvalych zaméstnanct sninského Vihorlatu. Cést z téchto zaméstnancti se zaudovala
v Unicové, dal§i pomahali s pfipravami vyrobnich prostor ve Snin¢. V roce 2008 by mél
pocet zaméstnancli ve Sniné stoupnout na Ctyii sta.

Vyrobni prostory ve Sniné si jiz prohlédla fada odbératelti a schvalila presun
vyroby. M¢élo by dojit k rozsifeni vyrobnich prostor a k dosazeni trzeb ve vysi az jedné
miliardy slovenskych korun. Dal§i rozvoj aktivit Unexu ve Sniné¢ bude podminén
uspésnym naborem kvalifikovanych pracovniki. Firma vSak ocekava, Ze nartist objemu
vyroby povede v piiStich tfech letech k vyuziti Sesti vyrobnich hal, v sou€asnosti
nevyuzitych. Do roku 2010 Unex Snina planuje zavést vyrobu v ro¢nim objemu az dvé
miliardy slovenskych korun, na coZ bude potieba aZz tisic pracovnikl, zejména

Vv délnickych profesich.

3.6 Péce 0 zaméstnance

3.6.1 Zdravotni péce

Spolecnost zajistuje jednou rocné pravidelné prohlidky zdravotniho stavu kazdého
zamé&stnance u praktické lékarky, povinna je kompletni o¢ni prohlidka. Podnik hradi
vstupni prohlidky pied nastupem do zaméstnani, stejné jako veskeré naklady spojené
s pravidelnymi prohlidkami, které vyZaduje zamé&stnavatel.

Od roku 2006 zavedla firma oc¢kovani proti chfipce zdarma pro své zaméestnance.
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3.6.2 Stravovani zaméstnancu

Vroce 2006 doslo ke zméné stravovaciho zafizeni na zakladé provedenych
a vyhotovenych dotaznikii, které byly pfedloZzeny zaméstnancim firmy. VétSina
zamé&stnanc byla nespokojena s kvalitou sluzeb stravovaciho zafizeni. Tyto sluzby
zacala pro spolecnosti poskytovat firma EUREST, ktera se stala i provozovatelem
kantyn a napojovych automatu.

Zamgéstnancim je umoznéno tedy stravovani teplym hlavnim jidlem na ranni,
odpoledni, ale i no¢ni sméné. Podnik hradi zaméstnanctim 45 procent z ceny hlavniho

jidla.

3.6.3 Outsorcing pracovnich odévi

Rozhodnuti o poskytovani této sluzby ptfedchédzelo mnoho rozhovorti a dotazniki se
zameéstnanci. Spole¢nost nakonec akceptovala tento navrh pod tihou argumenti na
outsorcing prani pracovnich odévli zaméstnanciim. Princip sluzby bude spocivat v tom,
Ze zaméstnanec bude mit nejméné troji pracovni odév (montérky), ktery bude majetkem
dodavatelské firmy. Jedny montérky bude mit zaméstnanec oble¢ené, druhé budou
tzv. na cest¢ mezi pradelnou a opravou a tfeti bude mit zaméstnanec ve skiince.
Dodavatelska firma bude dopliiovat Cisté montérky jednou za tyden. Kazdé¢ montérky
budou $ité na miru a oznadeny kodem a jménem zaméstnance. Spinavé montérky
zaméstnanec bude odkladat do skiiitkového kontejneru.

Do vybérového fizeni na tuto ¢innost bylo pfihlaSeno pét firem. Nyni se ¢eka, jak
dopadne vybérové fizeni a nejpozdéji do kvétna by spolecnost chtéla zacit praktikovat

tuto sluzbu zaméstnancum.
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3.6.4 Rehabilitace

Spolecnost pro vybrané¢ profese jiz dlouhd 1éta zajisStuje tradicni rehabilitace
V paseckém sanatoriu. V roce 2007 zahdjila spole¢nost Unex dlouhodoby proces péce
0 zdravi zaméstnancli, ve kterém nabizi vSem zaméstnancim a jejich rodinnym
prislusnikiim rekondi¢ni pobyty Vv rekreacni oblasti. Pro rok 2007 — 2008 byla vybrana
lokalita ve Vel’kém Mederu, kterd svym charakterem nabizi podminky pro potlaceni
negativnich vlivli pracovniho prostfedni. Klientim jsou nabizeny bohaté pohybové
moznosti.

