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Abstrakt

Bakalatskd prace se =zabyva problematikou marketingového mixu spolecnosti
LAZAM CZ, s. r. o. Prvni, teoretickd ¢ast obsahuje vysvétleni pojmi a problematiky
marketingu, marketingového mixu samotného a nasledné pouzitych analyz. V ¢asti
druhé byla provedena analyza marketingového mixu spolecnosti LAZAM CZ, s. 1. 0.,
ktery je momentdlné¢ vyuzivan a také analyza vnitiniho i vnéjSiho prostfedi, v némz se
spolecnost pohybuje. Na zaklad¢ vysledkii analyz byly nasledné vytvofeny navrhy na
upravu marketingového mixu spolecnosti. Jejich ukolem je zlepSeni jeji pozice mezi

konkurenty.
Abstrakt

Bachelors’ thesis deals with issue of a marketing mix of company LAZAM CZ s.r.o.
First, theoretical part contains an explanation of terms and marketing issues along with
marketing mix itself followed by an used analysis. In the second part there was made
the analysis of the marketing mix of LAZAM CZ s.r.o company, which is currently
used, as well as analysis of internal and external sphere in which the company operates.
Based on the results of the analysis, proposals to modifications of company’s marketing

mix were made in order to improve its position between competitors.
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Uvod

Stézejnim pojmem se vzhledem ke zvolenému tématu stava marketingovy mix. Ten
predstavuje urcitou kombinaci n€kolika néstroji, které maji spolecné¢ pomoci
spolecnosti  k dosahovani jejich cili prostiednictvim komunikace se stavajicim,
respektive potencialnim zakaznikem. Existuje relativné velké mnozstvi forem, jak by
m¢él marketingovy mix vypadat, nicméné kazdy subjekt na trhu ma sviij marketingovy
mix unikatni. Staci rozdil jednoho kilometru na map¢ a na spole¢nost mohou ptisobit
zcela odlisné vlivy. Staci, aby spolecnost méla jiny pocet zaméstnancti, byt’ tfeba se

stejnym piedmétem podnikani, a marketingovy mix muze byt opé€t zcela odlisny.

Pti tvorbé marketingového mixu hraje zasadni roli #7h, na kterém se dana spole¢nost
pohybuje. D4 se ocekavat, ze spolecnosti pohybujici se na primyslovém trhu budou
klast diraz piedevS§im na pozorovani konkurence. Jejich propagace nebude mimo
odborné Casopisy ¢i internetové portaly pfili§ rozsédhld, budou disponovat velkymi
skladovacimi plochami a podobné. Zakaznici na primyslovém trhu obvykle vyhledavaji
specializované dodavatele. Naopak se da ocekavat, ze subjekty pohybujici se na trhu
koncovych zakaznikli budou klast diiraz pfedevSim na cenu vyrobkil a propagaci na
vetejnych a frekventovanych mistech. Dostanou-li se do povédomi zékaznika, existuje
Sance, ze zakaznik 1 bez pfedchozi potieby, dany obchod navstivi. V soucasné dob¢, kdy
kazdy Setfi, je Casto cena rozhodujicim faktorem, jez urCuje, zda si zdkaznik danou véc

koupi ¢i nikoliv.



Cile prace a metodika

Hlavni cil
Cilem bakalatské prace je zanalyzovani marketingového mixu spole¢nosti a nasledné
navrzeni takovych doporuceni, kterd povedou klepSimu vyuziti nastroji

marketingového mixu.

Dil¢i cile
- analyza silnych a slabych stranek firmy, ptilezitosti a hrozeb (SWOT analyza)
- analyza konkuren¢niho okoli spole¢nosti
- predstaveni soucasného, firmou vyuzivaného, marketingového mixu
- navrh takovych Gprav marketingového mixu, aby bylo dosdhnuto hlavniho cile

bakaléiské prace

Metodika a postupy FeSeni

V praci bude pouzito nckolik rtznych druhit metod a postupti feSeni stanovenych
problémi, vzdy tak, aby dand metoda pomohla k dosazeni n¢kterého z cili. Z vétsi ¢asti
bude vyuzita metoda analyzy jak podniku, tak jim poskytovanych sluzeb ¢i
prodavanych vyrobkai.

Ke tvorbé teoretické Casti bude vyuzita reSerse literatury. Vyuzity budou jak knizni, tak

internetové zdroje.

Na pocatku analytické casti bude pozornost vénovana zjisténi stavu vnéjSiho prostiedi.
Spole¢nost bude analyzovana pomoci metod PEST a Porterovy analyzy péti sil.
Naésledujici ¢ast, tedy analyza vnitiniho prostfedi, bude zpracovana na zékladé metoda
78S. Pii té€chto analyzach budou vyuzity informace z internich dokumentti firmy a dale
ze zdrojii zaméfenych do oblasti, jeZ jsou souéasti jednotlivych analyz, tedy napi. Cesky

statisticky ufad, internetovy portal www.justice.cz apod.

V ¢asti tykajici se samotného marketingového mixu budou podrobné analyzovany
soucasné vyuzivané nastroje marketingového mixu. Vysledky analyzy budou shrnuty

pomoci matice SWOT, ktera poskytne uceleny pohled na soucasny stav.

Na zaklad¢ téchto poznatkli budou navrzena vhodna opatieni.
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1 Teoreticka ¢ast

1.1 Marketing

Pojem marketing je v moderni historii poprvé definovan v druhé poloving 19. stoleti.
Od samého pocatku se jej riznymi slovy a pfistupy snazi definovat mnoho autort.
Z téch nejslavngjSich v oboru marketingu je zapotfebi zminit Philipa Kotlera,

Americkou Marketingovou Spolecnost a také zndmou ¢eskou autorku Janu Bouckovou.

Definice dle jednoho z nejuznavanéjsich autort z oboru marketingu Kotlera v publikaci
Marketing: ,, Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji prostrednictvim tvorby nabidky a smeény

hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. “ (Kotler, 1991)

Americkd Marketingovd Asociace definovala marketing nasledné: ,, Marketing is the
activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at

large.“ (AMA [online], 2012)

Volné prelozeno AMA dle této definice ikd, Ze marketing je aktivita, respektive soubor
instituci a procesu pro tvorbu, komunikaci, doru¢ovani a sménu nabidek pozadovanych

zakazniky, partnery a celou spolec¢nosti.
V publikaci Jany Bouckové a kol. (2003, s. 3) je marketing definovan jako:

~Marketing lze definovat jako proces, vnemz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co potrebuji. “ (Bouckova, 2003,

s. 3)

Podivame-li se na vSechny tii definice, zjistime, Ze marketing by se dal pro laika
definovat asi jako proces, ve kterém se kazdy snazi pomoci produkce a vymény statkl

¢1 sluzeb dosdhnout uspokojeni svych potieb.
Chce-li si firma ziskat na svoji stranu znacné mnoZstvi zakaznikd, musi kazdy ze

zaméstnancl fadit zdkaznika na prvni misto a jeho spokojenosti podiidit vSe. Vérnost

zakaznika je totiz ve vztahu zékaznik — firma dilezitym faktorem, diky némuz firma
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prosperuje a zvysuje své zisky. Spokojeny zadkaznik se rad vraci, nespokojeny odchézi

ke konkurenci.

1.2 Marketingova koncepce

“Soustreduje se na spotrebitele, producent se snazi rozpoznat jeho soucasné a budouct
potreby a poskytnout mu lepsi vyrobky a sluzby nez konkurence, marketingovd koncepce

je postavena na nasledujicich ctyrech principech.” (Simkova, 2006, s. 95)

1.2.1 Cileny marketing
., U cileného marketingu se podnik nesnazi pusobit na vsechny zdakazniky, ale vybira si
skupiny, o kterych se domniva, zZe pusobeni prave na tuto skupinu bude nejucinnéjsi,

deli se na koncentrovany a diferencovany. “

o Koncentrovany - firma se zaméri na jeden nebo na nékolik segmentii a vytvari

pro né spolecny marketingovy mix.

segment A

jeden nebo vice
segment B

produkti
segment C

Obrazek 1: Cileny marketing — koncentrovany
(Zdroj: marketing.reklamni.agentura [online], 2012)

e Diferencovany - firma vybere vSechny vyznamné segmenty a pro kazdy z nich

‘

vytvori vilastni mix.

produkt A
produkt B

segment A

segment B
produkt C

segment C

Obrazek 2: Cileny marketing — diferencovany

(Zdroj: marketing.reklamni.agentura [online], 2012)
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1.2.2 Orientace na zakaznika
Tento princip pojedndva o péci o zdkaznika. Nejen o stavajiciho, ale i o toho

potencialniho.

,Stratégy musi v prvni fadé zajimat, kdo jsou jejich zdkaznici a jaké potreby a
ocekavani jejich zdkaznici maji. Stejné tak je musi zajimat, kdo miize byt jejich
potencialnim zakaznikem a jaké jsou zakladni trendy, které by jejich zakazniky mohly

vést ke zmenam pozadavkit a chovani. “ (Ketovsky, Vykypél, 2009, s. 42)

1.2.3 Koordinovany marketing
“Spociva v seznameni a sladéni vsech zaméstnancii producenta s pozadavky

zdkaznika.” (Simkova, 2006, s. 95)

1.24 Zisk
Z pohledu marketingu je dilezité zajistit, aby firma méla pfiméfené maximalizovany
zisk v dané situaci, pievazné diky spokojenosti zdkaznika. Maximalni zisk neni idealni

stav, pokud je ho dosazeno na ukor zisku v budoucnosti.

1.2.5 Socialni marketing
,,Socialni marketing v dnesni spolecnosti ma mnoho podob a kazdy si miize
vybrat. At jiz se jedna o sponzorské aktivity, dary nebo podnikatelskou podporu v
regionu, vzdy jde o prezentaci firmy jako spolecensky zodpovédne. “ (Kotler, Ned, Lee,
2002, s. 122)

Vyse zminéna definice, pojednava o aktivitach firmy, které¢ nemaji za cil dosazeni zisku
pomoci napiiklad zlepSeni technologie vyroby, ale maji za kol dosdhnout ziskani
nového zédkaznika pomoci angazovani firmy v problémech komunity, v niZ plsobi.
Ptikladem miize byt budovani novych détskych hiist, angazovéani se v problémech
zivotniho prostedi v lokalité piisobnosti, pée o handicapované zdkazniky pomoci

bezbariérovych piistupli a podobné.

1.3 Segmentace trhu, trzni zacileni, trzni umisténi
Dle Kunze a Kozlera v publikaci Maturujeme z marketingu a managementu: Zaklady
znalosti kazdého podnikatele je segmentace trhu definovana jako: “... rozdeéleni trhu

(zakaznikii) do urcitych skupin, které jsou vnitiné stejnorodé (homogenni) a mezi sebou
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riiznorodé (heterogenni). Prikladem segmentace trhu je rozdeleni trhu obuvi na
damskou, panskou, détskou a sportovni. Kazdy trzni segment ma sva specifika, ktera se
snazi uspokojit... ... Vyrobce se snazi svym vyrobkem uspokojit urcitou skupinu na trhu.
Z hlediska marketing by bylo optimalni, aby kazdy segment byl tvoren jednim
zakaznikem, nebot kazdy ma své specifické potreby a prani, to je vsak prakticky

nemozné.” (Kunz, Kozler, 2006, s. 49)

Vyhody segmentace trhu:

e, Uspokojite potieby vasich zakaznikii.

e Oslovujete pouze ty zakazniky, pro které je nabidka urcena. Vase reklamni
aktivity se tak stanou ucelnéejsi a ucinnéjsi.

o Usetrite nemalo financnich prostredki diky presnému zacileni.

o VasSe komunikace a distribuce se stane efektivnéjsi.

e Eliminujete nebezpeci konkurencnich valek.

o Ziskate konkurencni vvhodu. “ (vladimirmatula.zjihlavy [online], 2008)

A&, jak bylo zminéno v prvnim odstavci o segmentaci trhu, by bylo idedlni, aby kazdy
jednotlivy zakaznik tvofil sviij segment, bylo by to pro firmu extremné nakladné a
neekonomické. Proto je tfeba nalézt mezi velikosti segmentu a ekonomicnosti

rozhodnuti ur¢ity kompromis.
Trzni zacileni

“Trzni zacileni znamena na ktery segment ci vice segmentii se zamérime. Kdo bude
cilova skupina zdakaznikii? Toto rozhodnuti je pro podnik naprosto strategicke. Podnik
by se mél rozhodovat az po ditkladném vyhodnoceni segmenti. Spatnd volba znamend
obrovské ztraty nebo dokonce krach podniku. Podnik se vsak nemusi zamérit jen na

