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Abstrakt

Bakalafska prace je zaméfena na tvorbu navrhu marketingové komunikace pro stfedné
velkou obchodni spolecnost. V prvni Casti prace jsou popsany teoretickd vychodiska
a charakterizovany zakladni pojmy s poznatky z oblasti marketingu. V druhé casti je
vystizena povaha obchodni spole¢nosti PRECON s.r.o. a jeji soucasny marketingovy
stav. Posledni ¢éast je zaméfena na sestaveni navrhu marketingové komunikace pro

spolecnost.

Abstract

This bachelor thesis is focused on creation of the marketing communication proposal for
medium-sized trading company. The first part of thesis describes theoretical background
and characteristics of basic concepts and knowledges of marketing. The second part
characterizes trading company PRECON s.r.o0. and its current marketing status. The last
part focuses on creation of a proposal of marketing communication proposal for this

company.
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UvVOD

V trznim prostedi se v soucasnosti objevuje silnd konkurence. Konkurenéni prostredi
konkurovat v trznim prostiedi je vhodné zatfadit do managementu spole¢nosti spravné
cileny marketing. Marketing je nedilnou soucasti managementu a strategie spolec¢nosti.
Diky vhodné¢ zvolenému marketingu 1ze spolecnost odlisit od konkurence a posilit jeji

postaveni na trhu.

Volba marketingovych nastroji je pro spole¢nost klicovym bodem, diky kterému Si
spolec¢nost vybuduje silnou a stabilni znacku, ktera bude pozitivné vnimana zakazniky.
Spravné zvolené nastroje marketingové komunikace pfinasi spole¢nosti tispéch v oblasti
ziskavani novych zakaznikl, udrzovani vielych vztahu se stalymi zakazniky a zlepSeni
povésti spolecnosti v ocich Siroké vetejnosti.

Cilem této bakalaiské prace je vypracovani navrhu marketingové komunikace pro stiedné
velkou obchodni spolecnost PRECON s.r.o. PRECON s.r.o.je ceskou spole¢nosti
dodavajici produkty z oblasti elektronického a automotive primyslu. Zaméfuji se na
vyrobu

a prodej kabelové konfekce, izolaénich materialit a vysoko i nizkonapét'ovych vodica.
Spolecnost byla zalozena v roce 2000, v tomto segmentu priamyslu pisobi od roku 2017.
Hlavnim cilem spole¢nosti je bezchybny servis a Spokojenost zakaznika, coz naznacuji
i jeji priority obsazené v mottu spolecnosti, které jsou: partnerstvi (partnership),
odpovédnost (responsibility), inovace (evolution), péce (care), originalita (originality), na
ni¢em jiném nezalezi (nothing else matters).

Bakalaiska prace je roz€lenéna na tii ¢asti, a to na teoretickou ¢ast, analyzu soucasného
stavu spolecnosti PRECON s.r.o. a posledni ¢ast je vénovana navrhu marketingové
komunikace pro tuto spole¢nost. Teoreticka ¢ast prace je zaméfena na zakladni poznatky
Z oblasti marketingu a na charakterizovani marketingovych analyz, které budou vyuzity
V nasledujici ¢asti prace. Analyticka ¢ast prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu
spolecnosti a na provedeni marketingovych analyz. Navrhy marketingové komunikace
jsou vypracovany V posledni casti bakalaiské prace na zakladé analyzy spole¢nosti

Vv kapitole druhé.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavni cil bakalarské prace

Hlavnim cilem této prace je navrzeni marketingové komunikace pro spole¢nost PRECON
S.r.0. Navrhy pro marketingovou komunikaci budou zpracovany na zéklad¢ teoretickych
vychodisek a provedenych analyz souc¢asného stavu spolecnosti.
Dil¢i cile bakalarské prace

- vypracovani teoretickych vychodisek,

- analyza soucasného stavu spolecnosti a jejiho postaveni na trhu,

- analyza mikroprostfedi a makroprostiedi spole¢nosti,

- analyza silnych a slabych stranek spolecnosti.
Postup zpracovani a metodika prace

Bakalafska prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti, a to na cast teoretickou, analyzu
soucasného stavu a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast obsahuje zékladni pojmy a poznatky
Z oblasti marketingu. Definovdny jsou zde pojmy jako marketing, marketingova
komunikace, marketingové prostredi, marketingovy mix. Soucasti jsou i charakteristiky
marketingovych analyz jako je naptiklad SLEPTE. SLEPTE bude vyuzita pro analyzu

makroprostiedi spole¢nosti, SWOT analyzou bude shrnuta analyticka cast prace.

Ve druhé Casti je charakterizovana obchodni spole¢nost PRECON s.r.0., a jeji produktové
portfolio. Déle je v této kapitole analyzovano vnitini a vnéjsi prosttedi spole¢nosti. Pro
analyzu vnéjSiho prostfedi spoleCnosti bude vyuzita analyza SLEPTE. Analyza
konkurenéniho prostiedi bude provedena pomoci Porterova modelu 5 konkurenénich sil.
Nasledné je v této kapitole popsan marketingovy i komunikacni mix spolecnosti.
K vyhodnoceni ptfedchozich analyz bude vyuzita analyza SWOT, ptficemz budou

soucasn¢ analyzovany silné a slabé stranky spole¢nosti.

Posledni oddil prace bude vénovan navrhu marketingové komunikace pro tuto spole¢nost

na zaklad¢ provedenych analyz z kapitoly druhé.

12



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Prvni kapitola bakalaiské prace se zaméfuje na teoretické poznatky z oblasti marketingu.
Jsou zde definovany pfislusné pojmy a vychodiska. Nejdiive se zaméfim na marketing,
na marketingovou komunikaci, marketingovy mix a na marketingové prostfedi. Nasledné

1 na analyzy, které s marketingem souviseji.

1.1 Marketing

Charakterizovat marketing jedinou definici je nemozné, protoze vnimani marketingu se
odviji od rozdilnosti kontextu a osobnosti, ktera s marketingem pracuje. Z tohoto dtivodu

existuje nespocet definici marketingu.

Jeden z vyznamnych a spole¢nosti uznavanych autort Philip Kotler definuje marketing
jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci
| skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot *“ (Kotler,
& Armstrong, 2004, s. 30).

John Westwood formuluje marketing jako ,,proces, ktery spojuje schopnosti podniku

s pozadavky svych zdkazniki* (Westwood, 1998, s. 11).
Podle Malcolma McDonalda a Hugha Wilsona ,, Marketing je proces:
- kterym definujeme trhy,
- jimz kvantifikujeme potieby jednotlivych skupin zdkazniku (segmentii)
V ramci téchto trhu,
- skrze ktery urcujeme hodnoty, jimiz tyto potreby uspokojime,
- jehoZz prostrednictvim predavame tyto hodnoty vsem lidem
V organizaci, kteri jsou zodpovédni za jejich naplnéni, a dosahujeme

toho, Ze v ramci celého procesu prijmou dani lidé své role,

- diky kterému jednotlivci plni p7i tvorbé danych hodnot své prislusné

ulohy,

- jimZ monitorujeme hodnoty, které jsme zakaznikiim opravdu predali “

(McDonald, & Wilson, 2012, s. 20).
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Na obrazku ¢. 1 je vyobrazen marketing dle McDonalda a Wilsona.

» | Definovani trhi a
pochopeni hodnoty

= v
/
Monitorovani ‘ > ( Baze aktiv | «+— | Utceni hodnoty

hodnoty ]
N/

'

Predani hodnoty

'Y

Obrazek €. 1: Marketingovy diagram

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: McDonald, 2012, s. 20)

Dalsi definice:

,,Marketing je rozhodujici soucasti tvorby a realizace firemni strategie, smerujici

k naplneni cilii“ (Jakubikova, 2013, s. 51).

,, Co je to marketing? Komunikace se zdakaznikem, ktera z nabidky a spotreby produktu
udela mimoradny, nezapomenutelny zazitek* (Foret & Prochazka, & Urbanek, 2005,

s. 149).

Déleni marketingu na mikromarketing a makromarketing vyuZivaji autoti McCarthy
a Perreault. Definice mikromarketingu dle nich zni ,,aktivity, které hledaji dosazeni cilii
organizace tim, Ze predvidaji potieby klienta nebo zdakaznika, a 7idi tok vyrobkii od
vyrobce ke klientovi“ (McCarthy, & Perrault, 1995, s. 28).

Jako definici makromarketingu uvadéji ,,socialni proces, ktery ridi tok zbozi a sluzeb
v ekonomice od vyrobcu k zakaznikovi tak, aby byla nabidka a poptavka ve vzdjemném

souladu a aby bylo dosahovdno cilii spolecnosti. *“ (McCarthy, & Perrault, 1995, s. 28).

1.2 Marketingové aktivity

Spolecnost usiluje o vytvofeni marketingového mixu, jehoz prostfednictvim naplni
strategické cile spole¢nosti. Marketingové fizeni ma Ctyfi funkce: analyza, planovani,
implementace a kontrola. Spolecnost vytvoii celkovy strategicky plan, ktery je
rozpracovavan do jednotlivych marketingovych a jinych plant. Prostfednictvim

implementace dochazi k realizaci téchto plant. Kontrolou rozumime opatieni, na jejichz

14



zaklad¢ jsou vyhodnocovany marketingové aktivity a realizovany upravy. Marketingova
analyza poskytuje informace, které jsou vyuzivany pro pfipravu a implementaci

marketingovych aktivit (Kotler, & Armstrong, 2004, s. 108).

Analyza
Planovani Implementace Kontrola
Piiprava Realizace Zpracovani vysledkd

strategického planu planovanych aktivit
::> ::> Vyhodnoceni vysledkn

Marketingové a jiné
plany diléi apravy

Obrazek €. 2: Vztah mezi analyzou, planovanim, realizaci a kontrolou

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2004, s. 108)

1.3 Marketingové prostredi

Marketingové prosttedi je misto, kde se odehrava kombinovani schopnosti spolecnosti
S potfebami zakaznikli, v tomto prostiedi spolecnost plsobi. Nejvyraznéjsi slozkou
marketingového prostifedi je konkurence, jelikoZ jeji chovani ovliviiuje jednani celé
spole¢nosti (McDonald, & Wilson, 2012, s. 23).

Prostfedi, ve kterém spolecnost plsobi je nekoncici fetézec pfrileZitosti a hrozeb.
Marketingovi pracovnici maji za ukol tyto faktory analyzovat a identifikovat jejich
pusobeni, navrhuji zpisoby pfizplisobeni spolecnosti ve vztahu K soucasnému
a ocekavanému vyvoji prostiedi (Jakubikova, 2013, s. 97).

Marketingové prostiedi 1ze €lenit na vnéjsi a vnitini. Pfi¢emzZ vnéjsi prostfedi zahrnuje

makroprostiedi a mikroprostiedi (Jakubikova, 2013, s. 98).
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Makroprostiedi Vs orostied;
Politicko-pravni  Socialné-kulturni nejst prostred
Ekonomicke Technologické A

Mikroprostiedi

Zakaznici

Dod ¥ Veiejnost
0 éx-atef,a Konkurence
Odbératelé

Vnitini prostiedi

Obrazek ¢. 3: Vnéjsi a vnitini prostiredi spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakubikova, 2013, s. 98)
Mikroprostiedi je dano faktory, které ovliviiuji moZznosti spolecnosti plnit potieby a piani
zakaznikl, jedna se o firemni prostiedi, charakter cilového trhu, dodavatele, vztahy
s vetejnosti a firmy poskytujici sluzby. Makroprosttedi je dano vnéj§imi okolnostmi, jenz
ovliviiuji mikroprostiedi. Jsou to faktory demografické, ekonomické, ptirodni,

technologické, politické a kulturni (Kotler, & Armstrong, 2004, s. 175).

1.4 Analyza makroprostiedi

Vnégjsi prostredi, ve kterém spoleCnost plisobi je oznaCovano jako makroprostiedi.
Faktory makroprostfedi nabizi spole¢nosti pfileZitosti i hrozby. Do téchto faktort je
zafazovano socidlni prostfedi, ekonomické prosttedi, legislativni prostiedi, politické
prostiedi, technologické prostiedi a ekologické prostiedi (Kotler, & Armstrong, 2004,
s. 179).

Cilem analyzy makroprostfedi je definovat faktory, které jsou diilezité a ovlivituji pouze
konkrétni spoleCnost. Pfi této analyze se musi klast diraz na maximalizaci usili

identifikace budouciho vyvoje a jeho dopadu na spole¢nost (Jakubikova, 2013, s. 101).

1.4.1 SLEPTE analyza

K analyze makroprostfedi bude vyuzita analyza SLEPTE. Zkratka SLEPTE pochézi

Z pocatecnich pismen anglického nazvu vSech analyzovanych prostiedi.
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- Social = socialni prostredi

- Legislative = legislativni prostiedi

- Ekonomic = ekonomické prostiedi

- Political = politické prostredi

- Technological = technologické prostredi
- Ekological = ekologické prostiedi

1. Socialni prostiedi

Socialni prostiedi je rozdélovano na socidlni a kulturni prostfedi. Socidlnim prostfedim
rozumime usporadani spolecnosti, socialné-ekonomické zazemi spotiebitelli, majetek,
vyvoj Zivotni trovne. Kulturnim prostfedim se rozumi spotiebni zvyky, kulturni hodnoty,
jazyk, e téla, chovani Zen a muzt (Jakubikova, 2013, s. 100).

2. Legislativni prostiedi

Do legislativniho prostiedi zahrnujeme pravni faktory, které ovliviiuji vSechny
organizace a spolec¢nosti. Jsou to zejména faktory zakonné normy, legislativni uprava
vztaht, protikonkurenéni opatieni a ochrana spotiebitelt (Kotler, 2007, s. 154).

3. Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi se sklada z faktord ovliviiujicich kupni silu, slozeni vydaji
a nakupni zvyky domdacnosti. Zahrnujeme sem vyvoj DPH, faze ekonomického cyklu,
urokové sazby, ménové kurzy, miru inflace, ptipadné deflace, primérnou vysi diichodti
obyvatelstva, davky socialni podpory (Jakubikova, 2013, s. 100).

4. Politické prostiedi

Vyvoj politického prostiedi vyznamné ovliviiuje marketingovd rozhodnuti. Politické
prostfedi omezuje spolecnosti i1 jednotlivece. Politickym prostfedim rozumime zakony,
organy statni spravy, natlakové a zajmové skupiny (Kotler, 2007, s. 154).

5. Technologické prostredi

Technologické prostredi tvoti faktory, které vytvareji nové technologie a umoznuji vznik
novych produktl. Toto prostfedi se neustadle méni, vytvaii tedy mnoho novych ptilezitosti
na trhu (Kotler, & Armstrong, 2004, s. 179).

6. Ekologické prostiedi

Dlouhodobé¢ je globalnim problémem ochrana zivotniho prostiedi, ktera se v poslednich

letech prosazuje ve stale vétsi mite. Marketing spole¢nosti by z tohoto divodu mé¢l brat
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ohledy na trendy, které ptevladaji v tomto prostiedi, a to nedostatek ptirodnich surovin,
zvysujici se ceny energii a rust zne€isténi zivotniho prostiedi (Kotler, 2007, s. 148).
Dalsi dulezité faktory v makroprostiedi:

1. Demografické prostredi — je tvoieno faktory jako je pocet obyvatel, hustota
osidleni, v€kova struktura obyvatelstva, podil muzii a zen, zaméstnanost, etnicka
ptislusnost a dalsi (Kotler, & Armstrong, 2004, s. 179).

2. Prirodni prostiedi — zafazuji se sem zejména surovinové zdroje, které jsou

nezbytnymi vstupy vyrobnich procesi (Kotler, & Armstrong, 2004, s. 179).

1.5 Analyza mikroprostiedi

Nastrojem vedoucim k naplnéni strategickych cili spolecnosti je uspokojovani
specifickych potieb zakazniki na zvolenych trzich. Mikroprostiedi zahrnuje nejblizsi
ucastniky spolecnosti, ktefi jsou schopni ovliviiovat spolecnost a jeji chovani na trhu
(Kotler, 1997, s. 140).

Uspéch spolecnosti zavisi na interakci se zaméstnanci a oddélenimi spoleénosti,

dodavateli, zakazniky, poskytovateli sluzeb, konkurenci a vefejnosti (Kotler,

& Armstrong, 2004, s. 175).

Prostredi spole¢nosti

Pfi tvorbé marketingového planu je vhodné zohlednit vnitini prostfedi spole¢nosti.
Vnitini prostiedi spolecnosti se sklad4 z vrcholového managementu, finanéniho oddélent,
vyzkumu a vyvoje, nakupniho oddéleni, vyroby a tucetniho oddéleni. Je vhodné
spolupracovat i sjinymi oddélenimi spole¢nosti. Ukolem marketingu je snaha
o spolupraci vSech téchto oddéleni, aby co nejlépe uspokojili potieby a piani zakaznika
(Kotler, & Armstrong, 2004, s. 176).

Dodavatelé

Dodavatelé zabezpecuji pro spolecnost i pro jeji konkurenci potiebné zdroje. Schopnost

vvvvvv

rozhodovani o zdrojich. Pro spole¢nost je vhodné urcit jaké zdroje si vyprodukuji
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samostatn¢ a jaké nakoupi od dodavateld. Zmény v dodavatelském prostiedi ovliviiuji

¢innosti firmy (Kotler, 1997, s. 142).

Vztahy s veiejnosti

,,Pod pojmem verejnost rozumime zajmove skupiny, které jsou schopny ovliviiovat

aktivity dané firmy “ (Kotler, & Armstrong, 2004, s. 178).

Na obrazku ¢. 4 vidime druhy zajmovych skupin.

1

Vladni instituce

Obcanske iniciativy |

——{ Mistni samosprava a obcané |

Siroka vefejnost

|

Zameéstanci firmy

Obrazek €. 4: Vztahy s vefejnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2004, s. 179)

Poskytovatelé sluzeb

Poskytovatelé  sluzeb  napomahaji ~ spoleCnosti  pifi  propagaci,  prodeji
a distribuci zbozi k zakaznikiim. Patfi mezi n¢€ finan¢ni zprosttedkovatel¢, marketingové

agentury nebo firmy pro fyzickou distribuci (Kotler, 1997, s. 142).

Konkurence

VétSina spolecnosti neptsobi na trhu samostatng, soupeii s velkym mnozZstvim
konkurentii. Konkurence musi byt identifikovana, sledovdna a porazena lepsi taktikou
(Kotler, 1997, s. 145).



1.6 Analyza trhu

Trhy lIze definovat jako prostiedi, kde kupujici a prodavajici vstupuji do vzajemnych
interakci, za i¢elem stanoveni ceny zbozi a mnozstvi, které se proda a koupi (Samuelson,

& Nordhaus, 1995, s. 39).

Trhy musi byt definovany v dostatecné miie. Nedostatecna definice trhu ¢i naopak pfilis
Siroka definice trhu mtze vést k neschopnosti spole¢nosti soupefit s konkurenci. Spravna
definice trhu je dtlezité pro:

- mgéfeni trzniho podilu,

- méfeni rustu,

- specifikaci cilovych zdkaznikd,

- poznani relevantni konkurence,

- formulaci marketingovych cili a strategii (McDonald, & Wilson,

2012, s. 140).