Dale mohou vyuZzit moznosti krytého bazénu, ve kterém se nachazi perlickovy
bazén. V komplexu jsou poskytovany masaze, perlicky, solné jeskyné, solarium,
parafinové zabaly a mnoho dalSich sluzeb. Spole¢nost Unex a.s. plati svym
zaméstnancim dopravu zdarma na misto a ubytovani po celou dobu pobytu. Lécebné

procedury a stravu si musi zaméstnanci hradit sami.

3.6.5 Jazykové kurzy

Zajemci o cizi jazyky se mohou bezplatné¢ vzdélavat pod odbornym vedenim
V kurzech anglického a némeckého jazyka, ty jim hradi zaméstnavatel. Kurzy jsou

rozdélené pro zafatecniky a pokrocilé.

3.6.6 Management napadi — TANDEM

Spole¢nost Unex vymyslela soutéZni akci, ve které¢ miize kazdy ze zaméstnanct
piijit s napadem ke zlepSeni situace v podniku. Poprvé byla tato soutéZz zavedena v roce
2006. Kdy bylo podano celkem 36 zlepSeni. Hlavni vyherce obdrzel poukazku na
dovolenou v hodnoté 20 000,- K¢ a tfi dal$i podnétné napady byly odménény
digitalnimi fotoaparaty.

V roce 2007 byla soutéz rozsifena o losovani z kazdych 50 zlepSovacich napadi.
Hlavni cenou zGstava zajezd v hodnoté 20 000,- K¢ dle vlastniho vybéru a pro prvni tii
vyherce byl odménou luxusni mobilni telefon. Za prvni podané zlepsSeni v roce, dostane

kazdy zaméstnanec navic 200,- K¢ k odméné za zlepSeni.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
UNEX a. s.

4.1 Efektivita reklamy
Je velice te€zké urcit, jak vysoké jsou ndklady spolec¢nosti vynalozené na propagaci.
Tato data jsou pfedmétem interni dokumentace. Céstka se pohybuje v milionech korun

a kazdym rokem dochézi k jejimu nartstu.

4.2 Veletrhy a vystavy
Spolecnost se Gcastni mnoha strojirenskych, €1 slévarenskych veletrhii, na kterych

prezentuje své vyrobky. Zejména jde o ucast na nejvyznamnéj$im veletrhu Hannover

Messe, v MSV Brno, FOND EX a mnoho dalSich

% Hannover Messe

Veletrh Hannover Messe 2008 je jednim znejvétSich a nejznaméjsich
prumyslovych veletrhi na svété. V ramci veletrhu se predstavi deset mezindrodnich
odbornych veletrhli, které tak umoZni navstévnikim moZnost sledovat primyslové
procesy a nové technologie mezi odvétvimi ve stejné dob¢ a na stejném misté. Tématy
veletrhu jsou primyslovd automatizace, energetické technologie, pramyslové
subdodavky a technologie budoucnosti. Podle ofekavani se veletrhu zucastni vice nez
5000 vystavovatelil z vice nez 60 zemi svéta, ktefi budou mit k dispozici 165 000 m?
vystavni plochy.

Veletrh Hannover Messe 2008 se uskute¢ni ve dnech od 21. dubna do 25. dubna
2008 v mésté Hannoveru v Némecku. Pro rok 2008 bylo zvoleno partnerskou zemi
veletrhu Japonsko, které se po primyslové strance fadi k pfednim primyslovych zemi
svéta.

Hannover Messe je idealnim mistem pro spole¢nost UNEX a. s., aby mohla pfedvést

technologie, které pouziva k vyrob¢ svych vyrobkt a ziskat tak nové zdkazniky.
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sténak E50

®,

s MSV Brno

V leto$nim roce se uskute¢ni na brnénském vystavisti jubilejni 50. mezinarodni
strojirensky veletrh MSV 2008. Veletrh se uskute¢ni ve dnech od 15. zari
az do 19. za¥i 2008.

Kazdoro¢né se na brnénském veletrhu sejdou vystavovatelé z oblasti prumyslu,
Z oboru strojirenstvi, logistiky a dopravy. Na strojirenském veletrhu si miizeme koupit
predevsim strojirenské tabulky a dalsi strojirenské a technické ptirucky.