Jjeden nebo vice segmenti,...”" (Kunz, Kozler, 2006, s 51)
TrZzni umisténi

“Vymezuje produkt nebo sluzbu viici konkurenci a v myslich potencialnich a stavajicich

zdkazniku (spotrebitelii). Jde o zaujeti, hlavné Zadouci pozice na cilovém trhu. Sdeleni
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musi byt jasna, a odlisovat produkt od ostatniho zbozi nabizeného na trhu.” (estranky

[online], 2011)

1.4 Marketingovy mix

Prvni zminka o marketingovém mixu, jako kombinaci n€kolika ,,ingredienci pfichazi
z ust Jamese Cullitona na konci prvni poloviny dvacétého stoleti. Pivodné nehovofil o
marketingovém mixu, ale o0 manazerovi, ktery funguje jako tzv. mixer marketingovych
slozek. Takovou osobu definoval nasledovné: ,, Marketér je v podstate umeélec, ktery
misto michani barev déla obchodni (dnes bychom vekli marketingova) rozhodnuti.
Podobné jako barman dava dohromady ruzné slozky, obcas se drzi receptu nékoho
jiného, obcas recept sam upravuje. Néekdy vari z toho, ,,co dum da*, nékdy dokonce

zamerné hledd nové cesty. ** (provocado [online], 2009-2011)

S timto tvrzenim nasledné pracoval Niel Borden, ktery definoval 14 marketingovych
nastroji. Pfesn¢ji Bordenlv pohled na marketingovy mix piestavuje: ,, ...product
planning, pricing, branding, distribution channels, personal selling, advertising,
promotions, packaging, display, servicing, physical handling, and fact finding and
analysis.” (netmba [online], 2002-2010)

S nejznaméjsim pohledem na marketingovy mix soucasné doby ptichazi E. Jerome
McCarthy spole¢né s Kotlerem. Ti seskupili 14 néstroji Niela Bordena do ¢tyf skupin,

dnes znamych jako 4P. Jsou jimi:

e Produkt (Product)
e (Cena (Price)
e Distribuce (Place)

e Propagace (Promotion)

Z nésledujiciho obrazku lze vycist, Ze pravé prinik zminénych 4P tvofi cileny

marketing, ktery zvySuje efektivitu ¢innosti spolecnosti.
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Obrazek 3: Marketingovy mix - 4P

(Zdroj: netmba.cz [online], 2002-2010)

Pristup 4P nemusi byt idealni koncepci, jakou se ma spolecnost tidit. Kotler ve své
publikaci piSe, ,,Ze koncepce ¢ty P se na trh diva z hlediska prodavajiciho, a ne
z hlediska kupujicitho. Zvazuje-li kupujici néjakou nabidku, nemusi ji vidét ocima
prodavajiciho. Kazdé z uvedenych ctyr P je mozno z hlediska kupujiciho oznacit za

Jjedno ze ctyr C. * (Kotler, 2000, s. 114)

Koncept 4P se tedy diva na trh z pohledu prodejce. Aby byl prodejce uspésny, musi se
na trh divat 1 z pohledu zdkaznika. Co zakaznik ocekava? Co mu ndkup ptinese? Jak se

bude citit pti nakupu a podobné. Vztah mezi pristupem 4P a 4C vypada nasledovné:

Product — s
rice L, e
Place — Convenience
. enables 2-way

Obrazek 4: Vztah mezi 4P a 4C

(Zdroj: dineshbakshi [online])

Spravné sestaveni marketingového mixu je dilezité. Od ného se nasledné¢ odviji

sestaveni spravné marketingové strategie, ktera urcuje smér vyvoje podniku.
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Jak bylo jiz zminéno, koncept 4P je zdkladnim konceptem vSech marketingovych mix.
V jednotlivych odvétvich ale pusobi rizné vlivy, a proto se k zdkladnimu konceptu
marketingového mixu mohou (ale nemusi) ptidavat dalSi nastroje, jeZz jsou pro dané
odvétvi dulezité.

Tabulka 1: Prvky marketingového mixu v jednotlivych oborech

Zdroj: (Heskova, 2001, s. 18)

Cestovni .
Klasicky |Sluzby Skolstvi Bankovnictvi | Obchod
ruch,
produkt pohostinstvi
4P 6P 8P 6P 6P 7P
Product | Product Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion | Promotion | Promotion Promotion | Promotion Place
People People Personalities | Participans People
) Process )
Process Packaging ) Process Price
pedagogical
Programming |aproaches Physical Promotion
Partnership Partipation

V posledni dob¢ se ke zminénym 4P piidava jesté paté. To predstavuje slozku lidé, dle
anglického People, nebot” samotny prodej ovliviiuje i chovani zaméstnanct. Kazdy

zameéstnanec ma vliv na zékaznika, at’ pfimy nebo nepiimy.
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1.4.1 Produkt (Product)
,, Produktem rozumime v marketingu jakoukoliv nabidku, kterd je nabizena komukoli na

trhu za ucelem uspokojeni urcité potieby ¢i pozadavku. “(Kunz, Kozler, 2006, s. 20)

., Za produkt (product) miizeme povazovat nejen jakékoliv fyzické zboZi, ale také sluzby,
informace, myslenky, zazitky a jejich nejriznéjsi kombinace, pokud tedy mohou byt

predmeétem smeny. “ (Karlicek a kol, 2013, s. 154)

Prvni P predstavuje slovo produkt. Okolo produktu se toci cely marketingovy mix.
Jednotlivé firmy ho nabizeji za uCelem nasledného zisku. Produktem tedy mutze byt

cokoli, co je nabidnuto k prodeji, ptipadné k uspokojeni potieby zakaznika.
Za produkt je tedy mozné povazovat:

a) ,, hmotné vyrobky (lednice, fotbalovy mic, televize, pracka, mléko)

b) sluzby (pojistovnictvi, penéznictvi, doprava, skolstvi)

c¢) myslenky (napr. volebni programy, licence, patenty)

d) osoby nebo jejich seskupeni (fotbalovy klub F.C. Boby Brno)‘ (Kunz, Kozler,
2006, s. 20)

Vrstvy produktu

Produkt jako takovy se skladd z n€kolika vrstev. Kazdad vrstva ma své opodstatnéni.
V mnoha publikacich se mluvi o tzv. totdlnim vyrobku. Spolec¢nosti totiz nenabizi pouze
onu uzitnou hodnotu, ale nabizi cely produkt s doplinkovymi funkcemi. Vrstvy produktu

je mozné znazornit:

Totalni produkt
Rozsifeny produkt

Jadro produktu

Obrazek 5: Vrstvy produktu

(Zdroj: SYNEXT [online], 2008)
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Jak je ziejmé, produkt tvoii tfi vrstvy. Jadro produktu, rozSifeny produkt a totalni

produkt. Jednotlivé slozky produktu miZzeme definovat nasledujicim zptisobem:

wJdadro produktu — fyzické rysy: Tato uroven se zabyva predevsim presné

kvantifikovatelnymi fyzickymi rysy (barva, rozméry, tvar, pevnost, odolnost, trvanlivost.

Rozsifeny produkt — symbolické nebo odvozené charakteristické rysy, jako napr.
zaruky, poprodejni a doplnkové sluzby ale i znacka a obal. Na této urovni vsak jiz
pristupuji dalsi parametry, ovlivnitelné marketingovymi nastroji a aktivitami, zejména
pak cena (cenova politika), dostupnost (kvalita distribuce) a stupen znamosti (kvalita

marketingové komunikace).

Totdlni produkt — symbolické, odvozené a zdkaznikem pripisované rysy. Tato urover
se soustreduje na viceméné abstraktni parametry, jako je napriklad vnimany statut,
serioznost nebo naopak mladistvost a nespoutanost. Kriteriem v této urovni neni to, jak
svuj vyrobek chape vyrobce, distributor ¢i prodejce ale vyhradné to, jak je chapan
zdkaznikem. S touto urovni se v soucasné dobé ostre vyhranéné konkurence pracuje
v marketingové praxi velice intenzivné — viz napriklad stale castéjsi ekologicky Setrné
vyrobky ¢i vysoky diraz na osobity a vyhraneny design. Diisledkem mohou byt i
produkty, koncipované pro vyhranéné komunity zakaznikii. Obecné pro parametry v této
vrstve plati, Ze jsou ovlivnitelné kvalitni marketingovou komunikaci.” (SYNEXT

[online], 2008)

1.4.2 Cena (Price)
Jedna z definic tiké: ,, Cena se od ostatnich tii slozek marketingového mixu lisi tim, Ze

produkuje prijmy; zbylé tri slozky vytvareji naklady. “ (Kotler, 2000, s. 118)

Cenu muzeme také dle Jakubikové definovat jako: ,, Cena je hodnota, jiz se zdkaznici
vzdaji vyménou za ziskani pozadovaného produktu. Cenu lze zaplatit ve formé penez,
zbozi, sluzeb, prizné, volebniho hlasu nebo cehokoliv jiného, co ma hodnotu pro druhou

stranu. “ (Jakubikova, 2009, s. 222)

., Nastaveni cenové politiky produktu. Urcuje spolu s prvni kategorii pozici mezi

ostatnimi vyrobky (luxusni, bézny nebo levny produkt). Cenova hladina produktu by

19



méla odrazet snahu firmy o dosazeni zisku nejen v kratkodobém hledisku - vysledna
cena musi zahrnovat ndlady na vyrobu, vyvoj a inovaci produktu, marketingovou
komunikaci a dalsi doplnkové sluzby. Nastaveni ceny vSak miiZe odrazZet nejen zamer
budouciho rozvoje spolecnosti. Existuje také strategie nastaveni ceny k likvidaci
konkurence (kratkodoby cil, kdy se az dumpingovymi cenami snazZime odstranit
dotérného soupere na trhu). Je ovSem tieba mit na paméti antidumpingovy zakon, ktery
takové chovani na trhu reguluje. Dalsim moznym zpiisobem oceneni produktu nebo
sluzby je maximalizace zisku. Tuto strategii si miize dovolit firma, ktera nabizi
exkluzivni a ojedinély vyrobek, o néjz je na trhu zajem. Méne veselé je pak nastaveni
ceny tak, aby firma zajistila své preziti. Typicky k ni dochazi v situaci, kdy dochazi k
nadbytku vyrobni kapacity a na trhu je silna konkurence, pripadné v hospodarské
recesi. Typické v této situaci je tlak na snizeni ceny a ndkladii (propousténi a
racionalizace vyroby i dalsi skrty v rozpoctu spolecnosti). “ (m-journal [online], 2004-

2013)

Tvorba ceny

., Firmy netvori své ceny jen s ohledem na svou marketingovou strategii. Pro spravné
nastaveni cen je nezbytné, aby zahrnuly i celou radu dalSich faktorii. Nejvyznamnéjsi
z nich jsou ndklady, ceny konkurence a vnimand hodnota produktu zdakazniky. "

(Karlicek a kol, 2013, s. 175)

, Mnohé firmy stanovuji své ceny prave podle nakladii. Hovori se o tzv. prirdzkove
metodé tvorby cen, kdy firma navysuje jednotkové ndklady na vyrobu, prodej a
distribuci urcitého produktu o pozadovanou ziskovou marzi (napv. obvyklou marzi

v prislusném odvervi). “ (Karlicek a kol, 2013, s. 175)

»Prirazkova metoda tvorby cen ma nesporné jednu velkou vyhodu. Je velmi jednoducha.
Na druhou stranu ma dvé vyznamna uskali. Prvni z nich je skutecnost, Ze dand metoda
zcela opomiji konkurenci. To miize byt fatalni problém napt. u nediferencovanych
produktii, jako jsou suroviny. Nevyplatit se miize ale i u diferencovanych produktii...
...Neméné vaznym problémem je skutecnost, zZe prirazkova metoda nezahrnuje

poptavku. “ (Karlicek a kol, 2013, s. 175)
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Z vyse uvedeného tedy vyplyvd, ze devizou pfirdzkové metody tvorby ceny je
predevsim jeji jednoduchost. Bohuzel jednoduchost byva vykoupena tim, ze nebere

v tvahu dva vyznamné faktory. Opomiji faktor konkurence a také vysi poptavky.