V analyze trhu jsou uvadény informace o segmentech trhu, informace o potfebach
a pranich zakaznik®, které mohou ovliviiovat jejich nakupni chovani (Kotler,
& Armstrong, 2004, s. 109).

Segmentace trhu — zakaznici jsou diferenciovani do jednotlivych segmentt, které se
rozliduji na zakladé potieb a chovani. Clenové segmentil by méli mit podobné pozadavky.
Vytvoteni segmenti umoziuje spolecnosti efektivné komunikovat s témito skupinami.

Uspé&sné tvofené segmenttl je zaloZeno na pochopeni pozadavkt zakaznika (McDonald,

& Wilson, 2012, s. 125).

Trzni cileni — vyhodnoceni segmentii a rozhodnuti, které segmenty se stanou cilovymi
trhy spole¢nosti. Segmenty jsou hodnoceny na zaklad¢ jejich pfitazlivosti, tempa rustu,
navratnosti investic a stupné rizika. Spolecnost se rozhoduje, zda se zaméii na jeden

segment, na vice segmentll nebo na pokryti celého trhu (Jakubikova, 2013, s. 150).

Trzni umisténi — snaha o vytvofeni konkurencni pozice pro cilové segmenty trhu.
Umisténi na trhu pfedstavuje zplsob, jakym chce byt spolecnost vnimana u zékazniki

a jak se spolec¢nost lisi od konkurence (Jakubikova, 2013, s. 170).
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1.6.1 Porterova analyza

Identifikovat konkuren¢ni faktory spolecnosti lze dle Porterovy analyzy péti

konkuren¢nich sil.

Podle Portera je konkurence rozdélena do péti konkurencnich faktort, a to vstup novych
konkurenti, dohadovaci schopnost kupujicich, dohadovaci schopnost dodavatela,
soupeteni mezi existujicimi konkurenty a hrozba novych vyrobkl nebo sluzeb, které
mohou nahradit dosavadni produkty. Kolektivni plsobeni téchto faktorii ma vliv na

schopnost spolecnosti evidovat zisk, ktery prevysi vlozeny kapital (Porter, 1993, s. 22).

V daném odvétvi ovlivituji tyto faktory ceny, naklady a investice firem. Faktory lze

ovlivnit strategii spole¢nosti (Porter, 1993, s. 24).

Potencialni
novi
konkurenti

Hrozba vstupu

novych konkurenti
Dohadovaci Dohadovaci
schopnost Konkurenti v odveétvi schopnost

dodavatelt kupujicich
Dodavatelé| — = \/ < p———— |Kupujici

Intenzita soupefeni

Hrozba substitutii

Nahradni
(nové)
vyrobky

Obrazek €. 5: Konkurendéni sily na trhu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Porter, 1993, s. 25)
Hrozba rivality na trhu — vstoupeni na trh neni vyhodné, pokud v tomto segmentu
pusobi jiz velké mnozstvi silnych a agresivnich konkurenti. Nevyhodou jsou vysoké fixni
naklady, navySovani vyrobnich kapacit a vstupni bariéry. Neptiznivé podminky vedou

k ¢astym cenovym valkam, reklamnim bitvam a K neustalému pfedstavovani novych
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vyrobkl. Byt konkurenceschopny za téchto podminek je velmi nakladné (Kotler,
& Keller, 2013, s. 270).

v

Hrozba vstupu novych konkurentii — nejatraktivnéjsi jsou takové trhy, které maji
vysoké bariéry vstupu, ale bariéry odchodu nizké. V tomto ptipad¢ vstoupi do odvétvi
pouze nekolik novych konkurentii a hufe vykonné spolecnosti mohou jednoduse
Z odvétvi odejit. Nejméné vyhodnym trhem jsou ty, do kterych se lehce vstupuje, ale tézce
odchdzi. Vysledkem je existence chronické nadkapacity a malé zisky pro vSechny

spolecnosti (Kotler, & Keller, 2013, s. 270).

Hrozba substituti — segmenty jsou neatraktivni, pokud jiz existuji skute¢né nebo
potencidlni substituty za produkty. Tyto substituty urcuji vysi ceny a celkové zisky

spole¢nosti. Propad cen a ziski nastava v piipadé pokroku technologie (Kotler, & Keller,
2013, s. 270).

Hrozba rostouciho vlivu zakazniki — za predpokladu, ze maji zékaznici silny nebo
rostouci vliv, je tento segment neatraktivni. Tento pfedpoklad vzniké v tom ptipadé, kdyz
jsou zékaznici citlivi na zménu ceny. Z toho divodu se spole¢nosti ¢asto upinaji na

zakazniky, ktefi maji nizkou vyjednavaci silu (Kotler, & Keller, 2013, s. 270).

Hrozba rostouciho vlivu dodavatelii — pokud dodavatelé zvysuji ceny a reguluji dodané
mnozstvi materialu ¢i produktd dle svych potieb, stava se vliv dodavatelti nezadoucim.
Jejich vliv roste v ptipadg, kdy jsou organizovani nebo koncentrovani. U¢innou obranou
proti vysokému vlivu dodavatelti je vybudovani vzajemnych vztaht s dodavateli nebo

vyuzivat vicero zdroju (Kotler, & Keller, 2013, s. 270).

1.7 Marketingovy mix

., Marketingovy mix chapeme jako souhrn vnitrnich cinitelii podniku (soubor nastroji),
které umoznuji ovliviiovat chovani spotrebitele * (Zamazalova, 2009, s. 39).

Tradi¢ni marketingovy mix (4P) obsahuje ctyii ¢asti: produkt (product), cenu (price),
misto (place) a propagaci (promotion). Rozsiteny marketingovy mix (5P) zahrnuje navic
slozku lidé (people). Pro spole¢nosti poskytujici sluzby existuje marketingovy mix (7P),
ktery dale obsahuje procesy (processes) a fyzicky vzhled (physical evidence) (Palmer,
2012, s. 259).
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4P Marketingového mixu
Tabulka ¢. 1: Marketingovy mix (4P)

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2004, s. 106)

Marketingovy mix
Vyrobkova politika |Cenova politika  |Distribu¢ni politika Komunika¢ni politika
Sortiment Ceniky Distribu¢ni cesty Reklama
Kvalita Slevy Dostupnost distribuéni sité¢ |Osobni prodej
Design Nahrady Prodejni sortiment Podpora prodeje
Znacka Platebni podminky PR

1.7.1 Produkt

Produktem se rozumi vSe, co na trhu tvofi nabidku. Jedné se o hmotné i nehmotné statky,
které mohou byt nakupovany, spotfebovavany, pouzivany a uspokojuji pfani a potieby
zdkaznikd. Pojem produkt nezahrnuje pouze hmotné vyrobky, rozumi se tim fyzické
pfedméty, udélosti, sluzby, mista, spolecnosti, osoby, myslenky nebo kombinace téchto
prvku (Kotler, & Armstrong, 2004, s. 382). Miroslav Foret ve své publikaci Marketingova
komunikace rozliSuje tfi vrstvy produktu: jadro, realny produkt a rozsiteny produkt. Jadro
definuje jako obecné vyjadieni toho, co zékaznici nakupuji. Jedna se tedy o zakladni
uzitek, ktery produkt ptinasi. Do redlného produktu zahrnuje kvalitu, znacku, baleni,
design a provedeni. Rozsifeny produkt vnima jako dalsi nabizené sluzby ¢i vyhody pro

zakaznika (Foret, 2011, s. 192).

Rozsifeny vyrobek
Instalace

Realny vyrobek

Baleni
Jadro

Znacka

Zé&kladni - :
vzitek & Prodejni servis
sluzba

Dodéavky
a iivérovani

Styl a
Kvalita design

Obrizek €. 6: TFi vrstvy produktu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2004, s. 387)
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Cilem spolecnosti je vyvinout produkt, ktery realizuje dostatecny zisk na pokryti tsili
a rizik vynalozené pii jeho uvedeni na trh. Kazdy produkt ma sviij cyklus zivotnosti, jeho
prabeh a délka se neda doptedu stanovit. Produkt projde péti charakteristickymi fazemi,
a to vyvojovou fazi, zavadéci fazi, ristovou fazi, fazi zralosti a fazi apadku. Ne vSechny
produkty projdou témito fazemi, nékteré z nich jsou uvedené na trh a jsou okamzité
neuspésné, jiné mohou zdstavat ve fazi zralosti dlouhé obdobi (Kotler, & Armstrong,

2004, s. 463).

objem prodeje a
zisku

/\ . objem prodeje
R

/ N
/ N
F o Y
zisk A
/,f—'-”—ﬁﬂm\ \\\
. ’_// \-\ &as
O
vyvojova savadsel faze ristu | féze zralosti faze upadku

faze

faze

investice
Graf ¢. 1: Vyvoj objemu prodeji a ziskovosti béhem cyklu Zivotnosti produktu

(Zdroj: Kotler, 2004, s. 463)

1.7.2 Cena

Cenu ptedstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Vyjadiuje
aktudlni hodnotu produktu na trhu, neni neménna. Oproti dalSim prvkiim marketingového
mixu se s cenou da manipulovat pruzné, je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera
pro spolecnost predstavuje vynosy (Foret, 2011, s. 211).
V praxi se nejcasteji pouzivaji tfi postupy pro ur¢ovani cen:
1. Pristup zaloZeny na nakladech — vychazi z vyse nakladl na produkt, kdy se
k celkovym nakladim ptipoc€ita standardni podil.
2. Pristup podle konkurence — vychazi zb&zné trzni ceny konkurencni
nabidky.
3. Pristup orientovany na zakaznika — cena se stanovuje na zaklad¢ hodnoty,

kterou produktu ptisuzuje sam zakaznik (Foret, 2011, s. 212).

24



1.7.3 Komunikace

Pod pojmem marketingova komunikace se rozumi fizené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, diky nimz spole¢nosti uskuteciiuji své marketingové cile. Marketingova
komunikace musi vychazet z marketingovych strategii spolecnosti (Karlicek, 2013,

s. 190).

Komunika¢ni mix spolecnosti se sklada ze souboru nastroji, konkrétné z reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje a vztaht s vefejnosti. Reklama je forma neosobni
placené podpory prodeje vyrobki, sluzeb nebo myslenek urcitého subjektu. Podpora
prodeje zahrnuje kratkodobé pobidky slouzici k podpoie nakupu vyrobku nebo sluzby.
Osobni prodej je prezentace nabidek osobné, cilem je prodej vyrobku nebo sluzby
a tvorba pozitivniho vztahu se zakazniky. Pojmem vztahy s vefejnosti se rozumi snaha
0 vytvofeni dobrych vztahi k dané spoleCnosti, budovani image a také snahu

o minimalizaci nasledkt nepiiznivych udalosti (Kotler, & Armstrong, 2004, s. 630).

1.7.4 Distribuce

Distribuci rozumime soubor nastroji, prostiednictvim nichz jsou uspokojovany

pozadavky zakazniku (Blut & Teller, & Floh, 2018).

Distribuce je zplsob, jakym se produkt ¢i sluzba dostava k zakazniktim. Soucasti celkové
hodnoty distribuce, kterou spole¢nost zékaznikovi nabizi je jednoduchost, pohodli
a rychlost s nimiz mtze spotiebitel produkt ziskat (Karlicek, 2013, s. 211). Distribuce
dokaze ovlivnit samotny produkt (kvalitu, znacku, provedeni), a to zejména jedna-li se
o produkt rozsifeny. K budovani distribu¢nich cest jsou ve velké mife vyuzivani
prostfednici. Distribuénim kandlem rozumime souhrn vSech jednotliveil a spolecnosti,
ktefi se stanou vlastniky nebo budou napomahat pii pfevodu vlastnického prava
v prubehu cesty produktu od vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli nebo k dalsimu

zpracovani (Foret, 2011, s. 221).

Pocet distribucnich zprostiedkovatelti predstavuje turoven distribu¢nich cest. Pokud
spole€nost nevyuziva sluzeb prostfednikl v distribuci, prodava tedy produkty piimo
kone¢nym spotiebitelim, jednd se o piimou distribucni cestu. V piipadé, ze se
v distribu¢ni cesté objevi zprostfedkovatel jedna se o nepiimou distribuc¢ni cestu (Kotler,

& Armstrong, 2004, s. 538).
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Piima distribucni cesta
—— Velkoobchod  —————— Maloobchod ———-— Spotiebitel
Nepiima distribucni cesta
Obrazek €. 7: Distribucni cesty

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler 2004, s. 539)

5P Marketingového mixu

Marketingovy mix (5P) zahrnuje 4P a zaroveii obsahuje dalsi slozku, coz jsou lidé.
Lidé, tedy zaméstnanci, kteti dodavaji a poskytuji socialni produkty cilovym zdkaznikiim
a uzivatelim (Foret, 2011, s. 190).

., Lidé reprezentuji interni marketing a skutecnost, Ze zaméstnanci jsou pro uspech

managementu nepostradatelni* (Kotler, & Keller, 2013, s. 56).

7P Marketingového mixu

Marketingovy mix (7P) obsahuje 5P a je doplnén o procesy a fyzicky vzhled. Tento mix
vyuZzivaji primarné spolecnosti, které poskytuji sluzby.

Procesy diferencuji spolecnost od konkurence, odrézeji kreativitu a disciplinu. Pfi
vytvofeni vhodnych procest, které ftidi aktivity spoleCnosti, je mozné navazovat
oboustranné prospésné, dlouhodobé vztahy (Kotler, & Keller, 2013, s. 56). Proces
zahrnuje vSechny kroky potiebné k ziskavani produktt cilovymi zakazniky (Foret, 2011,
s. 190).

Fyzicky vzhled zahrnuje veskeré hmatatelné reprezentace sluzby. Naptiklad prostiedi, ve
kterém je sluzba poskytovéana a ve kterém se setkava zédkaznik s prodavajicim. Pokud je
fyzicky vzhled uspokojivy, spotiebitel vyhodnocuje sluzbu kladné dle jeho pociti
(Gradinaru & Toma, & Marinescu, 2016).

1.8 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci rozumime podavéani informaci a pfesvédcovani cilovych

skupin na trhu za u¢elem naplnéni marketingovych cilti dané spolecnosti. Spole¢nosti se
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snazi pfesveédCit potencionalni zakazniky o koupi jejich produktd ¢i sluzeb (Karlicek,
& Kral, 2011, s. 9).

Zvolené nastroje marketingové komunikace vychazi z komunika¢niho planu spolecnosti,
ktery je podiizen marketingovému planu. Samotna marketingova komunikace za zadnych
okolnosti nemiize fungovat sama o sobé. Produkty, které nemaji potencial nebo jsou
objektivné nevhodné, chybné nastavené ceny ¢i nedostatecna distribuce produkt maji na
komunikacni kampan negativni vliv (Karli¢ek, & Kral, 2011, s. 11).

Pii planovani marketingové komunikace spolecnosti je vhodné vychazet predevSim
z toho, jak budou zakaznici a $iroka veiejnost reklamni sdéleni vnimat. Castou chybou
pfi tvorbé marketingové kampané jsou osobni preference marketéri, ty vSak nejsou
podstatné, dulezité je vnimani kampané zakazniky (Karli¢ek, & Kral, 2011, s. 23).

Pro spravné pochopeni marketingové kampané zékazniky je nutné, aby si spole¢nost
dikladné promyslela, co chce cilové skupin€ sdélit, tedy urcit co ma byt piesné cilové
skupin€ sdéleno. Marketingové sdéleni je mozno charakterizovat jako soubor vsech
prvki, které maji pro cilovou skupinu vyznam. Do marketingového sdéleni 1ze zahrnout

symboly, obrazy, zvuky, barvy nebo tfeba gesta. Témito prvky Ize ovlivnit emoce
a myslenky, které sdéleni vyvolava u cilovych skupin (Karlicek, & Kral, 2011, s. 24).

Marketingova komunikace je vzdy soucasti situa¢niho kontextu. Kontext mtze sd€leni
posilovat ¢i naopak oslabovat. Je mozné, Ze pokud je sdéleni pfeddvano v nevhodné
situaci nemusi byt viibec zaregistrovano, naptiklad ve chvili, kdy potencionélni zékaznik

spécha (Karlicek, & Kral, 2011, s. 27).

1.8.1 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix spole¢nosti je souc¢asti marketingového mixu.

Reklama

Prosttednictvim reklamy lze predavat cilovym skupindm marketingové sdéleni. Reklama
je komunikacni disciplina, kterd dokéZe zasahnout velké segmenty populace. Reklamou
1ze informovat a presvédcovat a sdéleni ucinné pfipominat. Prostfednictvim reklamy lze

vzdélavat a informovat potencionalni a stalé zakazniky o novych produktech a jejich

27



vlastnostech. Hlavni funkci reklamy je zvySovani povédomi a ovliviiovani postoju

vetejnosti ke znacce (Karli¢ek, & Kral, 2011, s. 49).

Autorky Jana Piikrylovd a Hana Jahodova ve své knize popisuji troji déleni reklamy,

podle prvotniho cile sdéleni.

1. Informacni reklama — vzbuzuje prvotni poptavku po produktu, podporuje novy
vstup na trh. Vyuziva se v zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu ¢i sluzby.
Cilem této reklamy je oznamit, ze na trhu je novy produkt.

2. Presvédcéovaci reklama — rozviji poptavku po produktu, je ¢asto vyuzivana ve
fazi ristu zivotniho cyklu produktu.

3. Pripominkova reklama — navazuje na jiz provedené marketingové a reklamni
aktivity. Zachovava pozici znacky, produktu ¢i sluzby. Vyuzivé se pfedevsim ve
druhd ¢asti faze zralosti produktu a nésledné€ i1 ve fazi poklesu Zivotniho cyklu
(Ptikrylova, & Jahodova, 2010, s. 68).

Vybrani média, které bude slouzit k pfenosu reklamy je dilezitym strategickym
rozhodnutim spole¢nosti. Protoze se jedna o placenou formu propagace, mize mit
nevhodna volba média negativni ekonomické nasledky pro spolecnost. Reklamu lIze §ifit
pomoci televize, radia, Casopist, novin, kinematografie, internetu nebo venkovni
reklamou. Venkovni reklamou se rozumi tabule, billboardy, plakaty, reklama na

dopravnich prosttedcich a mnoho dal$ich (Ptikrylova, & Jahodova, 2010, s. 71).

Osobni prodej

Osobni prodej je dvoustrannd komunikace, ktera obsahuje poskytovani informaci,
piedvadéni, udrZzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahti (Pelsmacker & Geuens,
& Bergh, 2003, s. 463).

Vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt prodejce se zakaznikem, okamzitd zpétna
vazba a individualizovana komunikace. Prodejce je schopen reagovat na dotazy
zakaznika piimo a diky konverzaci s nim vyuZzivat nové nabité informace o zakaznikovi
a jeho preferencich. Prostfednictvim osobniho prodeje je mozné si se zdkaznikem
vybudovat dlouhodoby vztah zaloZzeny na divéie a tim si ziskat vérnost a loajalnost
zakaznik®. Dal$i vyhodou osobniho prodeje oproti ostatnim slozkdm komunikaéniho

mixu jsou minimalni celkové naklady (Karlicek, & Kral, 2011, s. 149).
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Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma neosobni komunikace. Motivuje zakazniky ptimo ke koupi, je
to primarnim cilem podpory prodeje. Je to soubor aktivit, které podporuji zakazniky pii
kupnim chovani. Do této formy komunikace mohou byt zahrnuty kupony, vzorky,
zvyhodnéné ceny, soutéze, nakupni rabaty a dalsi (Piikrylova, & Jahodova, 2010, s. 88).
Do podpory prodeje jsou zahrnovany i komunikace v misté prodeje, tzv.: POP (point of
purchase) nebo POS komunikace (point of sales). POP komunikace piedstavuje posledni
moznost zakoupit si produkt, naruSuje ndkupni rutinu a stimuluje nakupni chovani
spotiebiteld. Spravné umisténé a vhodné vybrané POP média dokazi zviditelnit klicové
vlastnosti produktu. POP média poutd pozornost spotiebitelli, protoze je vzdy
umistovano na viditelnd mista a na mista s vysokou koncentraci zakaznikii. Pro
spotiebitele predstavuji nastroje podpory prodeje piidanou hodnotu. Vyznam téchto
nastrojii se zvySuje v ptipad¢€, Ze na trhu jsou podobné vyrobky a rozdily mezi jejich

vlastnosti jsou velmi malé (Karli¢ek, & Kral, 2011, s. 97).

Vztahy s verejnosti (PR)

Vztahy s veiejnosti (public relations) je komunikaéni nastroj, prostfednictvim néj je
podporovano dobré jméno spolecnosti. Jedna se o dlouhodobou a planovanou snahu
o vybudovani a udrzeni si dobrych vztahti a dobrého jména spole¢nosti. Public relations
1ze charakterizovat jako €innost, kterd pfekonava rozdilné vnimani spole¢nosti cilovymi
skupinami a tim, jak spole¢nost chce byt vnimana (Pelsmacker & Geuens, & Bergh, 2003,
s. 301).

Miroslav Karli¢ek a Petr Kral definuji public relations jako konverzaci mezi organizaci

a skupinami, které rozhoduji o ispéchu nebo neuspéchu spolecnosti (Karlicek, & Kral,
2011, s. 115).

Nastroje public relations shrnuje pravidlo PECNILS, které ve své knize popisuje Vaclav

Svoboda:
- P =publications (publikace),
- E =events (vefejné akce),
- N =news (noviny),

- C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu),
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- | =identity media (nosi¢e vlastni identity),

- L = Lobbying activities (lobbyistické aktivity),

- S = social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti)
(Svoboda, 2006, s. 100).

Pfimy marketing

Piimy marketing zahrnuje veSkeré trzni aktivity spojené s pfimym kontaktem s cilovou
skupinou. Vyhodou tohoto néstroje je bezesporu snadna meétitelnost odezvy. Vyhody pro
zakaznika a prodavajiciho zobrazuje tabulka €. 2.

Tabulka €. 2: Vyhody pfimého marketingu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Prikrylova, 2010, s. 95)

Vyhody pro zékaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakaznika
Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova |Piesné zacileni

Siroky vybét zboZi Budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky
Duivéryhodnost komunikace Meétitelnost odezvy reklamniho sdéleni
Zachovani soukromi pii ndkupu Utajeni pied konkurenci

Interaktivita Alternativa osobniho prodeje

Do nastroju pfimého marketingu lze zahrnout e-maily, telemarketing, reklama s pfimou

odezvou a on-line marketing (Pfikrylova, & Jahodova, 2010, s. 96).

Sponzoring

Sponzoring je definovan jako investovani finan¢nich nebo nefinancénich prostfedkil za
moznost spojeni se s vybranou udalosti, jednotlivcem nebo sportovnim tymem.
Sponzorujici spolecnost se zviditelni umisténim svého loga na propagacnich materialech

dané udalosti (Karli¢ek, & Kral, 2011, s. 142).

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy se déli na dvé skupiny, a to na vefejné a obchodni vystavy. Vetejné
veletrhy jsou urcené pro veiejnost, jejich cilem je ptilakat co nejvice navstévnika, tedy
potencionalnich zakaznik. Obchodni vystavy jsou urcené piedevSim odbornikiim
z urcitych oblasti nebo primyslovym odvétvim (Pelsmacker & Geuens, & Bergh, 2003,
S. 443).
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Spolecnost se prostfednictvim tcasti na veletrzich snazi napliovat své marketingové cile.
Na obrazku €. 8 je zobrazeno n¢kolik takovych cill, které pozitivné ovlivni rozhodovani

0 Ucasti na veletrzich a vystavach.

Sledovani Generovani
konkurence moznosti prodeje
Prodej produktit Budovani vztahti
Tradice | Veletr | Posﬂevm image
| Y | spoleénosti
Demostrace Uvedeni a testovéni
produkti novych produkti
Motivace Budovani povédomi
zaméstnanch znacky a spoleénosti

Obrazek ¢. 8: Komunikaéni cile ai¢asti na veletrhu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pelsmacker, 2003, s. 447)

1.8.2 B2B marketing

Marketing realizovany mezi spoleénostmi lze charakterizovat jako marketingové
¢innosti, které se zamétuji na produkty ur¢ené pro dal§i organizace nebo spolecnosti.
Cilem B2B marketingu je zajistit opakovany nakup, uziti produkti pro vyrobu
spottebniho zbozi, pouziti pro dalsi vyrobu nebo k usnadnéni podnikatelské ¢innosti.
Skupiny zakaznikl na tomto trhu se déli na kategorie, a to podnikatelské a obchodni
organizace, vladni organizace a soukromé neziskové organizace. Vyrobky pohybujici se
mezi spole¢nostmi jsou tfidény do ¢tyf kategorii: vyrobni vstupy, zakladni prostiedky,
pomocny material, zbozi k dal§imu prodeji (Pelsmacker & Geuens, & Bergh, 2003,
s. 521).

Primyslové prostredi je unikatni a 1isi se od prostiedi spotebitelského. Kazdy zakaznik
je vprimyslovém prostiedi velky ve srovnani s individualnim zakaznikem, pro
komunikaci se zdkazniky je nutny profesionalni pfistup spolecnosti, nejcastéji osobni
kontakt zkuSenym obchodnikem. Od poptadvky na urovni konecné spotieby je odpovézena

pravé poptavka po pramyslovych produktech (Ptikrylova, & Jahodova, 2010, s. 158).
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Komunikace na B2B trhu

o324

Zakaznici maji své potfeby a efektivni komunikace piedpoklada specificka feSeni dle
preferenci zakazniki. Dulezitym néstrojem komunikace je osobni prodej spojeny
s technickou dokumentaci produkti. Osobni komunikace je vtomto prostiedi
personalizovand a individualizovana, obchodnici navstévuji a oslovuji soucasné
1 potencionalni zdkazniky. Pro oslovovani novych zékaznikii mize byt vyuzivan direct
mail, jehoZ prostfednictvim spole¢nost vytvaii povédomi a zajem o produkty. Osobni
prodej, direct mail, veletrhy a vystavy oteviraji prostor pro piimou komunikaci
S potencionalnimi obchodnimi partnery. (Pelsmacker & Geuens, & Bergh, 2003, s. 529).
V tabulce ¢. 3 jsou vypsany nejcastéji vyuzivané nastroje marketingové komunikace
vV primyslovém prostiedi. Nastroje jsou rozdéleny do dvou skupin, a to na specificka

a nespecificka média.
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Tabulka €. 3: Nastroje marketingové komunikace mezi spole¢nostmi

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Pelsmacker, 2003, s. 532)

Specificka média | Rozhlas Spoty v radiu

Spoty v televizi

Tisk Reklama v komer¢nich ¢asopisech

Reklama ve spotiebitelskych casopisech

Reklama v novinach

Nespecifickd média | Zasilani materialti | Brozury o spole¢nosti a produktu

Technické specifikace

Direct mail

Telemarketing

Ucast na vystavach

Videa o spolecnosti a produktu

Publicita Tiskové zpravy

Tiskové konference

Clanky

Technicka sdéleni

1.9 SWOT analyza

Kotler a Keller definuji SWOT analyzu jako globalni hodnoceni spole¢nosti z hlediska
jejich silnych a slabych stranek spole¢né s hodnocenim pftilezitosti a hrozeb, kterym

spolecnost ¢eli (Kotler, & Keller, 2013, s. 80).

Analyza SWOT je slozena ptivodné ze dvou analyz, a to SW a OT analyzy. Analyza OT
zahrnuje jak makroprostfedi, tak mikroprostiedi spoleCnosti. Analyza SW se tyka

vnitiniho prostfedi spole¢nosti (Jakubikova, 2013, s. 129).
Metoda je zaloZena na kombinaci faktora:

- Strengths = silné stranky spole¢nosti,
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- Weaknesses = slabé stranky spole¢nosti,
- Opportunities = piilezitosti spole¢nosti,
- Threats = hrozby spole¢nosti (Veber, 2009, s. 533).

Silné stranky Slabé stranky

Zaznamenavani $patnych ukona

Zaznamenavani skuteénosti, které . )
spoleénosti nebo tkoni, ve ktrerych si

piinaseji vyhody zakazniktim 1

spolecnosti konkurence vede lépe

PrileZitosti Hrozby
Zaznamenavani skuteénosti, které Zaznamenavani skutec¢nosti, trenda,
mohou vysit poptavku nebo mohou lépe udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a piinést nebo zaptic¢init nespokojenost zakaznikt

spole¢nosti uspéch

Obrazek ¢. 9: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakubikova, 2013, s. 129)
Silné stranky — do silnych stranek spolec¢nosti 1ze zahrnout vSechny vnitini faktory, diky

nimz ma spolecnost silnou pozici na trhu. Silné stranky jsou vyuZivany ke stanoveni
konkurenénich vyhod (Blazkova, 2007, s. 156).

Slabé stranky — slabé stranky vedou k neefektivnimu vykonu spole¢nosti. Za slabou
stranku spolecnosti se povazuje 1 nedostatek silnych stranek (Blazkova, 2007, s. 156).
Prilezitosti — jsou chapany jako pfilezitosti, které mohou dopomoci spolecnosti
neutralizovat hrozby 1 jako pftilezitosti, které napoméhaji ristu a rozvoji spolecnosti

(Veber, 2009, s. 533).

Hrozby — pro analyzu budoucich hrozeb je nutné vychazet z hrozeb mikroprostiedi
1 makroprostfedi spole¢nosti. Hrozby musi byt zhodnoceny a posouzeny dle ptipadnych

dopadu (Veber, 2009, s. 533).

34



Typy faktora

Pfiznivé Nepfiznivé
Silné stranky Slabé stranky

« diouhodoba zkusSenost a pfitomnost na trhu « zdlouhava komunikace

« rostouci relativni trZni podil « zavislost na spoleénosti

« zkuSenosti ¢lent - maloobchodnikd « mala loajalita nékterych clenu

« stabilni sit prodejen a loajalita nékterych « nepochopeni role marketingu nékterymi
E dlent Zleny
= | = zavedena znatka « nevymahatelnost nékterych podminek
2| « kvalitni sluzby a personal dlenstvi

dobré napojeni na dodavatele (logistika)
relativné silna vyjednavaci sila

razneé regionalni zajmy clent
ruzne typy prodejnich jednotek s riznym

« garance plateb dodavatelem zacilenim
g « kvalitni vedeni (pfedvidani, pfistup « nedostatecné propracovana marketingova
.:,: k trhu)... strategie
S Prilezitosti Ohrozeni
c"‘; « rostouci trh « nasycenost trhu
* zvySovani vémosti a stalosti zakaznik( * vstup novych konkurentl (Lidl)

vyuZiti mensich sidelnich jednotek « velky pocet stavajicich konkurent(
prevaha nabidky nad poptavkou nizka kupni sila obyvatelstva

(ve vztahu k dodavatelom) nova nafizeni a pfedpisy

zadlenit dosud nezavislé obchodniky (technické, hygienické)

pfevaha nabidky nad poptavkou
(ve vztahu ke spotfebitelum

Vnéjsi

Obrazek ¢. 10: Typy faktori ve SWOT analyze
(Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 106)
Pro jednotlivé spolecnosti 1ze volit rizné strategie, vychazejicich ze ¢tyt zjednoduSenych
ptistupt na zakladé SWOT analyzy:
- pristup S — O - vyuZivani silnych stranek a soucasné velkych ptilezitosti, které
plynou z okoli;
- pristup W — O - eliminace slabych stranek za pomoci filezitosti, které¢ plynou
z okoli;
- pristup S — T - vyuZzivani silnych stranek k eliminaci hrozeb;
- pristup W — T - snaha o vyfeSeni nepfiznivého stavu i za cenu likvidace
spole¢nosti.
Tyto pfistupy je mozné vyuzit pii zpracovavani konkrétnich strategii spole¢nosti (Veber,
2009, s. 534). Vyuziti SWOT analyzy pii planovani strategii spolecnosti je zobrazeno na

obrazku ¢. 11.
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Pocetné piilezitosti

PN
Vertikalni integrace, Koncentrace
strategické aliance PT01U-1_<3111 na trh,

rozvoj tthi, inovace
P labé stranky | <7 Woso [~ Potetné silné stranky
ocetné slabé stran oéetné silné stran
WT | ST

Redukcee, odprodani Horizontalni
asti spoleénosti, mtegrace,
likvidace strategické aliance

V

Prevladajici hrozby

Obrazek ¢. 11: Vyuziti metody SWOT pii koncipovani strategii

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Veber, 2009, s. 535)

1.10 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Prvni ¢ast bakalaiské prace obsahuje zakladni pojmy a poznatky z oblasti marketingu.
Jsou zde charakterizovany pojmy jako je marketing, makroprostiedi spolecnosti,
mikroprostfedi spole¢nosti, marketingovy mix, marketingovy plan a jeho struktura.
V této Casti jsou popsany metody pro marketingovou analyzu. Jednd se o analyzu
SLEPTE, ktera se vyuziva k vymezeni makroprostiedi spole¢nosti. Dale je zde
charakterizovana Porterova analyza péti sil, kterou se identifikuji konkuren¢ni faktory
spolecnosti. Posledni analyzou je SWOT, kterou se hodnoti stav spolecnosti z hlediska

silnych a slabych stranek a hodnoti ptilezitosti a hrozby spolecnosti.

36



2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Ve druhé ¢asti bakalarské prace je predstavena a charakterizovana spole¢nost PRECON
s.r.o. Nasledné je tato ¢ast zaméfena na analyzu soucasného stavu spolecnosti, jsou zde

provedeny analyzy, které zobrazuji vnitini a vnéjsi prostiedi podniku.

2.1 Charakteristika spole¢nosti PRECON s.r.o.

Spole¢nost PRECON s.r.o. je spolecnosti S ru¢enim omezenym. Vyrobni a prodejni
spole¢nost PRECON s.r.o. je ryze ¢eskou spole¢nosti bez ucasti zahrani¢niho kapitalu.
Spole¢nost se pohybuje V oblasti elektronického a automotive primyslu. Hlavnimi
zékazniky spolecnosti jsou velkoobchody, vyrobni spolecnosti a spolecnosti z automotive

pramyslu (O nas, 2018).

2.1.1 Historie spolecnosti

Spole¢nost byla zalozena v srpnuroku 2000, v roce 2015 byla zménéna vlastnicka
struktura. V roce 2016 byla spolecnost povéfena fizenim vyrobniho zavodu ProPS
Vrchlabi a.s. V lednu roku 2017 byla realizovana akvizice spole¢nosti ProPS Vrchlabi
a.s. a byla zafazena do skupiny PRECON jako dcefina spole¢nost pod ndzvem PRECON
CABLES a.s. Timto krokem navazala spole¢nost na tradici zavodu ve Vrchlabi. V ¢ervnu
roku 2017 se spolecnost PRECON s.r.o. a dcefina spole¢nost PRECON CABLES a.s.
spojili. V srpnu roku 2018 byla realizovana dal$i akvizice Se spole¢nosti ProPS s.r.o.,

jednalo se o vyrobni zavod ve Velkém Mezitic¢i (Historie, 2018).

2.1.2 Logo spolecnosti

Logo je slozeno z pocatecnich pismen slov, které predstavuji hlavni hodnoty spolecnosti.

Na téchto hodnotéch je postavena ekonomicka a socialni vykonnost spolecnosti.
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PRECON

Obrazek €. 12: Logo spole¢nosti PRECON s.r.o.
(Zdroj: Interni material spole¢nosti, 2019)

- P = partnership (partnerstvi),
- R =responsibility (odpovédnost),
- E =evolution (inovace),
- C=care (péce),
- O =originality (originalita),
- N = nothing else matters (na ni¢em jiném nezalezi).
Spole¢nost PRECON usiluje o naplnéni svych hodnot ve své ptsobnosti, klade diiraz na

zachovani zakladnich principi a dba na ochranu zZivotniho prostfedi (O nas, 2018).

2.1.3 Cinnost spole¢nosti

Spole¢nost PRECON s.r.o. je Ceskou vyrobni a obchodni spolec¢nosti, pohybujici se
Vv elektronickém a automotive primyslu. PRECON s.r.0. se zaméfuje na vyrobu
gumovych nizkonapétovych kabeli, kabely se specialnimi vlastnostmi, elektroizola¢ni
materidly, kabelovou konfekci a flexibilni elektrické ptivody. PRECON s.r.0. nabizi
i zakaznicka feSeni pro segment automotive a jiné aplikace. Spole¢nost se orientuje i na
prodej pryzovych nizkonapétovych kabeld, pryzovych kabeld urc¢enych pro styk s pitnou

vodou a svarovacich kabelil (O nas, 2018).

2.2 Zakladni udaje o spoleCnosti

Spoleénost PRECON s.r.o. je pravnicka osoba zapsana v obchodnim rejstifku. Cinnost
spole¢nosti je upravena Zakonem 513/1991 Sb., obchodniho zdkoniku osob podnikajicich
na uzemni Ceské republiky. Spolenost ma dva vyrobni zavody, jeden ve Vrchlabi

a druhy ve Velkém Meziti¢i. PoCet zaméstnanct vyrobniho zdvodu ve Vrchlabi je 61

vvvvv
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Tabulka €. 4: Zakladni idaje o spoleénosti PRECON s.r.o.

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ernest, 2019)

Nazev spole¢nosti PRECON s.r.o.