V roce 2007 se ucastnilo strojirenského veletrhu necelych 2 100 vystavovateli
z34zemi svéta na vystavni plose 70000 m? Veletrh navitivilo tém&F 98 000

navstévniki, z toho 10 000 bylo registrovanych cizinct.
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s FOND -EX

Mezinarodni slévarensky veletrh FOND — EX se poprvé konal vroce 1972
vV Brné. V dneSni dobé se jednd o tieti nejvétsi specializovany slévarensky veletrh
na svété a soucasné nejvyznamngéjsi na sttedoevropském trhu. Na veletrh FOND — EX
nov¢ stroje, zafizeni a seznamit se S riznymi nejnovéjSimi technologiemi a materialy.

V poslednim obdobi FOND — EX dokumentuje Gspésny rozvoj slévarenstvi v celé
Ceské republice. Pozornost piitahuje vystava odlitkdl a zajimavy doprovodny program.

V roce 2007 se veletrhu zicastnilo celkem 183 firem z 15 zemi. FOND — EX
navstivilo vice nez 23 000 navstévnikd.

V leto$nim roce se veletrh bude konat ve dnech 13. kvétna az 16. kvétna 2008

vV Brné na vystavisti.

4.3 Internetové stranky

Spole¢nost Unex a. s. mé jednoho odpovédného pracovnika, ktery se stard o spravny
chod internetovych stranek. Dopliuje aktualni informace, které o spolecnosti byly
napsany, veSkerou dokumentaci ohledné€ spolecnosti a jeji prosperity.

Internetové stranky jsou prehledn€ a systematicky zpracované. Na internetovych
strankéach je moZzné najit veSkeré udaje tykajici se spolecnosti, at’ uz je to pouze kontakt,
mayjitelé, akcionafi, rizné certifikaty a mnoho dalsiho.

Hned na tvodni strance lze zvolit odkaz na volnd pracovni mista ve spolecnosti
a podivat se tak, ktera pracovni pozice je volna. Potenciondlni uchaze¢ o préci si zde
muze vybrat znabizenych zaméstndni. Spolecnost UNEX a. s. tyto data pravidelné

aktualizuje, tudiz je jen na uchazecCi, aby si vybral pracovni pozici, kterd se mu
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zamlouva a vyplnil kratky dotaznik. Na zaklad€é dotazniku firma uchazece informuje
0 bliz§im pohovoru a domluvi si s uchazecem schtizku.

Za zminku urc€ité jisté stoji video prezentace spolecnosti, na které se mize podivat
kdokoli z nas. Myslim si, Ze tyto prezentace hodné vypovidaji o spole¢nosti UNEX a. s.

a vytvati firme dobrou reklamu.

4.4 Propagace ,,Prvomajovy den*
Spole¢nost ma mnoho vnéjsi reklamy v mésté Unicové:
» na plakatu méstského kina Unicov,
» pii vstupu na méstsky kryty bazén, ale i na bazén venkovni,
» na fotbalovém hiisti,
» Dbillboardy na dalnici D1, hlavnim tah Litovel — Olomouc, Mohelnice —
Olomouc,

»  pfi vjizdéni a vyjizdéni do mésta Unicova.

Kazdoro¢né firma potadd prvomajovy ,,Den otevienych dvefi“, kdy je lidem
umoznéno zhlédnuti celého areédlu spolecnosti. Zajemci se mohou podivat do vyrobnich
hal spole¢nosti a na vystavené vyrobky. Na prvomajovém dni déti dostavaji nafukovaci
balonky s logem spolecnosti a bonbony. Pro navstévniky je vzdy pfipraveno bohaté
obcerstveni a pfichystané piekvapeni. Timto ptekvapenim je produkce silaka Zelezného

Zekona, ktery je zapsan svymi rekordy v Guinessové knize rekord.

4.5 Propagacni predméty
Reklamni pfedméty ma spole¢nost rizné, predev§im jde o zapisniky, tfi druhy
psacich per, kapesni noze, destniky, hrnky, vina a mnoho dalSich. VSechny zdobi logo

spole¢nosti.

S UNEX

Spole¢nost vydava pro kazdy tsek ve spolecnosti propagacni materidly a celkovy

profil firmy.
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4.6 Analyza spokojenosti zakaznika
Spolecnost pravidelné¢ jednou rocné analyzuje spokojenost svych zakazniki.
Zamétuje se na vSechny zékazniky, kteti odebrali zbozi za vice nez 20 milioni K¢ za
rok a na 50 procent zakaznikd, jejichz trzby byly nizsi nez 20 milionti K¢ za rok.
Podnik provéruje spokojenost zakaznika dvéma zpusoby:
v' externim - zadkaznik je osloven pomoci dotazniki o spokojenosti s produkty
a poskytnutymi sluzbami.
v' internim - rozbor probiha uvniti spole¢nosti. Vyhodnoceni ziskanych informaci
ma na starosti obchodnik, ktery analyzuje veskeré poznatky a vysledné ur¢i miru
spokojenosti zakaznika nebo celé¢ skupiny zakaznikl. V piipadé zjiSténi

zavaznych nedostatkll, smétuje k ndpravnym opatienim. (Pfiloha €. 2)