Zména ceny
., Cena je nejflexibilnéjsim nastrojem marketingového mixu. Zmenit produkt, komunikaci
i distribuci zabere obvykle mésice ¢i dokonce rok, zatimco ceny je mozné ménit

prakticky okamzite. “ (Karlicek a kol, 2013, s. 182)

Na zakladn¢ informaci, je mozné ceny bud’ zvySovat, nebo snizovat. Kazdé z variant ma

ale sva tuskali a ptinosy.
SniZovani ceny

“V situaci, kdy firma pristoupi ke snizeni ceny, miize vést napriklad nadmeérna kapacita
tovarny. Jedna se o agresivni tvorbu ceny, které mize vyvolat cenovou valku.
Spolecnosti se casto uchyluji ke zleviiovani ve snaze ovlddnout trh niZSimi ndaklady.
Podnik vstoupi na trh s cenami nizsimi nez konkurence nebo zlevni drive nez

konkurence za ucelem ziskani vyssiho triniho podilu a nizsich nakladu.” (univerzita-

online [online], 2013)
ZvySovani ceny

“Zvysovani cen je problematické, protoze zdakaznici jsou velice citlivi na zdrazovani
vyrobkut ¢i sluzeb. Na druhou stranu uspésné zvySeni cen miuizZe firmé prinést vyrazny
zisk. Hlavni okolnosti podnécujici zvySovani cen je inflace ndkladi. Rust nakladu bez
zvySeni produktivity musi byt doprovizen ristem ceny, aby ziskové marze ziistaly
nezmenené. Nadmérnd poptavka je dalsim jevem, ktery vyrazné vede ke zvysovani cen. *

(univerzita-online [online], 2013)

At se jednd o snizovani ¢i zvySovani ceny produktu nebo sluzby, vzdy je tfeba brat
ohled na kone¢ného zakaznika. SniZeni ceny nemusi vzdy nezbytné nutné vést ke
zvySeni trzeb. Zakaznik si mUze myslet, ze pii klesajici cené, se snizuje 1 kvalita.
Naopak, jak bylo vySe zminéno, na zvySovani ceny jsou zdkaznici velice citlivi. Takova

zmeéna se jim nemusi libit a mohou hledat jiné mozZnosti nabidky u konkurenta.
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Funkce ceny:

o Informacni (uvadi hodnotu)

e Regulacni (zmény v nabidce a poptavce piisobi na tvorbu ceny)

e Omezovaci (ovliviiuje schopnost zakaznika vyrobek koupit)

o Stimulacni (zvysuje efektivitu vyroby, vede k potrebé snizovat nadklady)*

(ekonomikon [online], 2013)

1.4.3 Distribuce/dostupnost (Place)
Dle Karlicka a kol. (2013) by bylo chybou povazovat distribuci, respektive dostupnost

za ryze prostorovou zalezitost. Dle autort by méla byt distribuce/dostupnost chapana

-----

,,Dostupnost ma navic i svou emociondlni stranku. Samotny distribucni proces, tedy
proces, pri kterém se produkt dostiva k zakaznikovi, muze byt zazitkem, a to jak
pozitivnim, tak negativnim. Tento zaZitek je rovnez soucasti celkové hodnoty, kterou
zdkaznik koupi produktu ziskava. Kupni proces tak neni jen o tom, co zdakaznik ziska a

za kolik, ale i kde a jak dany produkt prevezme. “ (Karlicek a kol, 2013, s. 211)

Kunz a Kozler (2006, s. 31) definovali ve své publikaci Maturujeme z marketingu a
managementu distribuci nasledovné: ,, Distribucni systém zprostredkovavd cestu

vyrobkit od vyrobce ke konecnéemu spotrebiteli. “ (Kunz, Kozler, 2006, s. 31)

Distribuce/dostupnost tedy mtize piedstavovat zplsob <¢i obtiznost ziskani

pozadovaného produktu nebo sluzby zékaznikem.

Distribucni kandly/cesty

,, Distribucni kanal Ize definovat jako retéz nezavislych organizaci (provozii), které se
ucastni procesu pohybu produktu nebo sluzby pro vyuziti nebo pro spotiebu.  (Stisek,
2007, s. 85)

Piimy distribucni kanal

Autoti Philip Kotler, Veronica Wongova, John Saunders a Gary Armstrong ve své

publikaci Moderni marketing (2007) definuji pfimy distribu¢ni kanal nasledovné:
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,,Neobsahuje Zadné prostredniky. Jde o vyrobce, ktery prodava primo zakaznikiim.

(Kotler, 2007 s. 962)

Piimé distribu¢ni cesty jsou tedy nejjednodusS$imi moznymi cestami, jak se mize
produkt fyzicky dostat od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Jednoduchost ale nemusi

byt vzdy nejlevnéjsi.

Ptimy distribu¢ni kanal vypadé nasledovné:

Firma ‘%‘ Zakaznik

Obrazek 6: Pfimy distribucni kanal

(zdroj: prevzato Karlicek, 2013 str. 215)
Neprimy distribu¢ni kanal
., V pFipadé neprimych distribucnich cest vyuziva firma pro distribuci svého produktu

Jeden ci vice distribucnich meziclanku. ** (Karlicek a kol, 2013, s. 219)
Mezi takové meziclanky patii dle Karlicka a kol. :

e fransizami,

e velkoobchodnici,
® qagenti,

e komisionari,

e prekupnici,

e adalsi

., Pro firmy ma vyuzivani distribucnich meziclanki celou radu vyhod. Jedna se zejména
o absenci nakladu spojenych s budovanim vlastni distribucni sité. Firmy rovnéz nemusi
budovat sklady atp. Na druhou stranu, vyuziti distribucnich meziclankii s sebou nese

také wurcita rizika. Firma predevsim ztraci primy kontakt se svym zakaznikem.®

(Karlicek a kol, 2013, s. 219)
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Clenéni B2B distribu¢nich kanala

Kanal 1 \ Firemni
ana ;

Vjrobe 7 zakaznik
B2B Firemni

Kanal 2 v N —_
Vyrobce < | distributor zakaznik
Zastupce ; ;
Kanal 3 Vyrobce - v?robce?nebo > Ffremn’|
procejni oddélen zdkaznik
Zastupce i ;
5 ; N B2B Firemni
Kanal 4 Vyrobce 9 “"fmf",e' n%bo 7 . = ) .
prodejni oddélen distributor zakaznik

Obrazek 7: Neptimy distribucni kanal

(Zdroj: ptevzato Kotler, 2007, s. 961)

1.4.4 Propagace (Promotion)
., Miizete mit skvely produkt za vyhodnou cenu, ale kdyz o ném nebude nikdo veédet, bude
uvedeni na trh podstatné bolestnéjsi, nez pri vyuziti “tretiho P”. Do propagace miizeme
zaradit reklamu, podporu prodeje, public relations, direct marketing, osobni prodej. “

(m-journal [online], 2004-2013)

VySe zminény text fika, Ze v pfipadé¢ absence povédomi o novém vyrobku mezi
potencialnimi zakazniky, muize byt sebelepsi, ale piesto zn¢j firma nemusi vytézit
maximum. V pfipad¢ uziti spravné strategie propagace, respektive komunikace se

zékaznikem lze dosahnout vétSich trzeb, nez jsou ty ocekavangé.

Nastroje propagace/komunikacni mix

V publikaci Jany Piikrylové a Hany Jahodové Moderni marketingovd komunikace
z roku 2010, jsou slozky komunikaéniho mixu vymezeny nasledovné:

,Soucasti komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pricemz

osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu
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prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring.“ (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 42)

Reklama
efektivné zvysovat uroven povedomi o znacce a ovliviiovat asociace, které dand znacka

vyvolava. Jeji dalsi prednosti je schopnost oslovit velké segmenty populace. “ (Karlicek

a kol, 2013, s. 193)

Reklamu rozlisujeme dle media ¢i zplisobu, jakym se dostava k zdkaznikiim. Karli¢ek a
kol. d¢li reklamu na televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni, reklamu v kinech,

product placement a on-line reklamu.

Podpora prodeje

“Podpora prodeje je marketingovou komunikaci, kterd piisobi na zakaznika pomoci
dodatecnych podnétii, c¢imz iniciuje zajem o prodej vyrobku c¢i sluzeb. Hlavnimi
urcujicimi znaky podpory prodeje jsou jeji casova omezenost a aktivni spoluucast
zdkazniku. Je to dano tim, Ze podpora prodeje je chapana jako casové omezeny
program prodejce, ktery se snazi zatraktivnit svoji nabidku pro zdkazniky.” (m-journal

[online], 2004-2013)
Public relations
Hojné rozsitena definice public relations fika, ze:

"PR cinnost je zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné

pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.” (Ispr [online], 2008)

Dle reklamni agentury MYR Communication patii do nastroji PR nasledujici nastroje:
o, Tiskové zpravy
e Odborneé clanky/By-lined articles

e Pripadové studie/Site visits

e Rozhovory/Komentare
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o Tiskové konference/Novinarské akce
o Tiskové aktivity na vystavach
e Media monitoring

e Press Olffice
e PR strategie

Jiné aktivity Public Relations

e Firemni zpravodaje (navrh a tvorba obsahu)
e Brozury (jazykové a faktické korektury)
o Webové stranky (tvorba a sprava obsahu)*“ (myr [online], 2007)

Osobni prodej

“se uskutecnuje formou ustni konverzace mezi obchodnim agentem a zakaznikem. Jeho
cilem je predstavit vyrobek nebo sluzbu potencialnimu zdkaznikovi se zdmérem

uskutecnit prodej.” (odbornecasopisy [online], 2013)

Piimy marketing (Direct marketing)

,,Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterda umozinuje 1)
presné zacileni, 2) vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potieby a
charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a 3) vyvolani okamzité reakce danych
jedincu. “ (Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 79)

Sponzoring

Dle Karlicka a Krale v publikaci Marketingova komunikace z roku 2011:

,Sponzoring oznacuje situace, kdy firma ziskava moznost spojit svou firemni ci
produktovou znacku s vybranou akci organizovanou treti stranou nebo se jménem
vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma

treti strané financni ¢i nefinancni podporu. *“ (Karlicek, Kral, 2011, s. 142)

1.5 Marketingové prostredi firmy
Volba spravného marketingového prostiedi pro zalozeni firmy je dalezitym faktorem,

ktery bude po celou dobu ovliviiovat jeji pisobeni.
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Philip Kotler a kolektiv ve své publikaci Moderni marketing definuji marketingové

prostiedi nasledovné:

., Vzhledem k tomu, Ze marketing hovori o tom, jak vyrobit a prodat to, co lidé chtéji
prostredi: mista, kde se marketing odehrava. To ma dve urovné: Makroprostredi, které
zahrnuje Sirsi spolecenské sily ovliviiujici podnikani, a mikroprostredi, jez se tyka vlivii

firmé blizsich, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit zakaznikim. “ (Kotler, 2007, s. 60)

Marketingové prostredi se déli na dvé ¢asti, makroprosttedi a mikroprostiedi. Je mozné

jej zjednodusené€ znadzornit ndsledné:

demografické | €< |ekonomické &——— | technické a technologické

!

konkurenti

J

dodavatele —> podnik —>distributofi — zakaznici

vefejnost

1

pfirodni kulturni politicko-pravni

Obrazek 8: Makro a mikro prostiedi spolecnosti

(Zdroj: Hordkova, 2003, s. 41)

1.5.1 Makroprostredi
“Makroprostiedi tvori sirsi okoli podniku. Do jisté miry podnikiim diktuje, co a jak

mohou a nemohou provozovat. Existujici makroelementy jsou v podstate mimo dosah
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podnikové kontroly. Ovliviji postaveni I chovani podniku a tim I jeho vyrobni a
obchodni uspéchy ci neuspéchy a efektivnost jeho podnikatelskych aktivit. kazda
organizace je vnimd na zakladé konkrétnich podminek a okolnosti, nejsou chdpany
vSemi podniky shodné. Podnik by mél parametry prostidi dokonale poznat, analyzovat,
sledovat jejich vyvojové trendy a snazi se jejich klady ucelné “vyuzit” pro dalsi rozvoj
(reagovat tak, aby si udrzel konkurencni vyhodu a schopnost efektivné uspojkojovat
potreby cilovych zdakaznikit). A proto se musi “svym” makroprostredim zabyvat a

spolehlive se v nem orientovat.” (Hordkova, 2003, s. 41)

Makroprostfedi tedy predstavuje tu c¢ast okoli firmy, kterd neovliviiuje piijmy
spolec¢nosti pfimo, ale svym konanim chovani firmy drzi v jistych mezich a urcuje

urcCité limity, jeZ musi spole¢nost dodrzovat. Takové ovliviiujici faktory jsou:

o Ekonomické (hospodarska situace zemé, inflace, nezaméstnanost, urokove
sazby a podobne),

e Demografické (slozeni obyvatelstva, prumérny vek, pocet obyvatel...),

e Politické (stabilita politické scény, platné zdakony, legislative...),

e Kulturni (zvyklosti v oblékani, stravovani, jazykova uroven, naboZenstvi...),

e Technologické (technologicka uroven, otevirenost novym technologiim, rychlost
vyvoje spolecnosti)

e  Ekologické (prirodni podminky, rizika — povodné, zemétreseni..., klima...).