Logo spole¢nosti

PRSCON

Obrazek €. 13: Logo spolecnosti PRECON s.r.o.
(Zdroj: Interni material spolecnosti)

Datum zapisu 04.08.2000

Sidlo Radotinska 41/14, Velka Chuchle, 159 00 Praha 5

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Piedmét podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3
zivnostenského zédkona

Zikladni kapital 100 000,- K¢

Pocet zaméstnanci 80

Pocet vyrobnich zavodu | 2

2.3 Organizacni struktura spoleénosti

Organizacni struktura spolecnosti je zobrazena na obrazcich €. 14 a €. 15. Valna hromada,
ktera je urCena zakladatelskou listinou, je nejvysSim organem spolecnosti. Spole¢nost
PRECON s.r.0. ma v soucasnosti dva majitele, ktefi jsou zaroven 1 jednatelé spole¢nosti.

Majitelé pracuji ve spole€nosti jako vykonni feditelé.
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Valna hromada

Vedeni spolecnosti

Rizeni Vyroby

S
I I I I I
mareting Systém fizeni kvality | avod Vithldt Mezifici
— y Rizeni lidskych :
Marketing Rizeni kvality { O talt — Zkaznicky servis — Zakaznicky servis
S dodavateli _,7 -
— Obchod
Obchod || Energetika, ekologie, _Obchod |
Interni fizeni kvality BOZP, IT ————
- Rizeni procesu, Rizeni procesu,
— SEI’VIS servis
— Controlling -

Obrazek €. 14: Organizacni struktura spole¢nosti PRECON s.r.o.

(Zdroj: Interni material spole¢nosti, 2019)
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Zavod Vrchlabi a Velké

Zakaznicky
servis

Nékup

Prodej

Nékup

Zakaznicky
Servis

Skladovéni a
logistika

Obrizek €. 15: Organiza¢ni struktura vyrobnich zavoda

(Zdroj: Interni material spole¢nosti, 2019)

Rizeni procesu,

servis

Vyrobni
inzenyrstvi

Vyroba vzorki

Ptiprava a analyza
nakladt

Analyza vad

Udrzba a servis

vyroby
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Planovani
vyroby

—{ Vyroba

Vyroba svazki a
flexo

— Vyroba kabell

Vyroba

— izola¢nich
materialu




2.4 Analyza makroprostredi

Pro analyzu makroprostiedi podniku jsem zvolila analyzu SLEPTE. Nazev této analyzy
je odvozen od jednotlivych faktort, které ptisobi na spolecnost z vnéjsiho prostiedi. Jedna

se o faktory socidlni, legislativni, ekonomické, politické, technologické a ekologické.

2.4.1 Socialni prostredi

Zakaznici spolecnosti jsou obchodni spolecnosti a velkoobchody, proto neni spole¢nost
PRECON s.r.0. primarn¢ ovliviiovana z pohledu kupni sily obyvatelstva. Na spole¢nost

ptisobi vyvoj hospodatstvi Ceské republiky a hospodaistvi v jednotlivych statech Evropy.

2.4.2 Legislativni prostiredi

Spolecnost je vyznamné ovliviiovana legislativnimi a normativnimi faktory. JelikoZ jsou
kabely vyhrazenym vyrobkem, vztahuji se na spole¢nost kromé zakona ¢. 634/1992 Sb.,

zakon o ochrané spotfebitele i piisluiné normativni predpisy CSN ISO.
Spolegnost ma sidlo v Ceské republice, proto musi dodrzovat i dali zékony, a to:

e Zakon €. 89/2012 Sb., novy ob¢ansky zakonik,

e Zakon €. 262/2006 Sb., zékonik prace,

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., zdkon o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zédkon
o obchodnich korporacich),

e Zakon ¢. 586/1992 Sb., zdkon o danich z pfijmi.

Dale spole¢nost ovliviluje nafizeni Evropské Unie, v souCasnosti se jedna o nafizeni
Evropského parlamentu a rady ¢. 305/2011, kterym se stanovuji podminky pro uvadéni
stavebnich vyrobka na trh. Nafizeni CRP (Construction product regulation) ptikazuje
kategorizaci kabelli z pohledu poZarni bezpecnosti, coz vyznamné ovliviiuje cenu
vyrobki (zvySovani nakladl na nezavislé zkousky ve zkusebnach). Kontrolnim organem
tohoto nafizent je pro Ceskou republiku je Elektrotechnicky zkusebni istav s.p.%, nicméng

cast zékaznikll ze zahrani¢i zdda vysledky nezéavislych zkouSek ze svych néarodnich

! Elektrotechnicky zkuSebni ustav - https://ezu.cz/
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zkusSeben, a to 1 za ptedpokladu, ze Evropské Unie uznava vsechny zkusebny kvalitativné

na stejné urovni (Ernest, 2019).

2.4.3 Ekonomické prostredi

Z pohledu ekonomického jsou spolecnosti ovliviiovany hlavné faktory jako hruby domaci
produkt, primérnd mzda, nezaméstnanost a mira inflace. VSechny faktory budou
popisovany v ramei celé Ceské republiky.

Hospodateni spoleénosti je znaéné ovliviiovano vyvojem ménového kurzu Ceské koruny
viucéi Euru. Jelikoz je spole¢nost PRECON s.r.o. vyznamnym dovozcem surovin, vliv
koruny ji vyznamné ovliviiuje. Spolecnost se témto vlivim brani pomoci kurzovych

dolozek ve smlouvach.

21,5

27
26,5
2
. ® EUR/CZK
| il
q’\b‘ ¥ o S N N

o 0 o

24,5

Graf & 2: Kurz EUR/CZK
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Graf EUR/CZK, 2019)
Z grafu €. 2 je patrné, ze vroce 2018 doSlo k apreciaci ¢eské koruny vuci euru.

Zhodnoceni domaci mény ma za nasledek levnéjsi dovozy.

Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt je ukazatel, ve kterém se odrazi vyvoj ekonomiky. Je to souhrn
vSech penéznich hodnot pfidanych zpracovanim v odvétvich a v ramci produktivnich
¢innosti vytvorenych za dané obdobi na izemi daného statu. Rostouci HDP ma pozitivni

vliv na ndkupni chovani obyvatelstva a na jejich zivotni uroven. Ekonomice se v roce
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2018 v Ceské republice dafilo. V lofiském roce HDP vzrostl, meziro¢né se zvysil 0 2,9 %

(CSU - HDP, 2019).

Priumérna mzda

Primérnd hruba meésicni mzda je podil mezd bez ostatnich osobnich nakladi
piipadajiciho na jednoho zaméstnance. V roce 2018 dosdhla primérma mzda do vyse

31 516 K& (CSU - Mzdy a naklady préace, 2018).

Inflace

Rast cenové hladiny v Case vyjadiuje ukazatel mira inflace. Tato mira se vyjadiuje
pomoci procentni zmény cenové hladiny za poslednich dvanact mésicti proti priiméru
dvanacti predchozich mésicti. Mira inflace v lednu roku 2019 byla 2,2 % (CSU - Inflace,
spotiebitelské ceny, 2019).

Mira nezaméstnanosti

Do miry nezaméstnanosti jsou zapo€itavany osoby ve véku od 16 let do 64 let. Obecna
mira nezaméstnanosti byla ve &tvrtém &tvrtleti roku 2018 na hranici 2,1 % (CSU -
zameéstnanost a nezamé&stnanost, 2019).

Spolecnost vyuziva pro vétSinu délnickych pracovnich pozic pouze zaucené pracovniky,
coz pfinasi moznost zaméstnavat pracovniky s nizkou kvalifikaci. Konkuren¢ni vyhodou
spole¢nosti je tedy dostatek pracovnikll na dé€lnické pozice v kazdé situaci. ProtoZe trh

prace neni v oblasti malo kvalifikovanych pracovniki tak napjaty.

2.4.4 Technologické prostiedi

Spole¢nost PRECON s.r.o. neptedpoklada v nasledujicich 20-ti letech vyznamny
technologicky pokrok v oblasti pfenosu energii jinou formou nez kabely. Vyznamny
technologicky pokrok pocituje spolecnost v oblasti e-mobility. Z divodu potlacovani
spalovacich motori musi reagovat vyvojem novych produktl navazanych pravé na

e-mobilitu (Ernest, 2019).
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2.4.5 Ekologické prostiedi

Spole¢nost nezpracovavd Zadné nebezpecné materidly a vyroba spole¢nosti nema

vyznamné dopady na Zivotni prostiedi (Ernest, 2019).

Kazda primyslova vyroba ma negativni vliv na zivotni prostfedi, z tohoto diivodu
disponuji konkurenéni vyhodou ty spolecnosti, které¢ se snazi snizovat jejich negativni
dopady (snizenim mmnozstvi odpadt, vyuzivani Setrnych technologickych postupt

a ptirodnich materiald).

2.5 Analyza mikroprostredi

2.5.1 Dodavatelé

Celkovy pocet dodavateli spolecnosti je pfiblizné sto. Spole¢nost PRECON s.r.o.
produkuje Siroké portfolio vyrobkl a velké mnozstvi dodavateld je dano praveé nutnosti
velké variability v ndkupu. ObtiZze v ndkupu vnima spolec¢nost u dodavatele pryzovych
smési. Dodavatel se v poslednich mésicich potyka s problémy vyznamné nekvality
a nepravidelnosti dodavek. Zavislost vnima spolecnost pfi nakupu stiibrnych vlaken,
kterych se spotifebuje malé mnozstvi a ekonomicky se nevyplati vldkna odebirat od

zahrani¢nich dodavatelt (Ernest, 2019).

Dodavatele spole¢nost PRECON s.r.o. déli na nékolik kategorii, a to na dodavatele

sluzeb, penéz, rezijniho a jednicového materialu.

= Sluzby
u Dodavatelé energii
= Penize

Rezijni material

u Jednicovy material

Graf & 3: Clenéni dodavatelii dle dodavanych komodit procentem nakladi

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ernest, 2018)
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Dodavatelé sluzeb

Dodavatelé sluzeb spole¢nosti PRECON s.r.0. jsou popsani na zakladé rozhovoru se

zamestnancem spolecnosti, panem Funkem.

- Budovy — FMP Assets a.s. — spole¢nost pronajima ve Vrchlabi a ve Velkém
Meziti¢i vyrobni prostory spolecnosti PRECON s.r.o0.
- Preprava — pfepravu poskytuji spoleCnosti Dachser a.s., DPD a regionalni

pfepraveci.

Dodavatelé energii

- EON — spolecnost dodava elektrickou energii do vyrobniho zdvodu ve Velkém
Mezifici.
- Vychodoceskd energie s.r.o. — spolecnost dodava elektrickou energii do

vyrobniho zavodu ve Vrchlabi.

Dodavatelé penéz

-V ramci ochrany obchodniho tajemstvi spole¢nosti nebyla informace poskytnuta.

Dodavatelé rezijniho materialu

- ReZijni materidl dodavany spole¢nosti PRECON s.r.o. zahrnuje naradi

a kancelafské potteby. Objem téchto dodavek je maly.

Dodavatelé jednicového materialu

Dodavatelé médi

e BDK — némecka spolecnost,
e Ferona — Ceska spolecnost, ktera pokryva 75 % dodavek meédi,
e Patelec — polska spole¢nost.
Dodavatel¢ pryzovych smési
e ProPS s.r.o. — ¢eska spolecnost, pokryvajici 51 % dodavek pryzovych
smesi,

e Parker Hannifin — italska spole¢nost,
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e Mixer — italska spolecnost.
Dodavatel¢ silikonovych kaucukt

VétSina  dodavek  silikonovych smési  pochazi ze zahrani¢i. Seznam

nejvyznamngjSich dodavatelt silikonovych kaucukd:

e Wacker — némecka spolecnost,
e Nordmann & Rassmann — némecka spolecnost,
e Elastomix — §védska spole¢nost,

e Biesterfield — anglicka spole¢nost.
Dodavatelé kabela

e KABLO Vrchlabi s.r.o. — ¢eska spole¢nost,

e HEIRU s.r.0. — rakouska spole¢nost, produkty vyrabgji v Ceské
republice (Funék, 2019).

2.5.2 Konkurence

Spolecnost nabizi Siroké portfolio vyrobkt, z toho diivodu bude konkurence rozdélena

a popsana v ramci jednotlivych segmentli nabizenych produktii.

Konkurence byla popsana na zéklad€ rozhovoru s Vratislavem Ernestem, zaméstnancem
spole¢nosti PRECON s.r.0.
1) PryZové kabely
Spole¢nost PRECON s.r.o. je jedinym vyrobcem pryzovych kabeld na trhu
v Ceské republice. Prodejcti je na tuzemském trhu n&kolik, ti odebiraji pryzové
kabely ze zahranici.
e TELE-FONIKA KABLE s.a.—spolecnost je nejvétsim vyrobcem kabelil
Vv Polsku. Kvalita kabeli se pohybuje na stfedu normy. Spole¢nost ma
Siroké portfolio vyrobkll a vyrabi i vysokonapétové kabely. Spolecnost
ma dlouh¢ dodaci lhiity, az ¢trnact tydnt.
e Prysmian Kablo s.r.o. — kvalita kabelt je nizsi nez u Telefoniky
a PRECONu s.r.o., ale stale je vnormé. Spole¢nost ma dlouhodoby

problém s dodaci lhitou.

47



2)

3)

e Elektrokabel Turek — spole¢nost se dlouhodobé potyka s problémem
kvality kabelt.

e Nexans Slovakia s.r.0. — spole¢nost je dobie znama z dob, kdy v tomto
oboru nebyla vysoka konkurence, dnes je jeji jméno zdkazniky vnimano
jako druh kabelu, ne jako obchodni spole¢nost. Produkty této spole¢nosti
se vyznacuji vysokou kvalitou a jsou velmi drahé (aZ o 40 % drazsi nez
u konkurence). Na Ceském trhu po jejich produktech neni vysoka
poptavka, praveé kvili cené.

e Acme — spole¢nost ma vyrobni zavod v Rumunsku. Na ¢eském trhu ma
zastoupeni u spole¢nosti ARGOS ELEKTRO a.s. Produkty se nevyznacuji
kvalitou a prodéavaji se levné.

Specialni a silikonové kabely
Na trhu v Ceské republice existuji pouze dva vyrobci silikonovych kabeli, jsou
to spolec¢nosti PRECON s.r.0. a PRAKAB Prazska kabelovna, s.r.o.

e PRAKAB Prazska kabelovna, s.r.0. — orientuje se na vyrobu pozarné
bezpecnostnich kabeli do budov. Nekonkuruje spolecnosti PRECON
s.r.0. ve velkém rozsahu z diivodu, Ze se orientuje vyhradné na pozarné
bezpetné kabely.

Prodejcti se na trhu vyskytuje vice, pochazeji ale ze zahrani¢i naptiklad Némecka
a Francie.

e Lapp Kabel, s.r.o. — je némeckou spole¢nosti. Produkty jsou kvalitativné
srovnatelné s produkty spole¢nosti PRECON s.r.0.

e Helukabel CZ, s.r.o. — je némeckou spole¢nosti. Produkty jsou
kvalitativné srovnatelné s produkty spole¢nosti PRECON s.r.o.

e Omerin Groupe — spolecnost pochazi z Francie. Neorientuji se na
specialni produkty, prodavaji pouze standardni kabely. Jejich ceny jsou
nizsi, nez ma konkurence.

Elektroizola¢ni material
Spolecnost PRECON s.r.0. je na cfeském trhu jedinym vyrobcem. Jedina
konkurence je spole¢nost Tyco Fire & Security Czech Republic, s.r.o. a to

Vv oblasti smrstitelnych trubicek. Spole¢nost PRECON s.r.o. ma vsegmentu
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4)

5)

smrstitelnych trubi¢ek minimalni obrat (pfiblizné¢ 3 %). Spole¢nost PRECON
S.r.0. vyrabi specidlni trubicky napiiklad ze sklenéného ptediva.

e Tyco Fire & Security Czech Republic, s.r.0. — spole¢nost se orientuje
na smrstitelné trubicky, v tomto segmentu jsou odbornici na vysoké
urovni.

Kabelova konfekce

VétSina vyrobci kabelové konfekce se orientuje vyhradné na zédkazniky
z automotive nebo leteckého ¢i vlakového primyslu. Konkurence ma velice
uzkou specializaci a je zavisla na jednom odvétvi. Spole¢nost PRECON s.r.o. se
orientuje 1 na zakazniky z dal§iho priimyslu, jako je chladirenstvi, primyslové
pocitace a zabavni pramysl. Spolec¢nost PRECON s.r.0. se tedy nespecializuje na
jeden segment, nabizi Siroké portfolio vyrobki a oproti konkurenci je ochotna
dodavat i malé mnozstvi produktu.

Flexibilni privody

Na trhu jsou tii vyrobci flexibilnich pfivodd, a to PRECON s.r.o0., Tekaben, S.r.0.
a Heiru cz, s.r.o. Tito konkurenti nevyrabi své vlastni kabely, odebiraji je od
spole¢nosti PRECON s.r.0. Spole¢nost Emos, spol. s.r.0. pisobi na trhu pouze
jako prodejce.

e Heirucz, s.r.o. —spole¢nost se orientuje na vyrobni firmy. Heiru €z, s.r.o.
konkuruje minimélné spole¢nosti PRECON s.r.0., zaméfuje se na jiny
segment trhu.

e Tekaben, s.r.0. — produkty jsou ve srovnatelné kvalité jako u spole¢nosti
PRECON s.r.0. a Heiru cz, s.r.o., ceny se pohybuji na nizs$i tirovni nez u
konkurence. Orientuji se na vyrobni firmy.

e Emos, spol. s.r.0. —spoleénost odebira flexibilni piivody z Ciny, orientuje
se na segment koncovych zdkaznikl. Produkty jsou levné a nedosahuji
kvality produktt vySe uvedenych vyrobcu (Ernest, 2019).

Jak jiz bylo zminéno spole€nost neni vyrobcem produktii, na produktech
neni uvedeny skute¢ny vyrobce, jako vyrobce je uvadéna spoleCnost
Emos, spol. s.r.o. VyuZivaji technicky a vyrobni potencial ostatnich

vyrobcll, skuteénym vyrobclim zabraiiuji ve vstupu s vyrobky na trh pod
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vlastni znackou. Spolecnost cilen¢ potlacuje konkurencni znacky (Fungk,

2019).

Komunika¢ni mix konkurence (Fun¢k, 2019):

Pro pospani komunika¢niho mixu konkurenti byly vybrany dvé spole¢nosti, a to Lapp

Kabel, s.r.o. a Emos, spol. s.r.o. Tyto spole¢nosti byly vybrany, protoze kazda z nich cili

najiny segment zakaznikl. Spolecnost Lapp Kabel, s.r.o. svlij komunikacni mix zamétuje

na odbornou veiejnost a na vyrobni spole¢nosti, zatimco spole¢nost Emos, spol. s.r.o. cili

na koncového zakaznika.

Lapp Kabel, s.r.o.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Reklama — spole¢nost vyuziva piesvédCovaci a pripominkovou reklamu.
Reklamu ptesvédcovaci vyuziva predevsim na webu. Pfipominkovou reklamu
této spoleCnosti lze spatfit v prostordch velkoobchodid, vyuzivaji bannery.
Velkoobchody uvadéji spolecnost jako jednoho ze svych hlavnich dodavateli.
Osobni prodej — je vyuZivan prostiednictvim obchodnich zastupcti, zejména pro
zakazniky ze sektoru vyrobnich spole¢nosti.