4.7 Analyza zisku
Na zaklad¢ poskytnutych informaci z konsolidovanych vyro¢nich zprav za
jednotliva obdobi jsem zpracovala nasledujici graf o celkovych trzbach spole¢nosti

Unex a. s.

Graf ¢. 2: Trzby za prodej vlastnich vyrobki v tuzemsku (v mld. K¢).

1,4+

B Trzby za prodej

2001 2002 2003 2004 2005 2006
Rok

Pramen: vlastni prace (pouzito dat z vykazu zisku a ztrat spolecnosti UNEX a. S.)
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Graf ¢. 3: Trzby za prodej vlastnich vyrobki v zahrani¢i (v mld. K¢).

B Trzby za prodej

2001 2002 2003 2004 2005 2006
Rok

Pramen: vlastni prace (pouzito dat z vykazu zisku a ztrat spolecnosti UNEX a.s)

4.8 Bilan¢ni analyza

Autorem bilan¢ni analyza je Ing. Rudolf Doucha. Jednd se o velmi rychlou,
jednoduchou a ptehlednou metodu, pomoci které miizeme vyhodnotit hospodatskou,
majetkovou a finanéni situaci podniku k uréitému datu a zjistit vyvojové trendy firmy
v ¢ase. Tim je mysleno, zda dochéazi ke zlepseni firmy, jeji stagnaci nebo zda firma
sméfuje k bankrotu. (9)

Pti této analyze jsou pouzity podklady z vykazl Gcetni zavérky, zvefejiiované ve
vyro¢nich zpravach spolecnosti od roku 2000 po rok 2006. Ve spoleCnosti zatim
neprob¢hl audit za rok 2007. Bilan¢ni analyza vyhovuje pfedevsim tehdy, nemame-li
k dispozici kompletni Gcetni vykazy Rozvahy a Vykazu ziskl a ztrat v plném rozsahu.
Bilan¢ni analyza Doucha vylucuje neptesnosti jednoduché bilan¢ni analyzy a slouZzi

I jako metoda v¢asného varovani.

¢ Zakladni okruhy hodnoceni
Autor systému Cerpa z pomérovych ukazateli likvidity, stability, aktivity
arentability firmy. Mezi ukazatele patfi aktiva, pasiva, vlastni jméni, cizi zdroje,
zasoby, finan¢ni majetek, pracovni kapital, vykony a prodej zbozi, pfipadnou hodnotu,

zékladni jméni a hospodatsky vysledek véetné provozniho.

41



Kazdy zuvedenych ukazatelti, které hodnoti spole¢nost je v konecné fazi
posuzovan jest¢ komplexnim ukazatelem, ktery ziskdme pomoci vazeného
aritmetického priméru zjiz vypocitanych koeficienti. Jednotlivym ukazatelim je
pfifazena vaha, ktera odpovidd vyznamu ukazatele pii vypoctu primeéru. Vysledné

jednotlivé koeficienty davaji celkovy vysledek, ktery je znazornén v grafu. °

Graf ¢. 4: Bilan¢ni analyza Doucha.

0,5 7%0’35 / :
0 \ \ \ ‘ =4— hodnota

Celkova hodnota

Rok

Pramen: Interni materialy spolecnosti UNEX a. s.

Z grafu lze na zaklad¢ bilan¢ni analyzy zjistit, Ze od roku 2001 firma zacala upadat
do bankrotu. Spolecnost propustila mnoho zaméstnancli, ovSem ani to nepomohlo
ke zlepSeni situace. V roce 2002 upadla na podnik velka krize, a tak koncem roku doslo
ke zmé&n€ soucasného majitele firmy, ten ji odkoupil v kritickém stavu. Dokazal ji
béhem kratké doby opét pozvednout ze samého dna. Za posledni roky se situace firmy

0 hodné zlepsila.