(inspirovano Horakova, 2003, s. 41 —42)

1.5.2 Mikroprostiedi
Mikroprostiedi je bezprostiedni okoli firmy. Je jim ovliviiovana ze vSech nejvic.

Znézornit jej miZzeme nasledovné:

o _-K_O_I'Jkl_JIE_n_C_é-_“\.J
— -

(Do davatele —»Firma —»Marketingovi zprostiedkovatelé—s 7 dkaznici ]

r Bt § vnitini prostredi

{ Vefejnost ) wnéjii prostredi
.

-

Obrazek 9: Mikroprostiedi firmy

(Zdroj: TOPSID. [online], 2008)
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., Mikroprostredi v ramci situacni analyzy neznamena posoudit pouze marketingové
kvality podniku a urcit podobu marketingové cinnosti, ale jde i o vyrobni kapacity,
technologické postupy, mozZnosti obnovy strojniho parku, Fizeni ndkladii, vhodnost
dalsich investic, uroven managementu a zaméstnancu i specifické viastnosti podniku,
kterymi se odlisuje od ostatnich organizaci, a predpoklady, které ma pro dosazeni

stanovenych cilil.

Dalsimi prvky mikroprostredi (vedle podniku) jsou jeho dodavatelé, distribucni

meziclanky, zdakaznici, konkurence a verejnost. “ (Hordkova, 2003, s. 42)

Mikroprostiedi predstavuji takové faktory, které jsou piimo v kontaktu se spolec¢nosti a

pfimo na ni psobi. D¢li se na vnitini a vné&j$i mikroprostiedi.

1.5.3 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostredi
K analyze je mozné vyuzit né€kolik metod ¢i néstroji. Mezi né patii naptiklad PEST
analyza, Porterova analyza 5 sil, analyza 7S a matice SWOT. Posledni zminén4a, matice
SWOT, byva casto vyuZivana jako souhrnnd matice analyz ji ptedchazejicich,

predevsim diky své piehlednosti.
PEST analyza

., Ukolem PEST analyzy je zodpovédét 3 zasadni body:

e Faktory, ovliviiujici nas podnik.
e Ucinky plynouci z téchto faktorii.

vvvvv

e Které z ucinku budou v blizké budoucnosti pro podnik nejdiilezitejsi.

K vyreseni téchto problemu se vyuziva poznatkii z analyzy faktoru: politicko-pravniho,
ekonomického, socialné-kulturniho a technologického. PEST analyza se tedy zabyva
pouze vnejsimi podminkami podniku. Je vhodné ji provést ve chvili, kdy rozhodujete o
dlouhodobém strategickém zdaméru c¢i pokud mate v planu velké zmeny na poli svého
podnikani. Vzhledem ke své obsahlosti se tato analyza neprovadi zdaleka tak casto, jako

jiné dalsi analyzy. “ (rivatics [online], 2012)
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Porterova analyza 5 sil

wAnalyza 5 sil podle Portera (Porter five forces analysis) je urcena k analyze
nejblizsiho okoli prislusné firmy. Jedna se o tzv. mikrosvet prislusného primyslového
odvetvi nebo trhu. Tato analyza lezi uprostied mezi makrosvétem (analyza SLEPT) a
vnitinim prostredim firmy (analyza 7S nebo analyza 7P). Jak ndzev napovida, sklada se

z analyzy 5 sil ovliviujicich prislusnou oblast:

o Threat of substitute products (hrozba substitutii)

o Threat of new entrants (hrozba vstupu novych firem na trh)

e Bargaining power of customers (vyjednavaci sila zakaznikii)

e Bargaining power of suppliers (vyjednavaci sila dodavatelit)

e Competitive rivalry within an industry (mira konkurence na trhu)“ (itc-123

[online], 2009-2013)

5 "
Threat of new Bargaining power
entrants of customers

E'

" Threatof
substitute

products

5
Bargaining power,
of suppliers

o

om pettre rivalry
within an industry

Obrazek 10: Analyza 5 sil dle Portera

(Zdroj: itc-123 [online], 2009-2013)

Analyza vnitiniho prostiedi firmy metodou 7S

“Jednim z cilii strategické analyzy by mélo byt odhaleni rozhodujicich faktorii,
podminujicich uspéch firmy pri realizaci jeji strategie, tzv. klicovych faktorii uspechu

(key success factors). ““ (Ketovsky, Vykypél, 2003, s. 91)

V pojeti analyzy 7S dle poradenské firmy McKinsey “...je nutno strategicke rizeni,
organizaci, firemni kulturu a dalsi rozhodujici faktory pojimat a analyzovat v
celistvosti, ve vzajemnych vztazich a pusobeni, systéemove.“ (Ketovsky, Vykypél, 2003,

s.91)

Jednotlivé slozky analyzy 7S a jejich provazanost Ize dle firmy McKinsey znazornit

nasledovné:
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Strategy Systems

Obrazek 11: Model 7S dle firmy McKinsey
Zdroj: (Ketosky, Vykypél, 2003, s. 91)

SWOT analyza

., Slouzi k zakladni identifikaci soucasného stavu podniku — sumarizuje zdakladni faktory
puisobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviiujici dosazeni vytycenych cilu.
Tvori logicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumani vnitrnich
prednosti a slabin, vnéejsich prileZitosti a ohrozeni i k vysloveni zdkladnich strategickych

alternativ, o kterych miize podnik uvazovat. “ (Horadkova, 2003, s. 46)

Dle internetové stranky managementmania.com:

wSWOT analyza je univerzalni analyticka technika zamérena na zhodnoceni vnitinich
a vnéjSich faktorii ovliviiujicich uspésnost organizace nebo néjakého konkrétniho
zameru (napriklad nového produktu ci sluzby). Nejcastéji je SWOT analyza pouzivana
jako situacni analyza v ramci strategického vizeni. Autorem SWOT analyzy je Albert
Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti. SWOT je akronym z

pocatecnich pismen anglickych nazvii jednotlivych faktorii:

o Strengths - silné stranky
o Weaknesses - slabé stranky
e Opportunities - prileZitosti

o Threats — hrozby” (managementmania [online], 2011-2013)
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2 Prakticka cast

2.1 Predstaveni spoleCnosti

Nézev spolecnosti LAZAM CZ,s. 1. 0.

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo Vyskov, Svatopluka Cecha 202/10, PSC 682 01
Identifikacni ¢islo 293 56 237

Zapis do OR 22. kvétna 2012

Jednatele Michal Jasicek

Petr Jasicek

Vladimir Jasic¢ek

Spolecnost LAZAM CZ, s. r. o. vznikla 22. kvétna 2012. Jiz pted timto datem ale
fungovala pod nazvem Vladimir Jasicek - ELEKTROMECHANIKA a s pravni formou
fyzické osoby. Nejedna se tedy o zcela nové vzniklou spole¢nost. Sidlo firmy se nachézi
nedaleko autobusového nadrazi ve Vyskové (ulice Svatopluka Cecha). V roce 2002 byla
ztizena v prostorach byvalého JZD Drnovice zamecnicka dilna. V roce 2007 byla taktéz
vybudovana nova vyrobni hala. V soucasné dobé se planuje oprava stavajici budovy, do

niz budou ptest¢hovany svarecské stroje.

Jak bylo zminéno vySe, spolecnost piisobila pod jinym ndzvem a pravni formou jiz pred
vznikem LAZAM CZ, s. r. 0. Od pocatku svého ptisobeni se dle vypisu z obchodniho
rejstiiku zabyva vyrobou, obchodem a sluzbami neuvedenymi v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zdkona. Pfesnéji feCeno se spole¢nost zabyva vyrobou a obrabénim
kovovych materialti. Spolecnost ma vybudovanou stalou klientelu. Jejimu rozboru se

prace bude vénovat v dalSich ¢astech. Spole¢nost plisobi na priimyslovém trhu a zabyva
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se zakazkovou vyrobou. Nema tedy zadny konkrétni nabizeny sortiment vyrobka.
V oblasti sluzeb se snazi vyhovét vS§em pozadavkiim svych klientl. V sou€asnosti si
spolecnost LAZAM CZ, s. r. o. vytycCila za sviij cil rozsifeni svého pole plisobnosti
napf. tvorbou novych webovych stranek. S timto také souvisi zména pravni formy a

majetkového vypotadani spolecnikii.
2.2 Marketingovy mix spole¢nosti LAZAM CZ,s. r. o.
2.2.1 Produkt

Jadro produktu

Spolecnost LAZAM CZ, s. r. o. produkuje své vyrobky na zakazku dle ptfesnych
konkurenénim okoli spolecnosti. Na kvalitu produkovanych vyrobkti nejsou stiznosti a
v ptipadé, ze se néjaké vyskytnou, je LAZAM CZ ochotny na zékladé¢ domluvy dodat
vyrobky nové, ptipadné ty piivodni uvést do pozadovaného stavu. V ramci své ¢innosti

tedy nabizi sluzby souvisejici s:

e ohybanim;

e laserovym palenim;
e gvalfovanim;

e obrabénim;

e povrchovou upravou v kooperaci (zinkovani, lakovani, ...).

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost nabizi né¢kolik druhii sluzeb, je tieba vybrat jednu,
ktera bude reprezentovat nejveétsi ¢ast piijmu. Po diskusi s panem Jasickem jsme se
tvorbu zisku je sluzba uspokojujici poptavku po laserovém pdaleni. Tato samoziejmé
tvofi 1 nejveétsi ¢ast nakladl. Podrobnéji bude rozebrana v kapitole marketingového

mixu Misto.

Vlastni (redlny) produkt
Vlastni produkt predstavuje kombinaci sluzeb, jez LAZAM CZ, s. r. o. poskytuje.

Obsahuje vlastni podslozky, naptiklad kvalitu ¢i znacku.

33



Kvalita produktu

Kvalita produkti poskytovanych spolecnosti LAZAM CZ ma rostouci tendenci. Na
pocatku Cinnosti spolecnosti se vyskytovaly vyrobni vady a chyby pfi technologickém
postupu, coz snizovalo kvalitu vyrobkt jako takovych. Postupem casu se ale chyby
v postupu vyroby odstranily a kvalita vyrobku se tak zvysila. Diikazem tohoto tvrzeni je
dosahnuti spole¢nosti na certifikat kvality CSN EN ISO 9001:2009 v oboru zame¢nicka
kovovyroba, ktery spolecnost ziskala jesté ve své pivodni form¢ Vladimir Jasicek —
ELEKTROMECHANIKA. Vzhledem k tomu, Ze se tento certifikat udéluje na konkrétni
jméno a je nepienosny, nevztahuje se na nove vzniklou spole¢nost LAZAM CZ, s. 1. o.
Ptiblizné v poloviné roku 2013 o n¢j vsak bude spolecnost usilovat. V intervalu péti let
se spoleCnost chystd ziskat dalsi z certifikatd, tentokrat certifikdt na odpadové

hospodatstvi CSN EN ISO14001.

V ramci kvality svych sluzeb se zucastiiuji vSichni zaméstnanci pravidelnych Skoleni
BOZP a PO. Toto probiha v prostorach firmy a Skoleni provadi zaméstnanci spole¢nosti
HASKO. Zaméstnanci absolvuji také interni Skoleni ISO, aby kvalita jimi
produkovanych vykonii odpovidala udélenému certifikatu, respektive certifikatu, o néjz
bude spolecnost usilovat v poloviné letosniho roku. V ramci vlastni specializace
prochdzi vSichni zaméstnanci Skolenim k obsluze zafizeni. Piikladem mohou byt
jetabnické a vazacské zkousky, ptfipadné externi Skoleni na ovladani vysokozdvizného

voziku.
Znacka produktu/logo spolecnosti

Jednotlivé vyrobky spole¢nosti se neoznacuji, nebot’ v drtivé vétSiné piipadi jsou

soucasti vyrobki jinych spolec¢nosti.