Podpora prodeje — spole¢nost zna¢né vyuziva akéni nabidky na webovych
strankach. Zakaznik ma pfimy pfistup na web, I1ze si na webu zalozit zdkaznicky
ucet a jeho prosttednictvim lze zadat objednavku vyrobkd.

Vztahy s vefejnosti — odbornou vefejnost spolecnost oslovuje prostiednictvim
¢lanktt v odbornych casopisech. Na neodbornou vetejnost se spolecnost
nezaméfuje.

Piimy marketing — spolecnost vyuzivad v pfimém marketingu pouze osobni
kontakt obchodniki a zakaznik.

Veletrhy a vystavy — spolecnost pravidelné vystavuje na némecké vystavé WIRE

a na brnénském veletrhu Amper.

Emos, spol. s.r.o.

1)

2)

Reklama — svou reklamou cili na koncovou skupinu zékaznika. Jejich reklamu
1ze vidét v hobby fetézcich a velkoobchodech, vyuzivaji letdky a bannery.

Osobni prodej — pouze prostiednictvim obchodniki.
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3) Podpora prodeje — spolec¢nost svym zakaznikiim nenabizi Zzadnou podporu

prodeje.

4) Vztahy s veiejnosti — spole¢nost se na vztahy s vefejnosti nezaméfuje.

5) Piimy marketing — provadi pouze prostiednictvim osobniho kontaktu

obchodnik se zakazniky.

6) Veletrhy a vystavy — spole¢nost pravideln¢ vystavuje na brnénském veletrhu

Amper, prezentuji pouze svétové trendy zadné jiné vyrobky.

Tabulka €. 5: Shrnuti komunikaéniho mixu konkurence

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Funék, 2019)

Lapp Kabel, s.r.o.

Emos, spol. s.r.o.

strankach, objednavky

prostiednictvim webovych

Reklama Bannery ve velkoobchodech | Letaky, bannery, reklama
V hobby fetézcich a
velkoobchodech
Osobni prodej Prostfednictvim obchodnikii | Prostfednictvim obchodnikt
Podpora prodeje Akéni nabidky na webovych

stranek
Vztahy s verejnosti | Clanky v odbornych

Casopisech
Piimy marketing Osobni kontakt Osobni kontakt
Veletrhy a vystavy | Amper WIRE, Amper

2.5.3 Zakaznici

Celkovy pocet zakaznikll spolecnosti je pfiblizn¢ osm set. VSichni zdkaznici spole¢nosti
jsou pravnické osoby. Spolecnost PRECON s.r.o0. déli své zakazniky na tfi skupiny, a to
na vyrobni spolecnosti, velkoobchody a spolecnosti z automotive primyslu. Spole¢nost

ma vhodné diverzifikovana rizika z pohledu svych zdkaznikii, Zddny z nich nepievysuje

7 % trzeb spole¢nosti (Ernest, 2019).
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Z geografického pohledu je vétsina zdkazniki pravé z Ceské republiky (77 % zakazniki),
dale spolecnost spolupracuje se zakazniky v Némecku, Norsku, Rusku, Egypté, Polsku,

USA, Bulharsku a Jizni Koreji (Ernest, 2019).

Spolecnost PRECON s.r.o. nevnima zadné vykyvy v pohledavkach ze strany svych
obvyklych zdkaznikii. Poptavka po vétsin€ vyrobceich neni ovlivnéna sezénnosti vyrobkii.
Jedinym vyrobkem, u kterého spolecnost eviduje sezéonnost jsou pryzové kabely, a to
vzdy na jafe, kdy za¢inad zahradkarska a hobby sezona. Slabsi obdobi vnima spolecnost
kazdoro¢né v Cervenci a v prosinci, coz je ovlivnéno statnimi svatky a dovolenymi
(Fungk, 2019).

Tabulka €. 6: Rozdéleni zakazniki

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ernest, 2019)

Zakaznici
Velkoobchody 45%
Ostatni spole¢nosti 55%

» Automotive 15%
» Vyrobni spolecnosti 40%

Nejvyznamnéjsi zakaznici jednotlivych skupin zakazniki spole¢nosti (Funék, 2019):
Velkoobchody — mezi nejvyznamnéjsi zakazniky ze skupiny velkoobchodii jsou

Sonepar, s.r.0. a Elfetex, s.r.o. Oba dva velkoobchody jsou tuzemské.

Vo

sonepar

Obrazek ¢. 16: Logo Sonepar, s.r.o.

(Zdroj: Sonepar - o nas)

Elfetex,

ELEKTROTECHNICKY VELKOOBCHOD

Obrazek ¢. 17: Logo Elfetex, s.r.o.
(Zdroj: Historie a soucasnost spole¢nosti Elfetex, 2019)
Automotive priamysl — mezi nejvyznamnéjsi zakazniky z automotive primyslu patii
Continental automotive, spolecnost vyrabi systémy ostfikovani a tésnéni do aut. DalSim

vyznamnym zékaznikem je spolecnost KES, s.r.0. (Kabelové a elektrické systémy), ktery
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vyrabi predevsim kabely k osvétleni automobilii. Tuzemska spolecnost Kiekert, S.r.o. se

zamétuje na dvetni systémy zamykani.

Obrazek ¢. 18: Logo Continental

(Zdroj: O spole¢nosti)

C>

Obrazek €. 19: Logo Kabelové a elektrické systémy, s.r.o.

(Zdroj: Vize spoleénosti, 2019)

kielkkert

TECHNOLOGY THAT LEADS

Obrazek ¢. 20: Logo Kiekert, s.r.o.
(Zdroj: Profil spolecnosti, 2014)
Vyrobni spoleénosti — ze segmentu vyrobnich spolecnosti patii mezi nejvyznamnéjsi
zdkazniky Svédsko-Svycarskd spoleCnost ABB. DalSimi zdkaznici jsou: némecka
spolecnost Siemens vyrdbéjici elektromotory, spole€nost Bosch vyrabéjici palivové
systémy do automobili a spolec¢nost Defa, ktera se zaméfuje predevSim na vytapéni

automobilt a e-mobilitu.

AL Hk IR
MRPpD

Obrazek ¢. 21: Logo ABB

(Zdroj: ABB Group - o nas, 2019)

SIEMENS

Obrazek €. 22: Logo Siemens

(Zdroj: Domaci spotiebice Siemens)

&) BOSCH
Obrazek ¢. 23: Logo Bosch

(Zdroj: Bosch Group ve svéte, 2019)
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DEFA

Obrazek ¢. 24: Logo Defa
(Zdroj: About Defa, 2019)

2.6 Porterova analyza

Pro identifikaci konkurenc¢nich faktorti spole¢nosti bude vyuzita Porterova analyzy péti
konkurencnich sil. Analyza rozdéluje konkurenci na pét konkurencnich faktort, a to
hrozba konkurence v odvétvi, hrozba vstupu novych konkurentii, hrozba substitu¢nich

vyrobkl, hrozba rostouciho vlivu zédkazniku a hrozba rostouciho vlivu dodavatela.

2.6.1 Hrozba konkurence v odvétvi

Konkurence je v kabelatském odvétvi vSeobecné silna, pifedevsim jedna-li se o vyrobu
a prodej kabelové konfekce. Konkurenti usiluji o stabilni postaveni na trhu. Konkurenci
v odvétvi lze rozdélit na dva typy, a to na konkurenci z pohledu kvality vyrobkl a na

konkurenci z pohledu ceny.

Konkurence z pohledu kvality vyrobku

Tento segment konkurence je tvofen predevSim vyrobnimi spole¢nostmi.

TELE-FONIKA KABLE s.a. —jedné se o spole¢nost z Polské republiky a jejim hlavnim
sortimentem jsou médeéné a hlinikové kabely. Zamétuji se 1 na kabely pro rlizné napéti,
kabelové soubory a vodice pro vzdus$na a trolejova vedeni. Spolecnost je nejvétSim
vyrobcem kabeld ve stfedni Evropé. Orientuji se na zdkazniky ze sektorti energetiky,
prumyslu, t€Zzebniho pramyslu a telekomunikace (Tele-fonika - O nas, 2019).

Prysmian Kablo s.r.0. — spolecnost je soucasti skupiny Prysmian. Skupina je
dlouholetym vyrobcem kabelii. Spole¢nost se zamétuje piedevsim na kabelové systémy
a produkty pro telekomunikacni odvétvi a jsou specialisté v oblasti ropného primyslu

(Prysmian Group - O nas, 2017).
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Konkurence z pohledu ceny

Tento segment konkurence je tvofen predevSim prodejnimi spolecnostmi. Spolecnosti
konkuruji hlavné svou nabidkou nizSich cen za zbozi. Obecné se jejich produkty

vyznacuji vyznamnou nekvalitou.

Tekaben s.r.0. — jedna se o spole¢nost zalozenou v Ceské republice. Spole¢nost se
orientuje na vyrobni spoleCnosti. ZajiStuji vyrobu kabelové konfekce, svazki
a doplnkové montazni ¢innosti (Tekaben, 2016).

Emos spol. s.r.0. — spolecnost je Ceského pivodu, ma Ctyfi zahraniéni pobocky.

Spolec¢nost se orientuje piedevsim na koncové zakazniky (Emos - O nas).

2.6.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Mezi konkurenci na trhu lze zafadit vyrobni spole¢nosti a spole¢nosti, které pouze
produkty prodavaji. Pro vstup novych konkurentt, kteti vyrabi zbozi, na trh existuje jedna
vysoka vstupni bariéra, a to investice. Aby byl konkurent schopen na trh vstoupit
potiebuje disponovat vysokym kapitalem na ndkup stroji a vysokym provoznim
kapitdlem. Nové vstupujici konkurence musi samoziejmé splnit legislativu a vlastnit
ptislusné certifikdty pro vyrobu zbozi z kabelafského odvétvi. Z pohledu prodejnich
spolecnosti je vstup na trh bez vstupnich bariér, tento typ konkurence je znacné
nebezpeény, protoze rizné typy produktl Ize dovazet ze zahranici mimo Evropskou Unii

Za hizkou cenu.

2.6.3 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Spole¢nost PRECON s.r.o. nabizi Siroké portfolio vyrobkd. V tomto odvétvi je
konkurence vysokd, v tom piipad¢ je i riziko substitu¢nich vyrobka vysoké. Dalsi riziko
mize nastat v pfipadé¢ vyznamného technologického pokroku. Hrozba by nastala
Vv ptipad¢ inovativniho feSeni pienosu energie, napiiklad bezdratovy nebo vzdusSny
ptenos. PiekaZzkou se mohou stat i legislativni zmény nebo zména pouzivaného izola¢niho
materialu. To by pfineslo nutnou zménu technologie nebo technologickych postupti, které

by byly schopny efektivné zpracovat dany material.
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2.6.4 Hrozba rostouciho vlivu zakazniku

Zakaznici jsou predevSim pravnické osoby, které spolecnost déli na velkoobchody,
vyrobni spoleCnosti a spole¢nosti z automotive prumyslu. Celkovy pocet zékazniki se
pohybuje pfiblizné okolo osmi set. Z pohledu jednotlivych zakaznikii neni jejich
vyjednavaci sila vysoka, protoze podil trzeb spolecnosti je vhodné diverzifikovany mezi

zakazniky. Zadny ze zakaznikll nepiesahuje 7 % celkovych trzeb spoleénosti (Ernest,
2019).

Z pohledu odvétvi se objevuje hrozba ze strany velkoobchodi. Jejich vyjednévaci sila
roste v ptipadé, Ze vSechny velkoobchody trvaji na stejnych ¢i podobnych podminkach
spoluprace. Tyto podminky vétSinou zahrnuji bonusy za vcasné platby a dlouhé doby

splatnosti. Velkoobchody pokryvaji 45 % vSech zékaznikl spole¢nosti PRECON s.r.0.

2.6.5 Hrozba rostouciho vlivu dodavatela

Spole¢nost PRECON s.r.o. o¢ekava, Ze vliv dodavatelli bude mit klesajici tendenci.
V tomto obdobi ma spolecnost celkem ptiblizné sto dodavateli. Vysokou dohadovaci
schopnost ma hlavné¢ dodavatel kauCuku a dodavatel stfibrnych vldken. Spole¢nost
odebird velmi malé mnozZstvi sttibrnych vlaken, z toho diivodu neni ekonomicky vyhodné
odebirat vldkna ze zahrani¢i. Vyznamnou nekvalitu vnima spole¢nost PRECON s.r.0.
u dodavatele pryZovych smési, nyni je snaha prejit k dodavateli smési z Italie. Spole¢nost
chce vliv dodavatelt snizit tak, ze hleda dva az tii dodavatele na kazdou surovinu (Ernest,

2019).

2.7 Marketingovy mix

2.7.1 Produkt

Spole¢nost PRECON s.r.o. se na trhu zabyvd vyrobou a prodejem vyrobkl
z kabelarského segmentu. Hlavni skupiny vyrabénych produkti jsou kabely a vodice,
izola¢ni materialy, kabelova konfekce, kabelové svazky, pryzové kabely a prodluzovaci

ptivody.
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Produktové skupiny:

1. Kabely a vodice

Obrazek ¢. 25: Kabely a vodice

(Zdroj: Kabely a vodice, 2018)
Kabely a vodice, které spolecnost vyrabi jsou vidét na obrazku ¢. 25. Vodice
izolované silikonovou pryzi jsou vyuZivany napfiiklad ve strojich a zatizenich
svysokou teplotni namahou, v pohyblivych zafizenich, v rozvadécich
a skiinovych rozvodnach. Vysokonapétové vodic¢e jsou pouzivany na rozvod
elektrické energie ve vysokonapét'ovych zafizenich, izolace vodict je odolna proti
UV zafeni, plisnim a ozonu. Vodice izolované silikonovou pryzi se zvysenou
ohebnosti zarucuji pii uzivani vysokou poddajnost a ohebnost s minimalnimi
naroky na mechanickou silu pro ohybani. Déle do této skupiny produktt patii
opletené vodice a kabely (Kabely a vodice, 2018).

2. lIzola¢ni materialy

Obrazek €. 26: I1zola¢ni materialy

(Zdroj: Izola¢ni materialy, 2018)
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Na piedchozim obrazku lze vidét rGzné izolacni materialy, které spolecnost
vyrabi. Do izola¢nich materidlii zafezuje spole¢nost PRECON s.r.o. ohebné
izola¢ni trubicky, které mohou byt vyuzity jako doplnkova izolace vodicu
a barevné oznacovani vodicl. Dale sem patfii trubic¢ky s riiznou teplotni odolnosti,
pasky ze silikonového kaucuku, pletené dutinky a tésnici profily pouzitelné

napiiklad do oken a dvefi (Izola¢ni materidly, 2018).

Kabelova konfekce

Obrizek €. 27: Kabelova konfekce
(Zdroj: Kabelova konfekce, 2018)
Kabelova konfekce (obrazek €. 27) zahrnuje produkty jako pruchodky pro kabely,
upravené¢ kabely do spiraly, pohyblivé piivody s propojovaci piivodkou
pouzivané pro osobni pocitace, pohyblivé piivody s neoddélitelnou vidlici
anastrékou nebo pohyblivé piivody s neoddélitelnou vidlici a pojistkou. Kabelova
konfekce je vyuzivana do koupelen, mokrych provozi, do osobnich pocitaci,
elektrického topeni, Cerpadel, svételnych reklam, mrazicich boxd a do tepelné

techniky, naptiklad vatice, remosky, toustovace (Kabelova konfekce, 2018).

Kabelové svazky

Obrazek ¢. 28: Kabelové svazky

(Zdroj: Kabelové svazky, 2018)
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Na obrazku €. 28 1ze vidét kabelovy svazek. Kabelové svazky jsou navrhovany po
spolupréci se zdkazniky, jsou vyrabény ptimo podle preferenci zakaznika s cilem
splnit jeho pozadavky na technologii, cenu, kvalitu a funkc¢nost. Vyroba
kabelovych svazkl je realizovdna na zékladé¢ domluvy se zékaznikem a na
referen¢nich vzorcich. Svazky jsou vyvazovany na specidlnich deskach se
Sablonami, coz umoznuje piesné formovani odbocek pro jejich vyuziti
zékaznikem. Svazky jsou vyrabény piedevsim v malych nebo stiedné velkych

sériich (Kabelové svazky, 2018).

Pryzové kabely

Obrazek ¢. 29: PryZové kabely

(Zdroj: Pryzové kabely, 2018)
Pryzové kabely (obrazek ¢. 29) se rozd€luji do skupin podle pozadovanych
vlastnosti, naptiklad podle rozsahu teplot pfi provozu, napéti, barvy plaste
a izolace, reakce na ohen. Zafazuji se sem i kabely vhodné pro kontakt s pitnou
vodou. Pryzové kabely jsou vyuZivany hlavné pro pfipojeni v t€Zkém provozu
a tam, kde se vyZaduje neSifeni plamene, nizka emise koufe (PryZové kabely,

2018).
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6. ProdluZovaci privody

Obrazek ¢. 30: ProdluZovaci privody

(Zdroj: Prodluzovaci ptivody, 2018)
Konkrétni typ prodluzovaciho piivodu lze vidét na piedchozim obrazku.
ProdluZovaci ptfivody jsou vyuzivany piedev§im pro rucni elektrické natadi.
Spole¢nost vyrabi libovolné délky prodluzovacich kabeli na zakéazku

(Prodluzovaci ptivody, 2018).

2.7.2 Cena

Podle rozhovoru s pracovnikem spole¢nosti, panem Ernestem, je pospana cenotvorba ve
spole¢nosti PRECON s.r.o. Cena vSech vyrobkil je ve spoleCnosti tvofena podle

standardniho kalkula¢niho vzorce.

Cena = uplné vlastni naklady + odbytova reZie + marZze
Vzorec ¢. 1: Standardni kalkula¢ni vzorec ceny
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ernest, 2019)
Koncova cena vyrobkt se ve spole¢nosti PRECON s.r.0. tvoti rozdilné v zavislosti na
typu zakaznika.
1. Cenotvorba pro vyrobni spole¢nosti
Pro wvyrobni spoleCnosti je cena stanovovana podle vySe uvedeného
standardizovaného kalkulacniho vzorce S nadstavbou o vypocet pfirdzky na

dopocet kotovanych kovii (med’ a hlinik).
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Cena = uplné vlastni naklady + odbytova rezie + marze
+ dopocet kotovanych kovii
Vzorec ¢. 2: Kalkulaéni vzorec ceny pro vyrobni spolecnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ernest, 2019)
Dopocet na kovy se odviji od Londynské materidlové burzy?. Aktualni dopoéty
kovii, které spolecnost pouziva k vyrobé miize zdkaznik najit na webovych
strankach spole¢nosti PRECON s.r.o. nebo na webovych strankach Asociace
vyrobct kabela?®.