® Interni materialy spole¢nosti Unex a.s.
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4.9 Efektivita distribuce

Firma mé vlastni sklady materialu v aredlu spolecnosti. Thned po dokonceni dané
zakazky ve vyrobnim cyklu je vyrobek expedovan cilovému zakaznikovi. Dojde tak ke
zmenS$eni ndkladl na uskladnéni. Ve vétSin€ ptipadi pro spolecnost Unex a. s. zafizuje
dopravu vyrobkll externi firma, v nékterych situacich vSak zakaznik upfednostiuje

vlastni dopravu.
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ZAVER

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo analyzovat marketingové Cinnosti ve
spolecnosti UNEX a.s. Je vzdy velmi obtizné¢ vytvaret jakékoliv analyzy, zvlasté
U podnikli jako je spole¢nost UNEX a.s. Nejednd se totiz o podnik se sériovou
vyrobou, ve kterém by se snadno dalo zjistit, kolik vyrobkii spolecnost vyrobi za rok a
jak velkych trzeb u toho dosahne.

V teoretické Casti je popsano fizeni marketingovych ¢innosti, kdy jsem se zabyvala
zejména trendy v organizaci firmy, organizaci marketingu a vyvojem marketingového
oddéleni. Nasledujicim bodem v ¢asti teoretické je kontrola a hodnoceni
marketingovych ¢innosti.

V tivodni praktické casti je popsana spole¢nost UNEX a.s. od jejiho vzniku do
soucCasnosti. Tato ¢ast se také zabyva vzijemnym vztahem mezi zaméstnancem a
zaméstnavatelem. Predevsim jsem zde nastinila pé¢i o zaméstnance spolecnosti.

V neposledni tadé¢ bylo moji snahou analyzovat vesSkerou marketingovou
povazuji ucast na vyznamnych veletrzich Hannover Messe v Némecku, FOND — EX
vV Brné¢ a MSV v Brné.

Myslim si, Zze jmenované spolecnost UNEX a. s. se nachazi v dobrych situacnich
podminkach. Od roku 2004, kdy doslo k velké reorganizacni zméné& struktury podniku,
zacala spole¢nost vytvaret miliardové zisky a nasledné rozsifovat svoji plsobnost
I v jinych podnicich. Za poslednich par let spole¢nost odkoupila aredl Moravskych
zelezaren, Sninu Vihorlat a v soucasné dobé usiluje o odkoupeni dalsitho podniku
v olomouckém kraji. Tyto podniky dostala ze $patné finan¢ni situace a vytvofila z nich
své dcefinné spolecnosti.

Hlavni prioritou spolecnosti je inovovat své strojni zafizeni, coZ neni v soucasné
dobé¢ rychlého rozvoje novych technologii a vyrobnich prostiedkd jednoduché.

Zaveérem mé bakalarské prace bych spole¢nosti UNEX a. s. rada doporucila, aby se
zamg¢fila na vyrobu produkt pod vlastni znackou spolecnosti (pfedevsim bagrti), a tim
se vice zviditelnila na trhu v t€Zkém strojirenstvi a soucasné by si upevnila svoji

vyznamnou pozici na silném konkurencnim poli.
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ANOTACE

Pfijmeni a jméno autora:  Kréalova Jarmila

Instituce: Moravska vysoka skola Olomouc

Nazev prace: Marketingové ¢innosti ve spolecnosti Unex a. S.
Vedouci prace: Ing. Mgr. Renata Pavlickova

Pocet stran: 53

Pocet priloh: 2

Rok obhajoby: 2008

analyza, efektivita, kontrola, marketing, marketingové
Kli¢ova slova: ¢innosti, organizace, podnik, spole¢nost UNEX a. s.,

zaméstnanec, zaméstnavatel.

anotace v ceském jazyce
Bakalaiska prace “ Marketingové ¢innosti ve spole¢nosti Unex a. s.” se zabyva historii
spolecnosti od jejich kotfenii do soucasnosti. Jejim hlavnim cilem je analyzovat
marketingové cinnosti ve spole¢nosti Unex a.s. a také popsat vzajemné vztahy
zaméstnance a zaméstnavatele ve spolecnosti. Teoretickd Cast prace popisuje fizeni
marketingovych €innosti, jejich hodnoceni a jejich kontrolu. Prakticka ¢ast se zabyva
propagaci spolecnosti, jako je napiiklad ucast na vyznamnych veletrzich Hannover
Messe v Némecku, FOND - EX v Brné, a MSV v Brné. Bakalaiska prace se zabyva

kompletni marketingovou komunikaci spolec¢nosti.

anotace v anglickém jazyce

The thesis entitled ,,Marketing activity in Unex a. s. company* deals with the history of
company from its root to the present time. Its main purpose is to analyze the marketing
activity in Unexa.s., and to describe mutual relationships among employees and
employer in the company. The theoretical part of this bachelor work describes directing
of marketing activites, theier performance measurement and their inspection. The
practial part thethesis deals with propagation of such as for example, taking part in
interesting fairs e.g. Hannover Mess in Germany, FOND - EX in Brno, and MSV in
Brno. The bachelor work deals with whole marketing communication in the company.
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Piiloha €. 1: Certifikat spole¢nosti UNEX a. s.