Kazda spravna spole¢nost méa svou znacku, své logo, kterym se prezentuje a ktera ji
reprezentuje. Se vznikem LAZAM CZ, s. r. o. vzniklo i logo spolecnosti. Stejné jako

nazev, zobrazuje kombinaci dvou hlavnich sluzeb, jez tvoii zisk — laser a zdmecnictvi.
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LA/AM CZ:

Obrazek 12: Logo spolecnosti LAZAM CZ

(Zdroj: lazamcz, 2013)

RozSiieny produkt
Rozsiteny produkt predstavuje sluzby, které nejsou ptimo soucésti vyrobku, ptesto je

zékaznik rad, objevi-li jakysi bonus u své objednavky.

e Soucasti kazdé objednavky je také feSeni dopravy. Spolecnost
LAZAM CZ, s. r. 0. nabizi dopravu do mista odb¢ratele na své naklady.

e Po vyrobé¢ vsech polozek objednavky, je tato umisténa na paletu a zabalena

e Firma se snazi vytidit objednavku co nejrychleji.

2.2.2 Cena

Stanoveni ceny

Jak bylo jiz n€kolikrat zminéno, u LAZAM CZ, s. r. 0. se cena stanovuje dohodou mezi
zakaznikem a spolecnosti. Pii tvorbé ceny se bere v potaz nékolik faktort. Spolecnost
pracuje na budovani dlouhodobého cenového vztahu se svymi zédkazniky tak, aby byly

spokojeny ob¢ strany.

Cenovd nabidka

Spole¢nost ma stanoveny odhadované tarifni ceny za vyuZiti jednotlivych technologii
pii vyrobé. Ty jsou vyuzivany v ptipad¢€, Ze se objevi jednordzova zakazka, prevazné
mensSiho rozsahu. Ceny jsou stanoveny v normohodinach pro technologii svatfovani,

paleni laserem a vyuziti technologie ohranovani. Tyto ceny jsou:

e gvarovna — 330K¢/hod;
e paleni laserem — 1500K¢/hod;
e ohrafovaci lisy — 600K ¢/hod.
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Cenové nastroje
Ceny jsou upravovany dle typu zakazky, mnozstvi, opakovani zakazky a podobné.
Samoziejmée se vzrustajicim poc¢tem zakdzek a vérnosti zakaznika se cena za jednotlivé

ukony sniZzuje.
Spole¢nost nabizi v ramci své cenové politiky:
e Slevy z tarifnich hodin
2.2.3 Misto

Budovy a vilastni zarizeni
Jak bylo jiz zminéno, prostory spolecnosti tvoii n¢kolik budov. Zasadni roli v jejim

chodu hraje budova byvalého JZD Drnovice a v jeho arealu vybudovana vyrobni hala.
Budova byvalého JZD

Budova byvalého JZD stojici u pfijezdové cesty nema rozhodné reprezentativni vzhled.

Improvizované parkovisté pied touto budovou také neukazuje na pfitomnost néjaké

firmy.
Parkovisté
Vstupni
dvefie
K I S|°”PE"’ Kotou¢ova
ancelar vrtacka o
Svafecka a e
Stolni Pisova Pasova pila
vrtacka bruska
Satna a Tabulové
soc. zafizeni niizky Wstupni Soustruh Frézka
: dvefe Vstupnivrata =

Obrazek 13: Budova byvalého JZD Drnovice

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Nova vyrobni hala

Regaly

Ocelova konstrukce Sektor ohrafiovacich lisi

Sektor hotovych vyrobki

Vstupnivrata

Hkladist

odpadi Sektor laseru
» malych
Indukéni pec ozmeér

o

Botnivstupnivrata

Zxkompresor

Obrazek 14: Nova vyrobni hala

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Piijéena zarizeni

Ve vyrobni hale je 1 jedno zapiij¢ené zafizeni, které bylo vyuzito pfi plnéni zakazky pro
drédzni pramysl. Konkrétné se jedna o indukéni pec, ve které probihalo lepeni dvefi.
Momentalné LAZAM CZ, s. r. o. toto zafizeni nevyuziva, proto je v prostorach

spole¢nosti pouze uskladnéno, dokud si jej jeho majitel nevyzvedne.

2.2.4 Propagace
V této Casti analyzy marketingového mixu se pokusim vyzdvihnout piednosti a
nedostatky propagace spolecnosti. Naslednym névrhiim zmén bude vénovana velka

pozornost.

Osobni prodej

bezesporu osobni prodej. Ten probihd prevazné v sidlech spolecnosti, o jejiz zakazky,
pripadné spolupraci ma spolecnost LAZAM CZ zajem. Pivodcem moznosti osloveni
nového zakaznika byva bud’ samotné vedeni spolecnosti, nebo soucasny zékaznik, ktery

formou doporuceni upozorni na LAZAM CZ. Nasleduje osloveni potencialniho
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zakaznika s cilem o tomto zjistit potfebné informace a zaroven zjistit, zda by mél tento
potencialni zdkaznik o sluzby LAZAM CZ zijem. Tretim krokem je prezentace a
demonstrace LAZAM CZ onomu zakaznikovi. Prezentace vyrobnich technologii a
postupt ve vétSin¢ piipadl probihd v prostorach zdkaznika, samotnd demonstrace
vyroby pak jiz v prostorach spolecnosti LAZAM CZ. V jejim pribc¢hu jsou casto
vznaseny ruzné dotazy. Finalnim krokem je, po vyjasnéni vSech podminek ke

spokojenosti obou stran, sepsani objednavky a tak ziskani nového zékaznika.
Prezentace

Pfi predstavovani spolecnosti je vyuzivana prezentace vytvofena v programu
Powerpoint. Obsahuje pouhé tfi slajdy. Pismo v celé¢ prezentaci je pftili§ malé a
necitelné. Na prvnim ze slajdli najdeme jak informace o spolecnosti samotné, tak prvni
vyrobni technologii, kterou spolecnost disponuje. Dalsi dva ,,slajdy* obsahuji celkem
sedm obrazkl vyrobnich zafizeni a jejich velice struény popis. Po jejim zhlédnuti jsem

ji uznal za velmi nevyhovujici a v ndvrhové ¢asti ji bude vénovana pozornost.

On-line komunikace

Viastni webové stranky

Zacatkem meésice biezna spolecnost uvedla do provozu vlastni webové stranky. Na nich
je mozné dozveédét se informace o firmé samotné, jaké technologie vyroby jsou
poskytovany a také ziskat kontakt na osoby, jez zastavaji vedouci pozice. Nechybi ani

moznost kontaktovat spolecnost prostfednictvim formuléfe.
Reklamni webové stranky

V rozhovoru s panem JaSickem byly vzneseny dotazy na téma, jak se stavi k reklamé¢ na
specializovanych webovych portalech, kde se uvadeji poskytovatelé sluzeb a kontakty
na n€. V minulosti bylo téchto sluzeb vyuzivano, nicméné spole¢nost od nich upustila,

nebot’ tato forma prezentace ji nepiinasela ocekavany uzitek.

Podpora prodeje
Na podporu prodeje spolecnost vyuziva slevy z tarifnich hodin vyrobnich zafizeni.

Tento cenovy nastroj podpory prodeje se stava dllezitou soucasti vztahu se zdkazniky,
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nebot’ s niz§imi cenami za obdrzenou sluzbu se zdkaznici radi vraci. Vyse slevy

z tarifnich hodin je individudlni.

Spole¢nost vyuzivda moznosti potisku reklamnich pfedmétd, jako jsou naptiklad

propisky ¢i igelitové tasky.

Identifikace
Kazdy zaméstnanec spolec¢nosti dostava k dispozici obleceni potisténé firemnim logem,

aby bylo ziejmé, Ze jsou zaméstnanci pravé LAZAM CZ, s. 1. 0.
2.3 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostredi spoleCnosti

2.3.1 Vnéjsi prostiedi — Porterova analyza

Konkurence

Konkurence v okoli mésta Vyskova a v oboru plisobeni spolecnosti LAZAM CZ je

stala. Pozice firem na trhu, at’ menSich ¢i vétSich, se vyrazné neméni.

Ptekvapivou informaci je, ze ncktefi konkurenti jsou zéaroven zéakazniky spolecnosti
LAZAM CZ, s. r. 0. Divodem tohoto je levnéjsi vyroba, pfipadné neznalost technologie
na vyrobu urcitych vyrobkill. Spolecnosti si timto krokem obcas vychézeji vsttic. Stale
ale zGstavaji konkuren¢nimi subjekty v ramci poskytovanych sluzeb. Konkurenty

v oblasti podnikani LAZAM CZ, s. 1. o. jsou piedevsim spole¢nosti:

e Hestego

e Fritzmeier

e VHN Bucovice
e Skromet, s. 1. 0.

e EDP Komortany

Porovname-li tyto spole¢nosti s LAZAM CZ,s. r. 0., miZeme je rozdé€lit na dvé
skupiny. Prvni tvoii spolecnosti Hestego, Fritzmeier a EDP. Tyto spole¢nosti jsou jak
vlozenym kapitalem, tak svou velikosti, poCty vyrobnich zafizeni ¢i1 zaméstnanci
podstatné vétsi nez LAZAM CZ, s. r. 0. Druhou skupinu tvofi spole¢nosti Skromnet a
VHN-kovo, s. r. 0. Tyto jsou svou velikosti a svym profilem velice podobné. Na dotaz,

jak by pan Jasi¢ek sam ohodnotil pozici své firmy na trhu, odpoveéd€l: ,,Na stupnici od 1
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do 10, kdy 10 je nejlepsi, bych nas umistil na cislo 4. Je to zapricinéno prevazné tim, ze
Jjsme mensi firmou, tedy mame nizsi provozni naklady, tim padem i nizsi ceny, na druhou

stranu si momentalne nemiuzeme dovolit realizovat projekty nad 10.000.000 K¢.

V nasledujici ¢asti se prace bude vénovat porovnani marketingovych mixti konkurentt.
Nejprve budou uvedeny marketingové mixy spole¢nosti Skromet a VHN-kovo, s. r. 0.,
jakozto nejpodobnéjSich spole¢nosti LAZAM CZ, s. r. o. Nasledn¢ budou uvedeny
mixy spolecnosti, Hestego, Fritzmeier a EDP. Zde se projevi viditelny rozdil ve

velikosti jednotlivych firem.
Porovnani marketingovych mixti konkurenti
Skromet, s. r. o.

Produkt — Spolecnost Skromet, s. r. o. nabizi Ctyii druhy produktd. Jednd se o
zpracovani materidlu pomoci laseru, svafovani, vyrobu z plechu, trubek a profili a také
o atypickou vyrobu. Ta ptedstavuje vyrobu specialnich typli zdbradli, kovani dveii a

podobné.

Cena — Cena je stanovovana individualné. Vzhledem k zakdzkové vyrob€ je cena

tvofena v ramci ur¢itého kompromisu mezi spolecnosti a zdkaznikem.

Misto — Spolecnost sidli na okraji obce Rousinov u mésta Vyskova. Zaroven se
spole¢nost nachéazi nedaleko sjezdu z dalnice, takze dostupnost je velice dobra. Samotné
prostory tvoii vstupni budova s kanceléii pro pifijimani novych klientti, dale vyrobni
hala a vcelku prostorny dvir pro skladani materialu. Mensi problém mohou
predstavovat parkovaci mista, jeZ jsou zabrana vozidly zaméstnanct. Budovy jsou ale

opravené a reprezentativni.

Propagace — spole€nost ma vytvofeny své internetové stranky (www.skromet.cz).
Orientace je velmi dobra. Potencialni zékaznik nemé problém najit pfesné to, co hleda.
Na www strankdch chybi alespoii ramcové ocenéni svych sluzeb, feknéme cenu za
normohodinu prace jednotlivych vyrobnich zafizeni. Velky vyvésni §tit na samotné
budové orientovany smérem proti jedoucim autim davd dobré povédomi o existenci
spole¢nosti. Spole¢nost vyuziva i sluzeb facebooku, bohuzel o jeji profil se nejspiSe

nikdo nestara. Je vytvofen jen proto, aby byl vytvoten.
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VHN-kovo, s. r. o.

Produkt — spole¢nost nabizi podobné sluzby jako vySe zminény Skromet, s. r. o.