2. Cenotvorba pro velkoobchody
Druhym zptisobem tvorby cen ve spolecnosti se vyuziva u zakaznikli ze segmentu
velkoobchodl. Pro cenotvorbu se vyuziva bazova cena, rabaty a skonta za
v€asnou platbu. Zakaznici jsou ve spolecnosti rozdéleni do rabatovych skupin,
velkoobchody maji rizné rabaty na rizné zbozi podle jejich odbéru. Skonta za
vCasnou platbu nenalezi vSem velkoobchodim. Ceniky spole¢nosti jsou
uzpiisobeny pro jednotlivé zadkazniky a pracuji prave s rabaty na riizné vyrobkoveé
skupiny. Koncova cena pro tento typ zakazniku se vypo¢ita podle vzorce:
Cena = bazova cena + dopocet kotovanych kovii — rabat — skonto
Vzorec ¢. 3: Koncova cena pro velkoobchody

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ernest, 2019)
V kabelaiském primyslu dosahuji rabaty az do vyse 50 % prodejné ceny, bazova
cena spole¢nosti PRECON s.r.0. je z tohoto diivodu ptizptisobena, aby nenastala
situace zaporného vydélku. Bazova cena se pak vypocita podle vzorce:

Bazova cena = (Uplné vlastni naklady — cena kovu + obsah kovu * 50

+ marze + odbytova rezie) * 1,5

Vzorec ¢. 4: Bazova cena pro velkoobchody

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ernest, 2019)
V bazové cen¢ se udava pouze cast hodnoty ceny kovii, konkrétné se jedna o bazi
ve vysi 50 K¢&. Dopocet kotovanych kovii se vypocita jako rozdil mezi bazi o vysi
50 K¢ a trzni cenou kovii na Londynské materidlové burze. Bazova cena je

nasledné navysena o 50 % (Ernest, 2019).

2 Londynskéa materialova burza - https://www.Ime.com/
% Asociace vyrobct kabeld - https://www.vyrobcikabelu.cz/
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2.7.3 Komunikace

Spolecnost PRECON s.r.o0. pisobi na trhu v odvétvi kabelarského primyslu tfetim rokem.
Jejich marketingova komunikace neni rozsahla. Spole¢nost vyuziva ke komunikaci se
svymi zakazniky a vefejnosti své webové stranky S moznosti vyuziti kontaktniho
formuléfe. Nejvice vyuzivanou formou marketingové komunikace je kontaktni propagace

u zakaznikt prostiednictvim obchodnikt. Vice o komunikaci spole¢nosti v kapitole 2.8.

2.7.4 Distribuce

Spolecnost vyuziva k distribuci svych produktl vlastni logistiku 1 sluzby ptepravnich
spole¢nosti. Distribuci v tomto slozeni zvolila spolecnost z diivodu vysokého poctu
zakazniki a zdvozovych mist. Pficemz se spole¢nosti ekonomicky nevyplati rozsifit svou
vlastni dopravu tak, aby pokryla v§echny rozvozy. Vlastni logistika spolecnosti pokryva
pravidelny rozvoz v zavozovych dnech. Vlastni doprava je vyuZivdna u distribuce
produktti k nejvétsim vyrobnim spole¢nostem a k velkoobchodiim. Sluzby ptepravnich
spoleCnosti jsou vyuzivany ve vSech ostatnich ptipadech, podle expedice zbozi, touto

formou je piepravovana vétSina vyrobka spoleénosti PRECON s.r.o. (Ernest, 2019).

Zakaznici spolecnosti PRECON s.r.o. si v urCitych pfipadech zabezpecuji vlastni

dopravu.

® Spolecnost
PRECON s.r.0.

® Vlastni doprava
zakaznikem

= Piepravni
spole¢nosti

Graf ¢&. 4: Podil vlastni a cizi logistiky

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Funék, 2019)
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2.8 Marketingova komunikace

Marketingové oddé€leni ve spole¢nosti chybi, marketing planuje a tvoii spolenymi silami
obchodnici a jednatelé spolecnosti. Marketingové aktivity jsou navrhovany obchodnim
oddélenim, nésledné jsou predneseny jednatelim. Na marketing spole¢nosti PRECON

s.r.0. je vynakladano 1 % z trzeb spolecnosti (Fun¢k, 2019).

Spole¢nost PRECON s.r.0. se svymi zédkazniky komunikuje pfedev§im prostfednictvim

osobniho kontaktu.

Komunikace se zakazniky je Vv né€kterych oblastech odlisna pro jednotlivé segmenty
zakaznikd. Hlavnim divodem odlisné komunikace se zakazniky je vysledna efektivita

zvolenych komunikacnich postupt.

Vyrobni spole¢nosti

Zakaznici ze segmentu vyrobnich spolec¢nosti vyzaduji intenzivnéjsi a Castéj$i osobni
kontakt s obchodniky. Pfevazné z toho divodu, Ze tito zakaznici nejcastéji vyuzivaji
individudlnich feSeni. Spole¢nost PRECON s.r.0. se timto ucastni pfimo na vyvoji novych
produkti svych zdkaznikli. Vyrobnim spole¢nostem jsou nabizeny vSechny produkty

z katalogu spole¢nosti PRECON s.r.o. (Fung¢k, 2019).

Velkoobchody

Komunikace s velkoobchody zahrnuje osobni kontakt prostfednictvim obchodnikii.
Velkoobchodiim je nabizeno celé portfolio vyrobki spole¢nosti PRECON s.r.o. Pro
efektivni komunikaci se zdkazniky jsou ve spole¢nosti vyuzivany piedevSim bonusy

a rabaty nabizené velkoobchodiim na zaklad¢ jejich objemu odbéru (Ernest, 2019).

Automotive praumysl

Zakaznikim z této oblasti nejsou nabizeny vSechny produkty spole¢nosti PRECON s.r.0.
Pro tyto zakazniky jsou vytvareny selektivni katalogy s produkty, které mohou realné
vyuzit. Spoleénost PRECON s.r.0. poskytuje zakaznikiim vzorky podle PPAP (Product
Part Approval Process)* (Ernest, 2019).

4 PPAP (Product Part Approval Process) jedna se o proces schvalovani dilii pro sériovou vyrobu.

63



2.8.1 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix spole¢nosti PRECON s.r.o. je popsan na zakladé rozhovoru se

zaméstnancem spolecnosti panem Funkem (Funék, 2019).

Reklama

Spole¢nost PRECON s.r.0. v soucasné dob¢ spolecnost tvoti katalogy o svych vyrobcich.
Jako pozornost pro své zakazniky spole¢nost pouziva reklamni predméty.

Spolecnost PRECON s.r.0. pfedava svym zdkaznikim rizné reklamni predméty pfti
prilezitostech jako jsou Vanoce, vyroci spolecnosti, veletrhy a vystavy. Na nasledujicim

obrazku (€. 31) je propagacni batoh ¢i vak na zada.

Obrazek ¢. 31: Propagaéni pfredméty — vak
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

Dalsimi produkty jsou vesty, tricka a ¢epice s kSiltem (obrazek ¢. 32).

Obrazek ¢. 32: Propagaéni piredméty — obleceni

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)
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Nejcastéji vyuzivanym propagacnim materidlem jsou kancelaiské potieby (obrazek
¢. 33), jsou to bloky o rozmérech A4 a A5, tuzky, poznamkov¢ listky a pouzdro na

vizitky.

Obrazek ¢. 33: Propagaéni piredméty — kancelai'ské potieby
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)
Ostatni propagacni piedméty (obrazek ¢. 34) jsou bonbony, Zeton do nakupniho kosiku,

termo hrnek a bezpecnostni reflexni pasek.

Obrazek ¢. 34: Propagaéni piredméty — ostatni

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)
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Osobni prodej

Osobni prodej je ve spolecnosti PRECON s.r.o. zprostfedkovavan prostiednictvim

obchodniku.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je ve spolecnosti vyuzivana predevSim ve vztahu k velkoobchodim.
Podpora prodeje v tomto ptipad¢ zahrnuje ur¢eni vySe ro¢nich bonust za odebrany objem

produkti (vysSe fakturace bez DPH) (Fun¢k, 2019).

Vztahy s verejnosti

Spole¢nost PRECON s.r.0. nema v oblasti vztaht s vefejnosti doposud zadné provedené
aktivity ve form¢ eventt ¢i rozhovortt do médii. Spole¢nost se zamétuje predev§im na

sponzoring, veletrhy a vystavy.

Od roku 2017 sponzoruje spolecnost tanecni skolu manzeltt Novakovych v Kutné Hote,
manzelé jsou nckolikandsobnymi mistry Evropy v klasickych i latinskoamerickych
tancich. V roce 2017 sponzorovala spolecnost lokélni tane¢ni soutéz Kutnohorsky Gros.
Od roku 2018 sponzoruji 2 pary z tane¢ni Skoly manzelti Novakovych, ktefi se v soucasné
dob¢ ucastni mezinarodnich soutézi v profesionalnim tanci. V roce 2018 sponzorovala

spolecnost ¢ast rekonstrukce cirkevni pamatky.

Spolec¢nost PRECON s.r.o. vnima tento rozsah sponzoringu na pomezi spolecenské

odpovédnosti (Funé€k, 2019).

Spolecnost PRECON s.r.0. se Vv ptedchozich letech aktivné ucastnila veletrhti Amper
v Brné. V roce 2019 se spole¢nost rozhodla veletrhu Amper neti€astnit z divodu poklesu
navstévnosti veletrhu. Veletrh Amper ma pro spolecnost Siroky zabér, orientuje se na
obory elektro, IT, fizeni a automatizaci. UZ od roku 2017 jsou na posledni dny veletrhu
rozdavany listky zdarma, jelikoz o veletrh neni takovy zajem jako v pfedchozich letech.
Spolecnost PRECON s.r.o0. dava ptednost osobnimu a ptimému kontaktu se zdkaznikem

(Funék, 2019).
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Tabulka & 7: Uéast na veletrhu Amper

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Profil veletrhu Amper)

Rok | Pocet navstévnikii
2019 43 700
2018 43 600
2017 43 800
2016 45 200
2015 44 500
2014 43 280
2013 44 900

V roce 2019 vystavovalo na veletrhu 7,53 % spole€nosti z oboru kabely a vodice

(Zavérecna zprava veletrhu Amper, 2019).

Piimy marketing

Pro piimy marketing se zakazniky vyuziva spole¢nost PRECON s.r.o0. pfedevs§im osobni

kontakt se zékazniky.

2.8.2 Online komunikace

Spolecnost vyuziva webové stranky jako nastroj online komunikace. Webové stranky
Navstévnost webovych stranek spole¢nost méii prostfednictvim vyhleddvace GOOGLE®.
Z celkového poctu vyhledavani navstivilo webovou stranku spolecnosti 13,8 % uzivatela.
Navstévnost webovych stranek je zobrazen v procentech na nasledujicim grafu (Interni

material spolec¢nosti, 2019).

> GOOGLE — www.google.com
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NavsStévnici webovych stranek

H Navstéva webovych
stranek

H Zjistovani kontaktu ¢i
adresy

B Vyuziti aktivniho volani

Graf ¢. 5: Navstévnici webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Interni material spole¢nosti, 2019)
DalSim nastrojem online komunikace spole¢nosti je socidlni sit LinkedIn, kterou ale

aktivné nevyuziva.
2.8.3 Shrnuti marketingové komunikace spole¢nosti

Spole¢nost méa odliSnou marketingovou komunikaci pro jednotlivé segmenty svych
zdkaznikd. Hlavnim divodem odlisné komunikace je efektivita zvolenych postupli
komunikace.

Komunikaéni mix spole¢nosti neni pfili§ rozsahly, spolecnost doposud komunikaci se
zakazniky nevénovala velkou pozornost. Komunikace se zikazniky je realizovana
predevsim prostiednictvim osobniho ¢i telefonniho kontaktu. Spole¢nost PRECON s.r.o.
se vice zamétuje pouze na sponzoring a podporu prodeje viici velkoobchodiim.

Jako nastroj online komunikace spole¢nosti jsou vyuzivany pouze webové stranky
a socidlni sit’ LinkedIn. Pficemz spolecnost nemé na webovych strankach aktualizovany

informace a profil na LinkedInu nevyuziva aktivng.

2.9 SWOT analyza

Analyza SWOT se vyuziva ke shrnuti poznatktl z pfedchozich analyz, v tomto piipad¢ to
budou poznatky z analyzy makroprostiedi a mikroprostiedi. Vysledky SWOT analyzy

jsou rozdélené do ctyi skupin, a to silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby
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spolecnosti. Urceni silnych a slabych stranek spolecnosti vychazi piedevsim
z charakteristiky spole¢nosti a rozboru marketingové komunikace spolecnosti.
Ptilezitosti a hrozby, které mohou nastat, vychazi z analyzy SLEPTE a z Porterovy

analyzy péti konkurenc¢nich sil.

Jednotlivé faktory, které budou zahrnuty do SWOT analyzy budou mit svou vlastni vahu,
diky niz bude vyhodnocena matice SWOT vypoctem. Na zaklad¢ tohoto vypoctu bude
uréena nejvice vyhovujici strategie spolecnosti, diky niz dosahne spole¢nost svych cilii.
Tabulka ¢. 8: SWOT analyza spolecnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

S SILNE STRANKY w SLABE STRANKY

S1 | Siroké portfolio vyrobki W1 | Nekvalita zbozi od dodavatele

pryZovych smési

S2 | Flexibilita vyroby podle ptani W2 | Absence samostatného vyvojového
zakaznika oddéleni

S3 | Velké mnozstvi dodavateli W3 | Mlada spolecnost

S4 | Kvalitni a Siroké portfolio W4 | Neucast na veletrzich a vystavach

zakaznikl s optimalni diverzifikaci

rizik
S5 | Dostate¢na technicka vybavenost W5 | Nerozvinuty marketingovy mix
O PRILEZITOSTI T HROZBY
O1 | Diverzifikace rizik podnikani, T1 | Legislativni a normativni zmény

posilovanim pozice na trhu

02 | Vyssi penetrace tuzemského i T2 | Vyznamny technologicky pokrok

zahraniéniho trhu

08 | Vznik novych inovativnich trendt T3 | Vstup novych konkurentt na trh

04 | Vyvoj novych technologii T4 | Cenova valka

05 | Prichod novych zékaznikl na trh TS5 | Rist cen surovin a materialu
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2.9.1 Hodnoceni SWOT analyzy

V nasledujicich tabulkach budou porovnavany hodnoty jednotlivych faktort. Pro

hodnoceni faktor ve SWOT analyze bylo zvoleno tiistuptiové hodnoceni:
e 1 - znak ma vétsi vahu nez k nému porovnavany znak,
e 0,5— vaha znak je totozn4,
e 0 —znak mé mensi vahu nez k nému porovnavany znak.

Tabulka €. 9: Vaha silnych stranek spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

Soucet | Vaha
2 15,38%
2 15,38%
1,5 |11,54%
35 |26,93%
4 30,77%
13 100%

Z tabulky ¢. 9 vyplyva, Ze nejsilngjsimi strankami spolecnosti jsou Siroké portfolio
vyrobkld a dostatecnd technickd vybavenost. Spole¢nost ma Siroky zabér a svym
zékaznikiim nabizi mnoho rtiznych produkti a sluzeb. Siroké portfolio vyrobkii ocefiuji

predevsim velkoobchody, které tvoii 45 % vSech zékaznik.

Dalsi silnou strankou spolecnosti je flexibilita vyroby podle piani jednotlivych zakaznikd.
Spole¢nost svym zakaznikiim nabizi individualni feSeni vyrobki, navrhy jsou provadény
ve spolupraci se zdkaznikem. Spolecnost doporu¢i zdkaznikovi vhodné materidly

a technologii vyroby pro poZzadovany produkt.

Spole¢nost ma mnoho zakazniki, coz mlZe spole¢nost povazovat za dalsi ze silnych
stranek. Neocekavana ztrata zdkaznika neni pro spolecnost likvida¢nim problémem,
protoze jsou rizika optimalné diverzifikovana.

Spole¢nost PRECON s.r.0. ma podobné jako u zakaznikl rozlozena rizika i u dodavateli.

Na vétSinu surovin ma spole¢nost dva az tfi na sob¢ nezavislé dodavatele.
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Tabulka €. 10: Vaha slabych stranek spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

Soucet | Vaha
2,5 25%
4 40%

1 10%

1 10%
1,5 15%
10 100%

Z tabulky ¢. 10 vyplyva, ze nejvetsi slabinou spolecnosti je absence samostatného
vyvojového oddé€leni. VSechna zdkaznicka feseni, ktera jsou zdkaznikiim nabizena jsou

navrhovana vyrobnimi techniky.

Dalsi slabou strankou je nekvalita dodavanych surovin od dodavatele pryzovych smési.
Dodavatele pryzovych smési ma spole¢nost pouze jednoho. Nicméné aktivné hleda

nahradu.

Spolecnost PRECON s.r.o. ptuisobi v tomto odvétvi od roku 2016, je tedy mladou
spolec¢nosti. Spolec¢nost jest¢ nema vybudované silné jméno a neni v kabelarském

primyslu zndma tak dobfte jako nékteii konkurenti.

Marketingu neni ve spole¢nosti vénovana velka pozornost, proto jejich marketingovou

komunikaci povazuje autorka za nedostate¢nou.

Netcast spole€nosti na veletrzich a vystavach je dalsi slabou strankou.

Tabulka ¢. 11: Vaha prileZitosti spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

Soucet | Vaha
1,5 15%
1,5 15%

3 30%
2,5 25%
1,5 15%
10 100%

Ztabulky ¢. 11 je patrné, Ze vznik novych inovativnich trenddi je pro spolecnost
nejvyznamnéj$i piilezitosti. Vhodnou piileZitosti, kterou by méla spole¢nost vyuZit jsou
trendy v kabelafském pramyslu, naptiklad rozmach e-mobility. Vyroba nabijecich kabelt
pro elektronické automobily, které by disponovaly lepSimi vlastnostmi, naptiklad kratsi

doba nabijeni automobilu.
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Tabulka €. 12: Vaha hrozeb spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

Soucet | Vaha
2,5 25%
3,5 35%
0,5 5%

2 20%
1,5 15%
10 100%

Na zéklad¢ tabulky ¢. 12 je patrné, Ze nejvétsi hrozbou je pro spolecnost vyznamny
technologicky pokrok. Vyznamnym technologickym pokrokem je mysleno inovativni

feSeni pfenosu energie, napiiklad vzdusnym nebo bezdratovym pienosem.

Dalsi hrozbou je pro spolecnost velké zvySeni cen materialii a surovin vyuzivanych pro

vyrobu.

Legislativni a normativni zmény mohou pro spole¢nost piedstavovat hrozbu v tom
ptipadé, kdy by bylo nafizeno vyrabét kabely z jinych materidlt, které by se nenechaly
zpracovat ve strojich, kterd spole¢nost vlastni.