CERTIFIKAT i)

pro systém managementu dle
EN I1SO 9001 : 2000

V souladu s TOV CERT postupy se timto potvrzuje, Ze

UNEX a.s.
Brnicko 1032
783 93 Unicov
Ceska republika

ma zaveden systém managementu v souladu s vyée uvedenou normou pro nasledujicl
obor platnosti

Navrh, vyroba, montaz a servis stroji pro povrchové dabyvani,
véetné pasoveé dopravy.

Vyroba svafovanych ocelovych konstrukcei, jefabu a odlitku.
Obrabéni strojirenskych dilil a odlitk(.

Registraéni &lslo certifikatu 04 100 000420 Patny do 2009-03-26

Audit, zprava Cislo 623 483/315 Poddtecai certifikace 2000-02-01
TOV CERT-certifikasni misto Praha, 2007-12-01

TUV NORD CERT GmbH

Tato certifikace byla provedena v soulads s TUV CERT postupy a certifikad nimi metodami

a bude pledmétem provadéni pravideinych kontrolnich audith

Nedilnou souéasti tohoto certifikatu je priloha (1 strana).

TOV NORD CERT GmbH  Langemnarckatrasse 20 [ - 45141 Essen  www.luev-nord-cen.de

TGA-ZM-30-38-00

TUVNORD
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Piiloha €. 2: Dotaznik spokojenosti zakaznika spole¢nosti UNEX a. s.

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA
Vazeny zakazniku,

UNEX a. s., Unicov si Vis dovoluje poZadat o spoluprdci pFi monitorovani spokojenosti
zakaznika. Cilem tohoto monitorovani je zjistit, jak jste jako zakaznik UNEX a. s. spokojen
S produkty a doprovodnymi sluibami. Ziskané informace budou pouZity pouze pro interni
ucely a nebudou dile zveiejiioviny.

1. Nas produkt jste odebral:

poprvé O opakované O
2. Jak hodnotite UNEX a. s. jako obchodniho partnera?
1 2 3 4 5

] [ [] [] []
1 - vyborny, 2 - velmi dobry, 3 - dobry, 4 - Spatny, 5 — velmi Spatny
3. Jak hodnotite spolupraci se zaméstnanci UNEX a. s. béhem celého
prabéhu obchodniho pripadu?
1 2 3 4 5
[ [ [] [] []

1 - vyborna, 2 - velmi dobra, 3 - dobra, 4 - Spatna, 5 — velmi Spatna
4. Jak hodnotite priibéh plnéni dodavky/dodavek?
1 2 3 4 5

L] L] ] ] ]
1 - vyborné, 2 - velmi dobré, 3 - dobré, 4 - Spatné, 5 — velmi Spatné

5. Jaky je pristup UNEX a. s. k feSeni spornych zalezitosti?
1 2 3 4 5

L] L] ] ] ]
1 - vyborny, 2 - velmi dobry, 3 - dobry, 4 - Spatny, 5 — velmi Spatny
6. Reklamovali jste v poslednim roce dodané zbozi?
Ano Ne

l [
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8. Jakym zpulisobem vyfizuje UNEX a. s. reklamace?

neprodlené s mensi ¢asovou s vétsi Casovou trva velmi dlouho
prodlevou prodlevou
L] [] [] L]
9. Zhodnot'te dodany(é) produkt(y) z hlediska:
1 2 3 4 5 N
ceny OO 0O 0O 0o 1 vyborné
2  chvalitebné
terminu I I O I A A O 3 dobré
4  dostatecné
jakosti dodavky O 0O O O O 0O & nedostatetné
technické urovné OO0 0O 0o
zarucnich podminek O 0O O O O 0O
individualniho pfizptisobeni O OO 0O o
zivotnosti OO O 0O 0O O
kompletnosti O 0O O O O 0O

10. VaSe ostatni pfipominky a navrhy na zlepseni vztahu :