Jmenovité paleni laserem, ohybani, svatfovani a lisovani.
Cena — Nepodatilo se zjistit

Misto — Spolecnost sidli ve mésté Bucovice. Prostory tvoii dvé provozovny. Jedna je
situovana u hlavni cesty, druha u nadrazni stanice. Material mize byt dopravovan po

dvou trasach. Nevyhodou je vétsi vzdalenost dalnice od mésta Bucovice.

Propagace — Spolecnost ma zfizeny své internetové stranky (www.vhn-kovo.cz), na
kterych uvadi poskytované sluzby. Bohuzel opét se zde nevyskytuje alespont ramcovy
cenik praci. Naopak spole¢nost zvetejiiuje své investice, které vklada do zaméstnanct

v ramci jejich vzdélavani a Skoleni.

Spolecnosti VHN — kovo a SKROMET, s. r. 0. jsou v porovnani se spole¢nosti LAZAM
CZ, s. r. 0. ptiblizné stejné velké a nabizi ptiblizné stejny sortiment sluzeb. Jedna se
hlavné o vyuziti technologie paleni laserem na jednom, maximalné dvou vyrobnich
zafizenich. I kdyZ jsou tato zafizeni podobnd, nejsou Uplné stejnd. LiSi se predevsim
v technickych parametrech a pfesnosti minimalni velikosti vypalku. Spolecnost
LAZAM CZ mé ptesnéjsi vyrobni zafizeni nez VHN-kovo, ale méné piesné nez
SKROMET, s.r. 0. Zpohledu ceny je LAZAM CZ mirn¢ levnéjsi nez jeho dva
nejblizsi konkurenti. Naopak, co se tyCe distribuce, LAZAM CZ zaostava. Vyrobni
prostory jsou umistény mimo frekventované silnice a oznaceni umisténi firmy zcela
chybi. V tomto ohledu maji spolecnosti VHN-kovo a SKROMET, s. r. o. velkou
konkurenéni vyhodu. Propagace u relativné malych firem neni na prvnim misté. Toho
jsou dikazem vSechny tfi subjekty. Ani jeden znich nijak nevy€nivd vyraznym

zpisobem nad ty dalsi dva. Jediny SKROMET vyuziva sluzeb facebooku.
Dalsimi spolecnostmi, které¢ budou analyzovany, jsou Hestego, Fritzmeier a EDP.
Hestego, a. s.

Produkt — spolecnost Hestego nabizi podstatné SirSi a komplexnéjsi sortiment sluzeb.

Vyuziva tyto technologie — dé€leni materialu, ohybani, zakruzovani, svarovani, praskova
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lakovna, povrchova Uprava a montaz ¢i kompletace. Samoziejmosti je poskytovani
sluzeb na urovni zakazkové vyroby. Zaroven se spole¢nost Hestego vénuje vyrobé krytii

na riizné typy stroja.

Cena — V ptipadé této spolecnosti je katalog vytvofen (minimaln¢ prostfednictvim
e-shopu), nicméné cena za nabizené vyrobky neni zvefejnéna. Zalezi totiz na ptresnych

pozadavcich zakaznik.

Misto — Provozovna spolecnosti Hestego, a. s. se nachdzi na okraji mésta Vyskova,
v prumyslové zon¢ Nouska. Sidlo spolecnosti se vyskytuje blizko délnice, tedy s velice

jednoduchym piistupem.

Propagace — Cedule poukazujici na spolecnost spolu se smérovkou, jez je umisténa u
pritahu mésta, nasméruje piipadné zdkazniky ¢i dodavatele piimo pred vyrobni halu.
Spolecnost mé vytvofeny podrobné webové stranky s prehledy nabizenych sluzeb,
moznosti vyuZiti e-shopu, zminéna je také firemni hierarchie, nastinény podnikové cile
a informace z vnitiniho prosttedi firmy, napi. ziskané certifikaty. Spole¢nost vydava
vlastni ¢asopis ,,HESTEGOVINY“. Vramci propagace se spoleCnost ucastni

strojirenskych veletrht.
Fritzmeier, s. r. o.

Produkt — Spolecnost Fritzmeier, s. r. o. vyrabi své produkty piedevSim v ramci
koncernu, jehoz je soucasti. Samoziejmé neodmitne ani piipadné zajemce o své sluzby
mimo svou seriovou vyrobu. Po identifikaci hlavnich zdkazniki je tedy mozné fict, ze
spole¢nost poskytuje lakovnické, lisovaci, métici, montazni, ohybaci, ohranovaci a

svafovaci sluzby, vyrobu pomoci laseru at’ uz klasickou nebo 3D.

Cena — stanovuje se v ramci dohody mezi spole¢nosti a zdkaznikem, nebot’ se jedna o
zakazkovou vyrobu. Ceny jednotlivych zakdzek v ramci koncernu jsou nevetejnou

informaci.

Misto — Provozovna v primyslové zon€ mésta VySkova byla zfizena roku 1998. Od té
doby se rozrostla na aredl o tfech vyrobnich haldch, sklad a administrativni budovu.

Aredl je situovan na okraji mésta VySkova. Nedaleko n¢j se nachazi dva sjezdy
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z dalnice. U piijezdové cesty je zfizena zastavka MHD pro lepSi dostupnost

zaméstnancl, jeZ vyuzivaji sluzeb MHD.

Propagace — Stejné jako v predchozich piipadech, i spolecnost Fritzmeier, s. r. 0. mad u
hlavni cesty poutac, ktery informuje a sméruje zdkazniky piimo ptfed brany aredlu.
Samoziejmosti jsou webové stranky s informacemi jak o samotné vyskovské
provozovng, tak o celém koncernu. Na strankach chybi vycet sluzeb, jez jsou
poskytovany, zakaznik si tedy musi domyslet, zda mu spolecnost vyhovi, ptipadné ji
kontaktovat s dotazem. Naopak je zde uveden vycet ziskanych certifikatii. Spole¢nost
vydava svij Casopis ,,Svét kabin®. Spolec¢nost je propagovana v mistnich VySkovskych
novinach, Gasopisu Cesky pramysl i v némeckém tisku. Zudastiiuje se riznych

strojirenskych veletrhti.
EDP, s. r. 0. (European Data Project s.r.o)

Spolec¢nost EDP, s. r. 0. déli svou vyrobu na dvé divize. Divizi vyhernich automatt a
divizi ostatni vyroby. Konkurencni Casti je divize ostatni vyroby, takze se analyza

marketingového mixu spolecnosti EDP, s. r. 0. bude tykat vyhradné této divize.

Produkt — Produkty divize ostatni vyroby se z velké casti podobaji skladbé produktu u
spole¢nosti Fritzmeier. Navic zde najdeme sluzby spojené s brousenim, svornikovym
navafovanim a hlavné technologii vakuového tvareni plasti. Spolec¢nost téz poskytuje

sluzby reklamniho a designového studia.

Cena — Vzhledem k tomu, Ze divize pro ostatni vyrobu se zabyva zakazkovou vyrobou
veétSich rozmérl, jsou ceny stanovovany individudln€. Staly sortiment vyrobkd neni

vytvoren.

Misto — Spole€nost EDP, s. r. o. sidli v Komofanech u VySkova. Vybudované haly a
administrativni budovy se rozkladaji na prostorich o rozloze 120.000 metrt
¢tvereénych. Momentalné probiha vystavba dalSich vyrobnich prostor na druhém konci
obce Komotany. Ptistup do arealli spolecnosti EDP je dobry, nebot’ se obec Komotany
nachazi ptimo u dalni¢ni komunikace. U areédlu spolecnosti stavi MHD. Doprava i pro
dojizdé&jici je tedy bezproblémova. Stejné tak doprava materidlu je predevsim diky

blizkosti ddlnice témét idedlni.
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Propagace — Spolecnost EDP vyuZivad moznosti propagace plnou mérou. Samotna obec
Komotany je toho dikazem. U dvou ze tii pfistupovych cest do obce stoji rotacni
replika Sochy svobody z New Yorku. Pti pfijezdu do obce po tieti komunikaci je
umisténa velka neonova tabule s logem spolec¢nosti. Investice do samotné obce netvori
nikterak zanedbatelnou polozku. Spolecnost se Ucastni riiznych veletrhii, na kterych
predstavuje své sluzby. Soucasné internetové stranky jsou zfizeny moderné€, ovsem opét
chybi informace o cenach. N¢které z kategorii (napt. Reference ¢i Aktuality) jsou zcela
prazdné, coz vytvari pocit, ze se o stranky nikdo nestara. S tim souvisi i absence profilu

na socialni siti facebook.

Z porovnavanych spole¢nosti je jasn¢ patrny rozdil mezi spole¢nostmi svou velikosti
podobnymi LAZAM CZ a spoleCnostmi podstatné veétSimi. Nejvetsi rozdily lze

pozorovat hlavné v oblastech:

- velikosti zakdzek
- pocet vyrobnich strojii a zaméstnanct

- rozsah nabizeného sortimentu sluzeb

Velky rozdil 1ze pozorovat i v otdzkach distribuce a propagace. Tyto vétsi spolecnosti
spotiebuji podstatné vice materialu, nez spoleénosti typu LAZAM CZ. Castéji a ve
veétsim mnozstvi se také expeduji vyrobky. Aktivita v oblasti propagace je na mnohem
vys§i urovni, v piipadé spolecnosti EDP je jesté¢ o uroven vys nez u zbyvajicich tii
spolecnosti. Dalsim vyznamnym rozdilem mezi témito vétSimi spole¢nostmi a LAZAM
CZ se stava jejich struktura. LAZAM tvoii dvoje relativné malé vyrobni prostory,
kdeZto spolecnosti jako EDP, Fritzmeier jsou tvofeny divizemi s vyrobnimi halami a
pokryji tak podstatné vétSi lokalitu (mySleno vice vyrobnich hal ve vice zemich

Evropy).
Potencialni konkurence

Stejné jako vétSina podnikl, 1 LAZAM CZ, s. 1. o. sleduje své okoli. V soucasné dobé¢
se zadny novy subjekt v okoli nechystd vstoupit do konkurenc¢niho boje. Diivod je
jednoduchy. Pofizovaci cena hlavniho vyrobniho zafizeni ¢ini 15 milionii K¢ a dodaci

lhita tohoto stroje se pohybuje v horizontu pil roku od objednani. O nové vznikajicim
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subjektu by tedy stavajici vyrobni firmy védély s dostate¢nym piedstihem a mohly by

zareagovat.
Odbératelé

Vzhledem k faktu, Ze se spolecnost zabyva zakazkovou vyrobou, ¢leni své zdkazniky na
dvé skupiny. Jednak na zdkazniky, jeZ vyuziji poskytovanych sluzeb jednou a jednak na
zékazniky, ktefi vyuzivaji sluzby opakované a dlouhodobé. Mezi hlavni zékazniky

spole¢nosti LAZAM CZ, s. r. o. patii:

e Likos Slavkov;

e Vemak,s. 1. 0.

o Apex-Supply;

e Fritzmeier;

e Velux;

e Lear;

e Swiss construction;

e QOstatni.

Sluzby, které spolecnost nabizi svym zakazniklim, se tykaji predev$im paleni laserem,

ohybani plechii na ohrafiovacich strojich, svarovani a povrchové tupravy.

Neékteti zéakaznici, ktefi jsou specializovanymi vyrobci, Casto vyzaduji i specidlni
pristup, pfipadn¢ informace. Naptiklad firma Likos Slavkov vyzaduje sledovani cesty
materidlu a pienos znaceni béhem vyroby. Spolecnost LAZAM CZ, s. r. 0. se snaZzi
vSem dodate¢nym pozadavkim zakaznik vyhovét. Neni-li to v moZnostech spole¢nosti

samotné, snazi se zajistit dodavku prostrednictvim svych dodavatelt.

Mnozstvi zakazek vykazuje rostouci tendenci. Vice nez 50% vSech zakazek od
odbératelit vyzaduje vyuZiti technologie paleni laserem. DalSich 50% ptedstavuje

vyuziti ostatnich vyrobnich technologii.

Odbeératelé tvoti vyznamnou soucast okoli podniku. Dobré vztahy, které¢ se LAZAM CZ
se svymi odbérateli snazi budovat, jsou zdakladem uspéSné expanze spolecnosti.