V ramci nize zobrazené tabulce budou zhodnoceny vzijemné vztahy jednotlivych
faktorti. Tyto vztahy budou vyjadieny pomoci ¢iselné stupnice o hodnotach od 0 do 5.
Hodnota 0 znaci neexistenci vztahu a hodnota 5 pfedstavuje velmi Uzky vztah. Kladna
Cisla predstavuji kladny vztah mezi jednotlivymi faktory a zaporna Cisla predstavuji vztah

negativni.
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Tabulka €. 13: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

Interni faktory
Silné stranky Slhbé stranky
. Soucet . - i . . Soucet
S1 52 S3 sS4 S5 0.T/S w1 W2 W3 W4 W5 0. T/W
01 3 4 0 5 4 16 3 -3 0 -2 -2 -4
02 2 4 0 4 5 15 2 -4 -1 -2 -3 -8
03 2 2 1 3 4 12 1 -3 -1 -4 -3 -10
Exterf 04 1 5 0 0 3 9 2 -2 3 -4 -4 -5
05 4 5 0 5 3 17 4 -5 -1 -3 -3 -8
faktory
. 12 20 1 17 19 69 12 -17 0 -15 -15 -35
T1 -1 -3 0 0 -4 -8 -1 0 0 0 0 -1
T2 -2 -3 0 -4 -5 -14 -2 -3 -2 -3 -5 -15
T3 0 -1 -1 -3 -1 -6 -2 -1 -1 -4 -5 -13
T4 -3 -2 -3 -5 -1 -14 -1 -3 -4 -4 -5 -17
T5 -2 -1 -3 -4 0 -10 -2 -4 -3 -2 -3 -14
Soucet $ | -0 | 7| 16 | -1 | s2 s | 11| 10 | 13| 18| 60
S, W
Tabulka ¢. 14: Vyhodnoceni vzajemnych vztahi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)
Silné stranky Slabé stranky
Prilezitosti 69 -35
Hrozby 52 60

Z tabulky €. 14 je zfejme, Ze spole¢nost PRECON s.r.0. by se méla zaméfit zejména na
strategii S—O, tedy na vyuziti svych silnych stranek tak, aby byla spole¢nost schopna

vyuzit vSechny své prileZitosti.

2.9.2 Shrnuti SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze slabinou spole¢nosti je nedostateCny marketing,
spolecnost se v soucasné dob¢ aktivné nevénuje marketingovym aktivitdm, konkrétné
jejich marketingova komunikace neni rozvinutd, spole¢nost doposud nevénovala
marketingu pozornost.  Dalsi slabinou spole¢nosti je neexistence samostatného
vyvojového oddé€leni, coz zpomaluje proces vyvoje novych produkt podle preferenci
zékaznika. Problém, ktery spole¢nost v soucasnosti jiz fesi, shledava autorka v nekvalité

dodéavanych surovin od dodavatele pryZzovych smési.
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2.10 Shrnuti analytické ¢asti

V analytické Casti bakalaiské prace je charakterizovana spolecnost a portfolio vyrobku.
Je zde popsana aktualni situace spolecnosti, jeji marketingové Cinnosti a aktualni
konkurence na trhu. Pro tuto cast bakalarské prace byla vyuzita analyza SLEPTE,
Porterova analyza a pro kone¢né shrnuti vysledkti analyz byla vyuzita analyza SWOT.

Vysledky analyz slouzi jako poklad pro ndvrhovou cast bakalarské prace.
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3 VLASTNIi NAVRHY RESENI

Tteti cast bakalafské prace je zaméfena na vlastni navrhy, které povedou ke zlepSeni
marketingové komunikace spolecnosti PRECON s.r.o. Navrhova ¢ast bakalarské prace
je zaméfena piredevsim na zmény v komunika¢nim mixu, konkrétné na reklamu, online
komunikaci, propagacni piedméty, veletrhy, vystavy a navrh organiza¢niho opatieni
vedouci ke zkvalitnéni vztahu k zdkaznikovi. Tyto nadvrhy vychazi z ptedchozich analyz.
Navrhova cast prace reflektuje skutecnost, ze spoleCnost nema vlastni marketingové
oddéleni. Marketing spole¢nosti tvoii obchodnici spole¢né s jednateli spolecnosti. Proto
Jsou navrhovana takova feSeni a navrhy, aby je bylo mozné realizovat i bez vlastniho
marketingového oddéleni ve spolupraci s jinymi spolecnosti, které nabizeji marketingové
sluzby.

Névrhy obsahuji vypracovany casovy plan vSech navrhovanych aktivit a vycisleni

celkovych nakladl na navrhované zmény.

3.1 Marketingové cile

Navrhy Uprav marketingové komunikace spolecnosti povedou ke splnéni vyty€enych
marketingovych cild, které jsou (Funé€k, 2019):
1. Rozsifeni povédomi o spolenosti PRECON s.r.o. u koncovych zékazniki

obchodnich partnerit PRECONU ze segmentu B2B.

2. Rust celkové navstévnosti webovych stranek o 150 % Vv prubéhu jednoho roku,
a to zejména u navstévniki, ktefi hledaji informace o vyrobku a odborné informace

z oboru.
3. Rast trzeb o 23 % v prubchu dvou nasledujicich let:
- ztoho 22,5 % zvyseni trzeb u velkoobchodu na trzich v tuzemsku,

- z toho 77,5 % zvyseni trzeb na trzich v Némecku a ve Svycarsku.

3.2 Reklama

Spolecnost v soucasnosti nevyuziva a ani v minulosti nevyuzivala reklamu jako néstroj

marketingové komunikace. Spole¢nost PRECON s.r.o. plsobi na B2B trhu
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s elektroinstala¢nim materialem. Velkoobchody s elektroinstalaénim materialem jsou
znaén¢ ovliviiovany poptavkou koncovych zakaznikid. Proto autorka prace doporucuje
orientovat se na reklamu, ktera ovlivni koncové zakazniky velkoobchodt. Cilem
navrhované reklamy je ovlivnit koncové zakazniky velkoobchodu tak, aby poptavali

produkty spole¢nosti PRECON s.r.0.

Reklamni bannery

Prvnim zplsobem, jak propagovat produkty spolecnosti koncovym zikaznikim jsou
bannery, vyvésené ve velkoobchodech. Byl vytvoten navrh reklamniho banneru (obrazek
¢. 35), ktery by byl vyvésen ve dvou velkoobchodech, a to Sonepar, s.r.o. a Elfetex, s.r.o.
Naklady na vyrobu Sesti bannert jsou 10 800,- K¢ (bez DPH). Kalkulace nakladt na
bannery byla vytvofena v tiskovém a grafickém studiu Zeman Art®. Naklady na vyvéseni
vSech bannert ve velkoobchodech na rok jsou 23 000,- K¢&. Celkové naklady na reklamni

bannery jsou ve vysi 33 800,- K¢.

Vyroba:
- Kabehi a vodicu
- Izolacnich materiala
- Kabelové konfekce
- Kabelovych svazki
- Pryzovych kabehi
- Pordluzovacich privodi

)
PR=CON

Obrazek €. 35: Navrh banneru

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

Marketingova dolozka ve smlouvach

Ttetim zplisobem, jak je mozné propagovat produkty spolecnosti ve velkoobchodech je

propagace ze strany velkoobchodu. Pro tuto propagaci je nutné zaclenit do smluv na

6 Zeman Art — www.za.cz
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nasledujici rok s velkoobchody, a to formou marketingové dolozky. Marketingovou
dolozkou se velkoobchod zavaze, ze ¢ast bonust, které obdrzi od spole¢nosti PRECON
s.r.0. za své odbéry, pouzije na zviditelnéni znacky ve svych prostorach a na vlastnich
webovych strankach. Velkoobchod se tak zavazuje na svych webovych strankach uvadét
obchodni partnery s aktivnim proklikem na jejich webové stranky, ve svém e-shopu
uvadét u konkrétnich produkti vyrobee a jejich loga a v prostorach velkoobchodti vyveésit

reklamni bannery.

Polepy automobili

Spolecnost vlastni jeden dodavkovy viz a ctyfi osobni automobily. Pro vSechny
automobily byly vytvofeny reklamni polepy. Na osobnich automobilech se polep umisti

na bok automobilu pres predni i zadni dvete.
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Obrazek ¢. 36: Polep na osobni automobil
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)
Na nékladni automobil se umisti polep stejného vzhledu jako na osobni automobily, také

Z boku.

PRECON

Julg

Obrazek ¢. 37: Polep na dodavkovy automobil (bo¢ni strana)

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)
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Na zadni stranu nakladniho automobilu se umisti polep, ktery je na nasledujicim obrazku.

[

P artneship

R esponsibility

E volution

C are

O riginality

N othing else matters
WWw.precon.cz

@O1P:RECON
Now

Obrazek ¢. 38: Polep na dodavkovy automobil (zadni strana)

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

Pro vy¢isleni nakladi na polepy automobili je pfedpokladano, ze grafika jednotlivych
polept je fezana. Pro vyrobu polepti autorka doporucuje spole¢nost Top polepy’, ktera
ma vyborné reference a nabizi rizné druhy polepti. Celkové naklady (bez DPH) na polepy
automobild jsou vyc¢isleny v tabulce.

Tabulka €. 15: Naklady na polepy automobila (bez DPH)

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Polepy aut, 2019)

Cena (K¢)
Osobni automobil 1 200,-
Nakladni automobil 2 400,-
CELKEM 6 000,-

Statni poznavaci znacky

Spole¢nost PRECON s.r.o. vyuziva privatnich statnich poznavacich znac¢ek na svych
automobilech. Nicmén¢ znacka je ve formatu, ktery mutize byt zavadejici. Na nasledujicim

obrazku lze vidét stavajici statni poznavaci znacky, které spole¢nost vyuziva. Vzhledem

" Top polepy - www.top-polepy.cz
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k tomu, Ze na znacce nelze rozeznat pismeno ,,0% od ¢isla 0, 1ze poznavaci znaku precist

dvéma zpusoby.

SPRE:CONO1

Obrazek ¢. 39: Soucasna SPZ

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)
Pro spole¢nost byla navrZzena nova statni pozndvaci znacka, ktera neni zavadgjici.
Néklady na poznavaci znacku pro jeden automobil je 10 000,-. Naklady na statni

poznavaci znacky pro vS§echny automobily tedy jsou 50 000,-.

JO1P:RECON

Obrazek €. 40: Navrh nové SPZ

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)
Celkové néklady na reklamu jsou vycislené v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 16: Celkové naklady na reklamu (bez DPH)

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

Cena (K¢)
Bannery 33 800,-
Svacinky 20 000,-
Polepy automobilt 6 000,-
SPZ 50 000,-
CELKEM 109 800,-

3.3 ZaloZeni samostatného vyvojového oddéleni

V soucasné dob¢ je prodej realizovan prostiednictvim osobniho kontaktu obchodniki se
zakazniky. Pfi komunikaci se zdkaznikem, ktery vyzaduje alternativni vyrobek ¢i odlisné
vlastnosti od klasickych vyrobkl spolecnosti, je tato komunikace provadéna
prostiednictvim e-mailu. Specifické pozadavky zakaznika do spoleCnosti prenasi
obchodnik a vlastni technické feSeni je navrhovano vyrobnim technikem. Tento model

feSeni specifickych potieb zakaznika je neoperativni a zdlouhavy — viz SWOT analyza.
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Autorka prace proto doporucuje spolecnosti zalozeni samostatného vyvojového oddéleni
tak, aby byla zakaznicka feSeni rychleji navrzena. PfiCemz by zaméstnanci tohoto
oddé€leni fesili produktové zmény a vyvijeli nové vyrobky V piimém kontaktu se
zéakazniky.

Po rozhovoru se zaméstnanci spoleénosti bylo dojednano, Ze vzhledem k velikosti
spolecnosti a mmnozstvi zdkaznikli, je vhodné najmout do nového oddé€leni dva
zaméstnance. Jeden znich musi byt specialistou na kvalitu a normalizaci. Druhy
zameéstnanec musi mit kompetence vyvojového pracovnika. Hlavni naplni prace novych

zaméstnancl bude piimy kontakt se zdkazniky a vyvoj novych produkta.

Do néakladd na zalozeni samostatného oddéleni vyvoje je nutno zapocitat rozpocet na
vyvoj, mzdové ndklady zaméstnancl, ndklady na vybudovéni technického zdzemi
a jednorazové investice ve form¢ notebookd, telefont, vybava kancelaie. Vysi mezd si
spole¢nost uré¢i sama podle kvalifikovanosti zaméstnanc. Pro vycisleni nékladii je
predpokladano, ze mésic¢ni super hrubd mzda jednoho zaméstnance bude ¢init 60 300,-
K¢&. Hrub4d mzda zaméstnance bude ve vysi 45 000 K&. V porovndnim s primérnou
mzdou dosazenou v roce 2018 v Ceské republice je to vice o 14 000 K&.  Cista mzda
jednoho zaméstnance bude ve vysi 33 075 K¢. Do rozpoctu na technicky vyvoj jsou
zapocitany naklady na zkousky novych produktl. Rozpocet na technicky vyvoj byl
spole¢nosti stanoven na 1 135 000,- K¢. Potieby technického zazemi jsou ve spolecnosti
jiz saturovany, budouci naklady jsou tedy nulové. Jednorazovymi investicemi se rozumi
nakup notebookd, telefonil a vybava kancelare. Naklady na jednordzové investice byly
spole¢nosti uréeny ve vysi 180 000,- K¢&. Celkové naklady na zaloZeni samostatného
vyvojového oddéleni jsou vycisleny v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 17: Naklady na zaloZeni vyvojového oddéleni (bez DPH)

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

Cena (KC¢)
Rozpocet na vyvoj (rok) 1 135 000,-
Mzdové naklady (rok) 1447 200,-
Technické zazemi 0,-
Jednorazové investice 180 000,-
CELKEM 2 762 200,-
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3.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje spolecnost vyuziva hlavné prostfednictvim bonust, které urcuje za
odebrané mnozstvi u jednotlivych zdkaznikd, a to vyhradné u velkoobchodl. Vice
intenzifikovat podporu prodeje bonusovou ,,politikou” ve vztahu k velkoobchodiim jiz
nedoporucuji. Bonusy a slevy nemaji na nakup velkoobchodt vliv, jelikoz nenakupuji na
sklad. Jejich nakupy jsou impulzivni a odebiraji pouze takové mnozstvi, které jsou
schopni v kratkém ¢asovém horizontu prodat. Poptavku velkoobchodii po produktech
ovlivituji praveé koncovi zakaznici. Proto autorka prace doporucuje zaméfit se predevSim

na koncové zakazniky velkoobchodu.

Svacinky ve velkoobchodech

Zaméfit se na koncové zakazniky velkoobchodl Ize prostiednictvim tzv.: svacinek ve
velkoobchodech. Velkoobchody nabizi vyrobnim spole¢nostem zorganizovani svacinek,
na které velkoobchod zve své zakazniky a vyrobni spole¢nosti maji prostor a ¢as na
predvadéni svych produktl. Za organizaci i propagaci svacinek odpovida velkoobchod.
Ptipravu prostor provadi velkoobchod, stejné tak objednava i obCerstveni pro koncové
zakazniky. Pfedvadéni vyrobkl potrva cely den. Vyhodou téchto svacinek je pifimy
kontakt s koncovym zakaznikem, pficemz zadkaznik ma moznost dozvédét se o vsech
produktech spole€nosti, o jejich vlastnostech a ma moznost si hned produkty vyzkouset.
Bylo by vhodné, aby se prezentace svacinek ucastnil alesponi jeden obchodnik a oba
zamé&stnanci vyvojového oddéleni spolecnosti.

Autorka doporucuje pofadat svacinky dvakrat rocné, ptesnéji v bieznu a zaii. Tyto mésice
byly zvoleny, protoZe ptedchéazeji obdobi zahradkatstvi. Svacinky potfadaji velkoobchody
Elfetex, s.r.o., Argos elektro a.s., Elektro S.M.S. spol. s.r.o. a dalsi. Naklady pro
PRECON na jednu svac¢inku ve velkoobchodech se pohybuji mezi 7 500,- K¢ a 10 000,-

K¢&. V nakladech na svacinku je zahrnuto obcerstveni a prondjem prostor velkoobchodu.

3.5 Propaga¢ni predméty

Pro spole¢nost PRECON s.r.0. byly navrzeny tii mozné propagacni predméty. Spole¢nost
je mize nabizet svym zakaznikiim na veletrzich a pfi ruznych piilezitostech, jako jsou

Vénoce a vyro¢i spolecnosti. Byly zvoleny pravé tyto predméty, protoze tento typ
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reklamnich pfedmétl spole¢nost jest¢ nemd. VSechny propagacni piredméty byly
vytvofeny v barevné kombinaci ¢erné, Cervené a bilé, coz jsou barvy spolecnosti, byla

vyuzivana soucasna loga spole¢nosti PRECON s.1.o0.

Pro vyrobu propagacnich pfedmét byla zvolena spolecnost iNETPrint, a to z divodu
velkého vybéru reklamnich pfedmétli s moznosti riiznych barevnych variant a rizné
kvality tisku. Pfi kalkulaci nakladii na propagacni piedméty se vychazelo z pfedpokladu,
ze spole¢nost si objedna 250 kusii od kazdého predmétu.

Prvni propagacni pfedmét je Cerveny tydenni diaf s bilym logem spolecnosti (obrazek

8. 41).

Obrizek €. 41: Navrh diare
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: INETPrint - tydenni diaf, 2019)
Druhy propagac¢ni piedmét je bily keramicky hrnek o objemu 300 ml, ktery ma na ptredni
stran¢ natisténé Cervené logo a na zadni strané jsou hlavni hodnoty spole¢nosti (obrazek

8. 42).

P artneship

R esponsibility

E volution

C are

O riginality

N othing else matters

Obrazek €. 42: Navrh hrnku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: INETPrint - keramicky hrnek, 2019)
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Poslednim propagacni pfedmétem je flash disk o velikosti 16 GB v barvach spole¢nosti

a s jeho logem (obrazek ¢. 43).

. PRECON @)

Obrazek €. 43: Navrh flashdisku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: iINETPrint - klasicky USB flash disk, 2019)
Néklady na vytvofené propagacni pfedmeéty jsou vycislené v nasledujici tabulce.
V kalkulaci bylo piedpokladano, ze kazdy propagacni pfedmét si spole¢nost objedna ve
250 kusech. Naklady jsou vyc¢islené bez DPH, doprava propagacnich piedméti by byla
V tomto piipad¢ zdarma z divodu mnozstvi odbéru.
Tabulka ¢. 18: Naklady na propagaéni predméty (bez DPH)

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: iNETPrint, 2019)

Cena (K¢)
Diar 23 383;-
Hrnek 16 073,-
Flash-disk 23 185,-
CELKEM 62 641,-
3.6 Veletrhy a vystavy

Spole¢nost PRECON s.r.0. se v minulych letech Ucastnila veletrhu Amper v Brné. Jiz
vroce 2019 se spoleCnost rozhodla veletrhu Amper netcastnit. Tento rok se tedy
spole¢nost nebude ucastnit zddného veletrhu. Pro nasledujici roky by bylo vhodné zaméfit
se na veletrhy které se pfimo zaméfuji na obor kabell. Vhodnym veletrhem by byl
napiiklad WIRE — mezinarodni veletrh technologie vyroby drati a kabeli, nebo
Productronica — svétovy veletrh pro elektronickou vyrobu. Veletrh WIRE probiha
v Diisseldorfu a veletrh Productronica v Mnichov¢. Veletrhy probihaji v zahranici a jejich

navstévnost je vyssi nez na veletrhu Amper. Veletrhu WIRE se v roce 2019 tcastnilo
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42 000 navstévniku, vsichni tito navstévnici se zaméfuji na obor kabeli (Home - WIRE,
2019).