Odbératelé vyjadiuji dle ohlasti spokojenost se sluzbami poskytované LAZAM CZ, a
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proto se neostychaji jejich sluzby doporucit. Tim (nejen) spolecnost ziskdva nové

zakazniky.
Dodavatelé

Material — Stejné jako zékaznici, respektive odbératelé, i dodavatelé pochéazi z okoli
specializovanych firem. Pfevdzna ¢ast materialu, kter¢ LAZAM CZ, s. r. 0. pofizuje, je
material na zajisténi chodu hlavniho vyrobniho zafizeni, laseru. Ten piedstavuje plechy
raznych jakosti, tloustky ¢i rizného druhu materialu. Nékolikrat za mésic je pofizovana
pouze prace, tedy pofizovani vyrobkl z materiali, jez predstavuji odpad z plechi jinych
zakazek. Prehled odebiraného materialu, jeho mnozstvi a Cetnost zobrazuje nasledujici

tabulka:

Tabulka 2: Pfehled dodavateld materidlu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dodavatel Material MnoZstvi (cca) | Cetnost
Ferona Plechy ocelové 2-3 tuny Tyden
Italinox Plechy nerezové 2 tuny Tyden
Klockner stahlhandel Nerezovy material 500 kg Mgésic
MGV Obrabéné dily (pouze prace) | 1x 10 dni

Plyny a energie — Pro provoz zatizeni je nutné potizovat i pohonné latky. Nezbytnou
soucasti provozu tvoii elektrickd energie a plyny, které se vyuzivaji na paleni riznych

materiali. Vycet potfizovanych plynt je opét mozné nalézt v nize pfilozené tabulce.
Pi'ehled odebiranych plyn, jejich mnoZstvi a Cetnost:

Tabulka 3: Pfehled odebiranych plyni

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Plyn MnoZstvi Cetnost
Dusik kapalny 10-12tun | Mésic
Kyslik 300 m’ Mésic
STARGON C8 |40 m’ Mgsic
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Dal8im plynem, ktery spolecnost LAZAM CZ, s. r. 0. odebira je pohonny plyn propan

do vysokozdvizného voziku a to v mnozstvi cca 70kg mésicné.
Dodavatel elektrické energie je spolecnost EON.

Ceny dodavaného materialu a energii jsou s jednotlivymi dodavateli smluvné ujednany.
Odebirané mnozstvi je relativné velké a stile roste vzhledem k velikosti spolecnosti
LAZAM CZ, proto byli dodavatelé spolecné s LAZAM CZ ochotni dosahnout urc¢itého

cenového kompromisu ke spokojenosti obou zucastnénych stran.
Substitu¢ni produkty

Vyrobky ¢i sluzby, které spoleénost LAZAM CZ, s. r. o. poskytuje, jsou jen tézce
piedevsim diky piresnym pozadavkim zdkaznikii na tvar ¢i pouzity material, z néhoz ma
byt vyrobek zhotoven. Vyjadieno ¢iselné, nahraditelnost vyrobkll jinymi substituty je na
urovni 30%. 70% vyroby jsou nenahraditelné.

2.3.2 Vnéjsi prostiedi — PEST analyza
Jak bylo psano v ¢asti teoretické, pomoci PEST analyzy budou zhodnoceny vné&jsi

globalni faktory ptisobici na chod firmy, které firma nemiize jen tak ovlivnit.
Spolecenské faktory

V ramci primyslového trhu se spolecenské faktory ve vétsiné pripadi prendseji na
jednotlivé spolecnosti skrze jejich odbératele. To mize, ale i nemusi danou spolecnost
ohrozovat. Takovym ohrozujicim spolecenskym faktorem by mohlo byt v posledni dobé
rozmahajici se spofivé smysleni obyvatel z obavy ztraty zaméstnani a s tim souvisejicim
nedostatkem financi v budoucnosti. To nuti jejich dodavatele Setfit a snizovat pocet

zakézek jinym spolecnostem, tieba pravé LAZAM CZ, s. 1. 0.

Nezaméstnanost v prosinci lofiského roku dosahla hodnoty 9,4%. Nyni opét klesa,

nicméné da se ocekavat, Ze v pozdéjsich fazich roku opét stoupne.
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Technologické faktory

Samotny technologicky vyvoj v oboru elektromechaniky se, stejné jako v jinych
oborech, nezastavil. D4 se o¢ekavat, Ze s novymi technologiemi vyroby budou pfichazet
spiSe spolecnosti z USA ¢i Japonska, nebot’ pravé v téchto statech je do vyvoje novych
technologii vyroby investovano znacné mnozstvi penéz. Investice spole¢nosti do
vyzkumu a vyvoje vramci CR jsou oproti vy$e zminénym statim nizké. Vyvoj a
aplikace novych technologii se stale limituje materidlem, ktery je pomoci dané

technologie zpracovavan.
Ekonomické faktory

Vyvoj HDP — v minulém roce (2012) byl dle www.mfcr.cz zaznamenan nizky pokles

HDP oproti roku 2011. Stejna situace se predpoklada i v roce 2013.

Nezaméstnanost — dle MFCR by nezaméstnanost CR méla vroce 2013 mirné
presahovat hranici 7%, coz ptedstavuje mirny pokles oproti roku 2012. Nezaméstnanost
ovSem nehraje pfili§ velkou roli v ¢innosti LAZAM CZ, s. r. 0., nebot’ primarnimi
zékazniky spolec¢nosti jsou jiné firmy. Koupéschopnost koncového zakaznika tedy neni
urCujicim faktorem, ktery by vyrazné ovliviioval pfimo LAZAM CZ, s. r. o. Jisty vliv
muze mit na jejich zdkazniky, jez jsou ¢i mohou byt s kone¢nymi zdkazniky piimo

v kontaktu.

Vyvoj cen energii — Vyvoj cen energii, at’ se jedna o plyn ¢i elektiinu, ma dlouhodobé
regulované ceny energie. Nejinak tomu bude i v roce 2013. Urc€itou ochranou proti
vysokému rastu cen je dojednéani urcité smluvni ceny za odebrané mnozstvi. (TZB-info

[online], 2012)

Danové zatizeni — PoCatkem roku 2013 veSel v G€innost odhlasovany navrh vlady o
zvySeni sazby DPH na 15 a 21%. To se dotkne vSech ekonomickych subjekti.
Jednoprocentni nariist DPH se promitne do cen vSech vyrobka a sluzeb. Informace o
zvySené sazbé DPH je moZzné nalézt na http://www.mfcr.cz/cs/aktualne/vybrana-

temata/2013/dph--s-ucinnosti-od-1-1-2013-12313
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Politické faktory

Stabilita vlady — neklid ve vladni koalici vyvolava nestabilni politickou situaci. Vztahy
mezi levici a pravici taktéz nejsou zcela korektni. To souvisi s blizicimi se volbami, ve
kterych agentura STEM dle svych prizkumi favorizuje Ceskou Stranu Socialné
Demokratickou, po jejimz néstupu do vlady by mohlo byt zruseno to, co bylo za
piedchozi vlady pfijato. Nestabilita politické situace ovliviluje rozhodovani
potencialnich zahrani¢nich investorii. Neni asi v zdjmu nikoho vystavét halu, zahajit
vyrobu a b&hem nasledujiciho piil roku zjistit, Ze podminky, jez deklarovala vlada CR,

jiz nemusi platit.

2.3.3 Vnitrni prostiedi — Analyza 7S
Strategie — dlouhodobym, respektive strategickym cilem spole¢nosti je udrzeni si svych
je spole¢nost VEMAK, s niz spolupracuje spolecnost LAZAM CZ, s. r. o. jiz n¢kolik
let. Jeji absence by znamenala nedostatecné vyuziti potencidlu hlavniho vyrobniho

zatizeni.

Styl Fizeni — vzhledem k relativné malému poctu zaméstnancli jsou vztahy mezi
fadovymi zaméstnanci a vedenim na takové urovni, ze kazdy si mize dovolit vyjadfit

svij nazor, nicmén¢ kone¢né slovo ma vedeni.

Struktura — ve spolecnosti LAZAM CZ vedeni delegovalo nékteré kompetence na
zaméstnance, ktefi zodpovidaji za urcité vyrobni ,,oddéleni”. Napiiklad programator
CNC stroje je zkusena a kvalifikovana osoba, v né€jz vlozilo vedeni spolecnosti takovou
davéru, ze veskeré problémy s CNC strojem (laserem) fesi prave on. Veskeré zavaznéjsi
problémy vSak musi samoziejmé hlasit vedeni spolecnosti, tedy panu Petru Jasickovi.
To zdivodu, aby mél prehled a urcitou kontrolu nad vyrobnimi zafizenimi. Ve

spolecnosti je tedy vyuzita funkciondlni organizacni struktura.

Systémy — Spole¢nosti samotnou byl vytvofen interni software, ktery dava vedeni
spolecnosti ptfehled nad vyuzitim svych zaméstnanci. Do tohoto systému jsou
zaznamenavany denni tkoly a Cas, ktery byl vyuzit na jejich zpracovani. Ve spolecnosti
je vyuzivano i n¢kolik software pro jednotlivd vyrobni zatizeni, ktera byla soucasti pfi

jejich ndkupu. Licence na vyuzivani OS Windows, ptipadné¢ MS office a podobné, jsou
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samoziejmosti. Pomoci e-mailu je komunikovano pouze s externimi subjekty,

zakazniky ¢i odbérateli.

Spolupracovnici — Nalada ve spolecnosti je po vétSinu casu dobrd. Bohuzel
pozadované vysoké pracovni nasazeni zaméstnanci nejednou znamenalo, ze s timto
zaméstnancem byla ukoncena spoluprace. Motivujicim prvkem je dobré financni

ohodnoceni.

Sdilené hodnoty — vztahy ve spolecnosti, jak bylo jiz zminéno, jsou velice dobré.
Pratelska atmosféra udrzuje na pracovisti pohodu. Veskeré problémy se fesi v klidu
vramci kompromisu a ke spokojenosti obou zucastnénych stran. V ramci rozvoje
vztahli na pracovisti je jednou za rok v letnich mésicich zastaven provoz a je

uspofadana grilovaci akce pro personal.

Schopnosti — spole¢nost podporuje své zaméstnance ve Skoleni v ramci jejich
odbornosti a zaméteni. Dba tak na rostouci kvalitu poskytovanych sluZzeb a vyrabénych

vyrobk, coz je dulezité pro image spolecnosti.

2.3.4 SWOT matice
Silné stranky

Vlastnictvi budov (moznosti rekonstrukci ¢i prestavby);
e stala klientela;

e individualni piistup ke klientim a jejich potfebam;

e dlouhodobé dobré vztahy s dodavateli;

e pratelska atmosféra na pracovisti;

e kvalitni vyrobni zafizeni v nové vyrobni hale;

e kvalifikovany personal;

e rozloZeni podilu zakaznikli na vice ¢asti;

e certifikat kvality ISO 9001:2001.
Slabé stranky

e Absence lehce dostupného ceniku;

e absence dulezitych informaci na www strankach;
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e absence profilu a propagace spolecnosti na socialnich sitich;

e star$i vyrobni zafizeni oproti konkurenci,

e nedostate¢né upozornéni na ptitomnost spolecnosti;

e nereprezentativni prostory;

e nizky kapital znemoziujici pfijimani rozsahlejsich zakazek;

e slabsi strojni vybaveni pro pfesné obrabéni (soustruh, fréza, brusky);
e dokoncovaci proces vyrobki;

e absence reklamy ¢i piispévkil v odbornych ¢asopisech.
Prilezitosti

e Niz8i mzdové néklady regionu (vzhledem k vysoké poptavce po praci);
e ustaleni politické situace;

e stalé konkurenc¢ni prostiedi.
Hrozby

e Vyprseni danovych tlev na konci roku 2013;

e rlst cen energii;

e pokles poctu zakazek;

e relativné rychlé zastaravani vyrobnich zatfizeni;

e sjednoceni vySe dan¢ z pridané hodnoty.
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3 Navrhy zmén

Po zanalyzovani soufasného marketingového mixu, vnitintho 1 vnéjsiho okoli
spolecnosti pfichazi na fadu navrhy zmén, které by mohly zlepsit jeji postaveni na trhu a
v o¢ich soucasnych ¢i ptipadnych zakazniki. Pievazna ¢ast navrhi se bude tykat slozek

marketingového mixu distribuce a propagace.

Aby bylo mozné povazovat navrhy zmén za uzitecné a v redlném hledisku pouzitelné,
kontaktoval jsem vedeni spole¢nosti LAZAM CZ, s. r. 0. s dotazem na ¢astku, kterou by
bylo ochotno a schopno vynalozit na jejich realizaci. Z celkové ¢astky nakonec vychazi
volba kombinace nékolika névrhli, které by se mohly realizovat v dohledné dob¢.

Ostatni navrhy budou ptedlozeny jako vyhled do budoucna.

3.1 Smérovky upozornuji na pritomnost spolecnosti

Doposud — jak vyplynulo z vysledkli analyzy — neni budova nijak oznacena, a proto
muze byt problém ji najit. Déle vzhledem k umisténi vyrobnich prostor spolecnosti
v objektu byvalého JZD Drnovice je dulezité, aby ptipadni zdkaznici vé&déli, kde
spole¢nost hledat. Tomu by mély dopomoci smérové Sipky a informacéni tabule
umisténé pii zdpadnim vjezdu do mésta Vyskova a na ulici Nosalovska u odbocky

z hlavni silnice.

Obrazek 15: Poutac - smérova Sipka

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dalsi poutac, ktery by mohl upozornit na existenci spole¢nosti, by bylo vhodné umistit
pfi vjezdu do mésta VySkova. Hlavnim diivodem umisténi poutae na tomto misté je
umisténi spolec¢nosti. Odbocka vedouci k sidlu spolec¢nosti se nachazi ihned na zacatku
meésta. Roli ve vybéru mista hraje 1 pozornost fidicd. Ve mésté a bézném provozu vénuji

svou pozornost jinym vécem a poutaciim.

Obrazek 16: Poutac - smérova Sipka 2
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Na predni budové spolecnosti, nejlépe u vchodovych dveri, je dalsi z nevyuzitych mist.
Pomineme-li samotnou rekonstrukci této budovy, kterd je planovand na druhou

polovinu roku 2013, naskytd se moZnost umisténi firemniho loga, vyrobeného pomoci

vlastniho CNC laseru, na piedni sténu budovy. Navrh viz. obrazek ¢. 17.

LBZEm =z

Obrazek 17: Poutac - Oznaceni budovy LAZAM CZ

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Po konzultaci s vedenim spolecnosti by se cena za vyrobu a montaz takového népisu

pohybovala okolo 20.000 K¢.

Shrnuti

Tabulka 4: Shrnuti nakladt na poutace

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Poutac Zptsob porizeni Odhadovana cena
Oznaceni spolec¢nosti Vlastni vyroba 20.000 K¢
Smérové Sipky Activity 1667 K¢/ks (2x)

Ceny jsou odhadované¢ dle internetovych stranek spoleCnosti  Activity
(www.shop.activity.cz). V cené neni zapocitan samotny graficky ndvrh. Umisténi
reklamnich Sipek na sloupy vefejného osvétleni je zdarma v ptipad¢€, Ze thrady néklada

na jejich vyrobu a instalaci nese samotny Zadatel.

3.2 Webové stranky

Spole¢nost nové zavedla webové stranky www.lazamcz.cz. Stranky se ocividné stale
vyviji, nicméné v porovnani naptiklad s konkurencni www.skromet.cz vypadaji odbyté

a neusporadané. Konkrétni navrhované upravy jsou tedy:

e Vyuzit tmavsi podklad, vyraznéjsi a vétsi pismo;

e Ve skupiné Produkty doplnit seznam s odkazy na jednotlivé produkty. Nyni se
po kliknuti na slovo Produkty objevi nic nefikajici az oslepujici obrazek (ten se
objevuje 1 v nabidce obrazkl ve skupiné Domui;

e Ve skupin¢ Technologie by nemuselo potencidlniho zadkaznika napadnout
kliknout na slovo technologie, pouze by vybral z nabidky. Navrhem je tedy
vytvofit samostatnou zalozku;

e Stejny problém jako ve skupin€é Technologie se vyskytuje ve skupiné Kontakt.
Zakaznika by nemuselo napadnout kliknout na samotné slovo kontakt, pouze by
mohl vybirat znabidky ,Kde nds najdete a ,NapiSte nam®. Fatalnim
problémem je nefunkénost moznosti ,,NapiSte nam®. Uréitd kompenzace

v podob¢ e-mailové adresy v pravém hornim rohu je zcela nedostacujici;
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e Obrazky na celém webu jsou neimérné velké vzhledem k textim k nim
ptiloZzenym. Rozhodné by bylo vhodné je zmenSit.

e Absence jakéhokoli ceniku. Zakaznik se nema dle ¢eho orientovat, takze dalSim
navrhem je doplnit cenik.

e Doplnit galerii vyrobnich prostor.
Po diskusi s webovym designerem by takové upravy staly ptiblizn¢ 5000 K¢.

3.3 Prispévky do Casopisii

Nevyuzitou moznosti propagace je moznost piispévki do odborného tisku
prostfednictvim ¢lankli zaméfenych na obor a technologicky postup vyroby. Samotna
inzerce naptiklad v mistnich Vyskovskych novinach neni vhodna vzhledem k tomu, Ze
ukolem neni oslovit ptipadného kone¢ného zakaznika, ale jiné subjekty pohybujici se na

prumyslovém trhu. Takovy inzerat by byl s nejvétsi pravdépodobnosti neefektivni.

Jako ptiklad by mohl byt uveden Elektrotechnicky magazin. Dle informaci na webovych
strankéach se pocet Ctenaiti Casopisu pohybuje okolo 25 000 na jedno cislo a zabyva se
tématy z elektrotechniky a elektromechaniky. Dle ceniku by za kratkou informaci
(1200 znakl) doplnénou o jednu fotografii, logo a adresu s kontakty LAZAM CZ
zaplatil 3 000K¢. V ptipad¢ dohody je moznost vkladat i odborné ¢lanky, které jsou pfi

zvetejnéni ¢lanku ve vydani Elektrotechnického magazinu zcela zdarma.

3.4 Uprava prezentace

technologie by méla mit vlastni slajd. Dulezité¢ je také vétsi pismo a s tim spojené
zkraceni textu na jednotlivych slajdech. Prezentace by méla za¢inat tvodnim slajdem
s nazvem spoleCnosti, k némuz by se vztahovaly zakladni informace o spole¢nosti, jako
jsou informace o vzniku, majitelich a jeji tradici. Dalsi slajd by mél obsahovat vycet
poskytovanych technologii. Nasledovat by mélo prezentovani jednotlivych technologii,
kde, jak bylo jiz feeno, by kazdé technologie méla mit vlastni slajd s jednim obrazkem
a vodrazkach zminénymi informacemi. Pfed zavérem prezentace je nutné zminit
moznosti kontaktu spoleCnosti a webové stranky. Na konci je dilezité vSechny
informace shrnout do nékolika bodii. Samoziejmosti je upozornéni na prostor vyhrazeny

pro otazky.
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V piipad¢ prezentace spoleCnosti, jez mé zdjem o konkrétni technologii, je dobré
prezentaci zkratit pouze na tuto technologii a technologie souvisejici. Tedy ty, o které
by potencialni zdkaznik mohl mit zdjem. Soucasti takto omezené prezentace by mohlo
byt 1 nékolik vyrobkl, které by slouzily jako ukazkova vyroba. Zde je ale dtlezité dat si

pozor na jejich velikost kviili jednoduchosti v manipulaci s nimi.

Po skonceni prezentace by bylo vhodné zanechat nejen vizitku, ale i propagacni
materidly spolecnosti, s informacemi o kontaktu a fotografiemi piedstavujici alespon

nékteré spolecnosti vytvorené vyrobky.

3.5 Vyutziti rekonstrukce budovy v médiich
Jak bylo jiz n€kolikrat zminéno, spolecnost LAZAM CZ sidli v objektu byvalého JZD
Drnovice. Tento objekt je ale v dezolatnim stavu a planuje se rekonstrukce prostor,

v nichz spole¢nost plisobi.

Samotnym navrhem je upozornit Vyskovsky Méstsky Informaéni Kandl (zndmy jako
VyMIK) na rekonstrukci chatrajictho objektu a jeho druhotné vyuziti pro podnikéni.

V souvislosti s touto rekonstrukci predstavit samotnou spolecnost.

Prezentace spolecnosti v televiznim mediu by mohlo upozornit piipadné zajemce o

spolupraci na existenci spolecnosti a jeji vyrobni moznosti.

Vzhledem k tomu, Ze zfizovatelem kanalu VyMIK je mésto VysSkov, byl by tento

televizni shot zdarma.

3.6 Spoluprace s dalSimi subjekty
V analyzach bylo zminéno, Ze z divodu nizkého kapitalu je témét nemozné piijmout
zakazku v rozsahu vétSim nez je 10 miliont korun. Tyto zakdzky jsou samoziejmeé

podstatné lukrativnéj$i nez ty mensi.

Vhodnym potencidlnim partnerem je spole¢nost HESTEGO. Pravé proto, ze je
spolec¢nost nékolikrat vétsi, ma vice kontaktl a zkuSenosti, ze kterych by mohl LAZAM
CZ cerpat. V minulosti jistd forma spoluprace jiz probihala v ptipadé, Ze HESTEGO
nestihalo s vyrobou ¢asti svych zakazek. Kazda takova spoluprace byla zakazka prave
spolecnosti  HESTEGO a tudiz spolecné s LAZAM CZ nebyly spole¢nosti

v rovnocenném partnerském vztahu.
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Pii spolupraci na rovnocenné Urovni by bylo tfeba urcit fadu c¢innosti a procest.
Napftiklad forma komunikace se zédkaznikem, dle typu zakazky urceni, ktera z firem
bude mit za ukol vyrobu jaké soucastky ¢i kompletace, jak bude probihat rozdéleni
zisku a podobn¢.

Forma komunikace

Aby byla komunikace se zakaznikem efektivni a piesnd, bude komunikovat pouze jeden
ze subjekti. V komunikaci mezi zékaznikem a naSimi spolecnostmi hraje vyznamnou
roli zkusenost z podobnych projekti. Samotnd komunikace mezi LAZAM CZ a druhou
partnerskou spolecnosti bude probihat alespont 1x za 2 dny. Samoziejmosti je
kontaktovani se v piipad¢ vyskytu problému, které je nutno na bazi spoluprace vyftesit,
napft. porucha vyrobniho zatizeni. Partneti si budou vzajemné sdélovat informace o tom,
jak pokracuje plnéni stanoveného planu, novinky zkomunikace se zakaznikem,
pfipadnd vypomoc. Osobni kontakt neni vzdy nezbytny, stac¢i kontakt telefonicky.
V posledni dobé€ se i na této trovni fizeni hojn€ vyuziva komunikaéni program Skype.
Rozdéleni ¢innosti

Z logiky véci je jasné, Ze jednotlivé casti zakdzky bude tvofit ta spolecnost, ktera
podava v daném sméru lepsi vysledky, tedy produkuje kvalitngj$i vyrobky. Samotna
volba bude nasledné¢ probihat az pfi znamém partnerovi. Ze zkusenosti se spolecnosti
mohu tvrdit, Ze vyrobni technologie fezani laserem je na vysoké trovni a tedy vhodnou
¢innosti, kterou by do takové spoluprace mohl LAZAM CZ piispét.

Rozdéleni zisku

Samotné déleni zisku bude probihat dle rozlozeni vyroby. Bude-li vyrabét kazda ze
spolecnosti ptiblizn€ polovinu rozsahu zakazky, zisk se bude délit na dvé stejné Casti.
Do rovnomérnosti rozdéleni ¢innosti bereme v potaz ¢asovou narocnost vyroby. Zisk se
bude délit aZ po odeCteni ndkladii na materidl, souvisejici zaméstnance, vyuZiti

vyrobnich zafizeni a podobné.

3.7 Vyhledové navrhy
Vzhledem kvys§i cenové narocnosti jsem se rozhodl nasledujici navrhy
nerozpracovavat, ale alespoft upozornit na nedostatky, které¢ by bylo potfeba vyfesit.
Jsou jimi:

e planovana rekonstrukce budovy;

e nakup nového vyrobniho zatizeni (brusky);
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e tvorba letaku jako soucast prezentace spolecnosti.

3.8 Shrnuti

Zakladnim ukolem pro spolecnost by mélo byt jeji zviditelnéni se v o€ich potencialnich
zakaznikli, coz by méla zajistit reportdz v mistni televizi, reklama v Casopisu
Elektrotechnicky magazin a nové umisténé smerové Sipky. Dalsim ukolem je ziskani
novych, vétsich, zakazek ve spolupraci se spolecnosti HESTEGO, jako rovnocenny
partner. K tomu je dilezité upravit samotnou prezentaci firmy jako takové, véetné uprav
a oprav webovych stranek spolecnosti.

Celkova odhadovana cena na realizaci vySe zminénych navrhii zmén se pohybuje

v rozmezi 30 — 35 tisic K¢&.
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