Spole¢nost PRECON s.r.0. jiz nékolik let vlastni svilj stanek o velikosti 45 m?, ktery je
vyuzitelny praveé na veletrzich. Pro vyc¢isleni nakladi za stanek na veletrhu Productronica
byl vyuzit pravé tento stanek. Pro vycisleni dalSich nakladt bylo piedpokladano, ze se
budou Ctyii zaméstnanci spolecnosti ucastnit veletrhu tfi dny.

Na vystavu WIRE je spole¢nost PRECON s.r.o. ochotna vynalozit az 500 000,- K¢ (bez
DPH).

Naklady, které by spole¢nost musela vynalozit na navstévu veletrhu Productronica jsou
zobrazeny v nasledujici tabulce. Pro pfevod eur na ¢eské koruny byl vyuzit kurz ve vysi
25,62K¢/EUR.

Néklady na veletrh Productronica jsou vy¢isleny v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 19: Naklady na veletrh Productronica (bez DPH)

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ceny za plochu stanku, 2019)

EUR K¢
Stanek 11475 292 990,-
Poplatek za komunikaci 695| 17792,-
Poplatek — vystavovatel 250| 6400,-
Likvidace odpadu 180| 4612,-
Zalohové poplatky za
sluzby 400| 10240,-
Stravovani 600 15360,-
Ubytovani 625 16 000,-
Cestovné 120, 3072,-
CELKEM 14 345| 366 466,-

Celkové naklady na oba veletrhy pro rok 2020 jsou ve vysi 866 466,- K¢.

Pro pftilezitost ndvstévy veletrhu by spole¢nost mohla vytisknout nové vizitky (obrazek
¢. 44), které by na ptedni strané obsahovaly QR kdéd odkazujici na webovou stranku
spolecnosti PRECON s.r.0. To zakaznikim umozni rychlejsi a pohodInéjsi vyhledani

webovych stranek spolecnosti.
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Webova stranka

rF
PR=CON
“_—
Partneship
JMENO Responsibility
Pracovni pozice Evolution
Care
PRECON, s.1.0 Originality
Adresa Nothing else matters
Kontaktni e-mail

Obrazek €. 44: Navrh vizitek
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)
Piedpoklada se tisk po 2 500 ks vizitek. Naklady na vizitky jsou ve vysi 2 080,- K¢ (bez
DPH). Pro vy¢isleni nakladi byla vybrana spoleénost Expressprint®, protoze nabizi

kvalitni, rychlé a levné sluzby.

3.7 Online komunikace

Néavrh feSeni akcentuje primarné Upravu webovych stranek spolecnosti. Cilem upravy
webovych stranek je navySeni navstévnosti (proklikil) z celkového poctu vyhleddvani
atoz 13,8 % na25 %. Hlavni mySlenkou upravy webovych stranek je zauymout zakaznika
ve vztahu Kk prezentovanym vyrobktim a odborné problematice. Tedy pfimét ho, aby se
na stranky vracel s cilem opakovaného a kontinuélniho ziskavani odbornych informaci

o vyrobcich a novinkach v oboru.

Je vhodné, aby spolecnost aktualizovala své webové stranky. Aktualizace by se méla
nejsou na webovych strankach Zadné informace. Autorka doporucuje na webovych
strankach vice charakterizovat jednotlivé vyrobky, ke kazdému vyrobku pftidat
certifikace, popsat praktické uziti vyrobkl a vice prezentovat celé vyrobkové skupiny

V odborné roviné.

Na webové stranky by spole¢nost méla pravideln¢ ptidavat aktualni a odborné informace
0 déni v daném odvétvi. Dale prezentovat aktualni informace z odborné asociace —
Asociace vyrobci kabeltl a vodi¢t Ceské republiky a Slovenské republiky — do které

spolecnost PRECON jiz podala ptihlasku a je v pfijimacim fizeni. Prezentovanim ¢lenstvi

8 Expressprint - https://www.expressprint.cz/
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v odborné asociaci dava spole¢nost PRECON najevo svilj akcent na profesionalitu

a garanci kvality.

Pro pohodIngjsi prohlizeni webovych stranek na telefonu, by mély byt stranky pro
mobilni prohlizeni optimalizovany. Na telefonu nejsou webové stranky prehledné jako
pii zobrazeni na pocitaci.

Dalsim navrhem, ktery by byl prospésny pro zakazniky spolecnosti, je offline propojeni
webovych stranek s programem CaDeT, ktery spolecnost vyuziva k vedeni informaci
o stavu zasob a fizeni vyroby. Po pfihlaSeni zdkaznika do zakaznické zony na webové
strance by se mohl zdkaznik podivat na stav skladd, aby se ujistil, zda pozadované
produkty ma spolecnost na sklad¢é. Zakaznik by se timto zptisobem mohl informovat
0 tom, zda bude jeho objednavka zpracovdna okamzit€ nebo bude muset spolenost
vyrobek nejprve vyrobit. Urychleni objednévek od zakaznika 1ze urychlit pfizptisobenim

webovych stranek pro objednavky pfimo z www rozhrani.

Spole¢nost PRECON s.r.0. se rozhodla tipravu webovych stranek realizovat okamzité uz
pii psani bakalaiské prace. Naklady na tyto Gipravy webovych stranek nebudou zadné,

jelikoz spole¢nost zaméstnava vlastniho IT specialistu.

Spolecnost PRECON s.r.0. ma zalozZeny ucet na socialni siti LinkedIn, nicméné profil
aktivné nevyuziva. Pro pfibliZzeni se k profesionalni vetejnosti by bylo vhodné profil
spolecnosti oZivit a aktivné ho vyuZivat. Lze na profil pfidavat fotografie, informace,

pozvanky na veletrhy nebo na jiz vySe zminéné svacinky ve velkoobchodech.
Autorka doporucuje, aby spolecnost ur¢ila zaméstnance, ktery bude pravidelné spravovat
webové stranky a socialni sité (hledat aktudlni informace o déni v odvétvi, LinkedIn).

Aby spole¢nost jednoduse zjistila zpétnou vazbu od zédkaznikli na poskytnuté sluzby nebo
produkty, méla by v pravidelnych casovych intervalech 6 mésicti zjistovat formou
dotazniku spokojenost zakaznika. SpoleCnost tak bude mit pifimé a méfitelné

(8kalovatelné) informace od zakaznikl a bude schopna cilené reagovat na jeho potieby.

3.8 Casovy harmonogram

Komunikaéni mix je vhodné si promyslet dopiedu, alesponi na jeden kalendaini rok.
Autorka prace vypracovala ¢asovy harmonogram pro vSechny navrhované¢ komunikaéni

aktivity. Bannery autorka doporucuje vytvofit na zac¢atku roku a nechat je vyveésit ve
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velkoobchodech na cely kalendaini rok. Svacinky ve velkoobchodech by se mohly
poradat pravé v obdobi zahradkarskych sezon, tedy v mésicich bfezen a zaii. Polepy na
automobily a nové statni poznavaci znacky bych doporucila objednat a instalovat hned
na zacatku roku, kdy nejsou automobily tak Casto vyuzivany jako v jinych mésicich.
Nékup propagacénich predméti doporucuje autorka provést v mésici duben, protoze se ze
v dubnu potrada veletrh WIRE, kterého by se spolecnost méla ucastnit. Tisk vizitek by se
mél zaridit pfed konanim veletrhii Productronica a WIRE, tedy na zac¢atku meésicti duben
a listopad. V roce 2020 by se spole¢nost méla zaméfit na dva zahrani¢ni veletrhy WIRE,
konajici se v dubnu a Productronica, ktery se kona v listopadu. Uprava a aktualizace

webovych stranek by méla byt provedena co nejdiive, hned na zacatku ledna.

Casovy harmonogram je znazornén v nasledujici tabulce.
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Tabulka & 20: Casovy harmonogram

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

Rok 2020

Bannery

Svacinky

Polepy

SPZ

Propagacni
predméty

Vizitky

Veletrhy a
vystavy

Leden

Unor

Brezen

Duben

Kvéten

Cerven

Cervenec

Srpen

Zafti

Rijen

Listopad

Prosinec

XIX|X[X|X|X[|X|X|X]|X|X|X

88




3.9 Vydisleni celkovych nakladi

Ptedbézny odhad celkovych nékladl je zobrazen v nasledujicich tabulkach. Tabulka
¢. 21 zobrazuje celkové naklady za predpokladu, Ze se spole¢nost rozhodne najmout dalsi
zamgstnance na pozici vyvojafe novych produktt. Naplni prace novych zaméstnanct by
byla pfedevsim komunikace se zakazniky, ktefi vyzaduji individualni feSeni a vyvoj
novych produktd.

Tabulka €. 21: Celkové naklady (bez DPH)

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

Rok 2020 Cena (K¢)

Bannery 33 800,-

Vyroba 10 800,-

Vyvéseni ve velkoobchodech 23 000,-
Svacinky 20 000,-
Polepy na automobily 6 000,-
SPZ 50 000,-
Oddgéleni vyvoje 2 762 200,-
Propagacni predméty 62 641,-
Veletrhy a vystavy 866 466,-
Vizitky 4 160,-
CELKOVE NAKLADY 3 805 267,-

Tabulka ¢. 22 zobrazuje celkové ndklady za predpokladu, Ze se spole¢nost rozhodne
nezaméstnat nové zaméstnance na pozici vyvojafe novych produkti a specialisty na

kvalitu. A tuto praci budou vykonavat vyvojovi technici, jako doposud.
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Tabulka €. 22: Celkové naklady (bez DPH, bez oddéleni vyvoje)

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

Rok 2020 Cena (K¢)

Bannery 33 800,-

Vyroba 10 800,-

Vyvéseni ve velkoobchodech 23 000,-
Svacinky 20 000,-
Polepy na automobily 6 000,-
SPz 50 000,-
Propagac¢ni pfedméty 62 641,-
Veletrhy a vystavy 866 466,-
Vizitky 4 160,-
CELKOVE NAKLADY 1043 067,-

3.10 Vyhodnoceni navrhii

U piedchozich navrhii zatim nelze ptimo vyhodnotit navratnost nakladd na jednotlivé
marketingové  aktivity. Aby byly vysledky realizovanych marketingovych
a organizacnich aktivit korektni, je mozné je analyzovat az po roce 2020, kdy je nutné
vSechny aktivity po provedeni podrobné sledovat, vyhodnotit a zjist'ovat zpétnou vazbu
u zékaznikdl. Zpétnou vazbu zdkaznikdl lze pravidelné sledovat prostiednictvim

vyhodnoceni dotaznikl spokojenosti zakaznika.

Navratnost finan¢nich prostiedkd vyhodnotit prostiednictvim celkovych trzeb. Usp&snost
svacinek a banneri ve velkoobchodech méfit prostiednictvim objemu odbéru

jednotlivych velkoobchodd.

3.10.1 Prinosy
Financni prinosy

Finan¢ni pfinosy v rlstu trzeb v pfimém vztahu k veletrhu WIRE jsou predpokladany ve
vysi 31 000 000,- K¢. Tento predpoklad je stanoven vypoctem, a to na zakladeé predeslych
zkuSenosti z veletrhu Amper. PrirGstek trzeb ve vazbé k jedné tucasti spolecnosti

PRECON na veletrhu Amper jsou evidovany ve vysi 5 000 000,- K¢.
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Teoreticky vypocet inkrementu trzeb: V roce 2019 vystavovalo na veletrhu Amper 7,53
% vystavovatelll v oboru kabely a vodice z celkového poctu vystavovatelii (Zavére¢na
zprava veletrhu Amper, 2019). VtémzZe roce navstivilo veletrh Amper 43 700
navs§tévnika (Profil veletrhu Amper, 2019). Autorka pteklada avahu, ze vystavovatelé
Z oboru kabelii a vodict, oslovili praveé 7,53 % navstévniki, tedy v absolutnim poctu -
3 290 navstévnik.

Veletrhu WIRE se v roce 2019 ucastnilo 42 000 navstévniki, ktefi vyhledavaji pouze
obor kabelti a vodi¢u (Home - WIRE, 2019). Tedy az 12-ti nasobek navstévnikt
zajimajicich se o obor kabelti oproti veletrhu Amper. Touto metrikou autorka prace
predpoklada, Ze vyse trzeb z veletrhu WIRE by mohla byt ve vysi az 63 000 000,- K¢&. Je
vSak ptredpoklad, ze uspésnost spolecnosti PRECON s.r.o. bude nizs$i z divodu velké
konkurence na veletrhu a zaroveri malé povédomosti navitévniki o brandu PRECON®,
Finanéni pfinos z veletrhu WIRE tedy autorka prace snizuje o 50 % a takto kvalifikované
tvoii predpoklad inkrementu trzeb ve vysi 31 000 000,- K¢.

Dalsi néavrhy nelze vyhodnotit pfed jejich realizaci. Pfed realizaci névrhi ve
velkoobchodech autorka prace doporucuje spolecnosti provést dotaznikové Setfeni
u velkoobchodu. Cilem dotaznikového Setieni je zjistit, jaky objem stejného sortimentu
(v penéZnich prosttedcich) odebiraji velkoobchody od jinych vyrobnich spole¢nosti.
Spolecnost tak zjisti potencial vySsi penetrace trhu a ovéfi, zda je pfedem vytyceny cil
(rast trzeb 0 22,5 %) realny. Nasledné je po zrealizovani navrhu vhodné, aby spolecnost

vyhodnotila jeho uspésnost.

Nefinanéni prinosy

Hlavnim piinosem pro spolecnost by byl priristek zakaznika ze vSech tii zdkaznickych
skupin (velkoobchody, vyrobni spole¢nosti a automotive priimysl) oproti predchozimu
sledovanému obdobi. Utast na zahrani¢nich veletrzich by méla spolenosti PRECON

S.r.0. umoznit vstup na trhy v Némecku, Francii a dalSich zemich zédpadni Evropy.

Zménou marketingové komunikace spolecnost zviditelni své dobré jméno, posili znacku
PRECON® a rozsiti povédomi o spole¢nosti jak u odborné vefejnosti, tak u koncovych

zakazniku.
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Pokud se spolecnost PRECON s.r.0. rozhodne vytvofit samostatné vyvojové oddéleni,
podpoii tim operativnost a rychlost inovaci a zavadéni novych vyrobki i1 zékaznickych
feSent.

I kvalitni schopnost realizovat zakaznicka feSeni a rychlost jejich aplikace je forma

dobrého marketingu.

Zména webovych stranek a pfidani vice informaci o produktech by mélo mit pozitivni
vliv na zvyseni navstévnosti webovych stranek, Vv soucasnosti zakaznici vyhledavaji
produkty primarné na internetu. Dalsim pfinosem by méla byt okamzita informace
o disponibilit¢ konkrétniho vyrobku, a to prostfednictvim piihlaSeni se na webové
stranky. Tim se rozhodovaci proces zdkaznika — pro¢ tento vyrobek koupit, pro¢ ted’

a pro¢ u PRECONu s.r.0. zrychli, v€etné¢ moznosti objednavky pifes www rozhrani.

Prostfednictvim LinkedInu muize spole¢nost komunikovat a upozorfiovat na novinky
a dulezité informace ve spolecnosti. Pravidelnou aktivitou se spolecnost piiblizi ke svym
zakaznikiim. Aktivita na socidlni siti LinkedIn poskytne zakaznikiim dtlezité informace
o spole¢nosti, napt.: jakych veletrhli se bude spolecnost Ucastnit, kdy se budou konat

svacinky ve velkoobchodech a jaké produkty spole¢nost nove vyvinula.

Piedpokladané nefinanéni vynosy budou mit pozitivni vliv na vynosy financni,
spole¢nost diky referencim a kvalitni webové strance ziska nové zdkazniky, coz bude mit

za nasledek vice objednavek a prodeji.

3.10.2 Rizika

S uvedenymi navrhy je spojeno i riziko neuspésnosti jednotlivych navrhovanych aktivit.
Konkrétné riziko nezdjmu o spolecnost na veletrzich a vystavach nebo neticast zdkaznikl
na svacinkach ve velkoobchodech. V ptipad€ nezajmu nebo malé¢ho zajmu o tyto udalosti
existuje riziko finan¢ni, protoze ndklady na veletrhy a vystavy jsou tou nejdrazsi

polozkou z navrhovanych aktivit.

Riziko u propagac¢nich pfedmétu a tisku vizitek a polepu autorka vnima jako irelevantni,
protoze se jedna o sluzbu, kterou lze a je nutné v ptipad¢ nekvality fesit reklamaci.

S dotaznikovym Setfenim o spokojenosti zakaznikli je spojeno riziko malého poctu
odpovédi. Toto riziko je nizké a jeho eliminace je moznd piedchdzenim tak, ze se

v pravidelnych intervalech konkrétni zakaznici kontaktuji formou osobni navstévy
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obchodnika spolec¢nosti PRECON s.r.0. Tento pravidelny kontakt probiha ze strany
PRECONu s.r.0. jiz nyni.

3.11 Shrnuti vlastnich navrhu reSeni

V této casti bakalarské prace jsou popsany vlastni navrhy feSeni, které pomohou
spole¢nosti PRECON s.r.0. zlepsit marketingovou komunikaci. Tato ¢ast se zaméfuje na
zmény v komunikac¢nim mixu, pfedev§im na reklamu, online komunikaci, propagacni
predméty, veletrhy a vystavy. Je zde vypracovan ¢asovy harmonogram pro navrhované
aktivity, ktery je rozdélen do jednoho kalendainiho roku. Nésledné jsou zde vycisleny
predpokladané celkové naklady na vSechny navrhované aktivity. Popsany jsou zde
i pfedpokladané piinosy a rizika navrha.

Po rozhovoru s jednatelem spolec¢nosti bylo zjisténo, ze vSechny navrhy feSeni jsou
realné. Zalozeni samostatného vyvojového oddéleni spolecnost piijima jako kli¢ovy tikol
a jeho termin realizaci planuje na pocatek roku 2020. Realizace vyvojového oddéleni
bude podléhat ptimo jednateli spolenosti. Realizace Svacinek a bannerd ve
velkoobchodech bude vélenéna do marketingového planu pro rok 2019, zajist'ovat tento
navrh bude manazer obchodu. Polepy na automobily spolecnost planuje v roce 2019
realizovat, zajistovat objednavku polepli bude vedouci provozu. V roce 2020 se
spole¢nost planuje Gi€astnit obou veletrhtl, protozZe tyto veletrhy cili na spravného cilovou
skupinu zakazniki v Némecku a zapadni Evropé. Veletrhy bude zajistovat manazer
obchodu a jednatel spole¢nosti. Uprava webovych stranek je z pohledu spole¢nosti nutna,
tento navrh zacala spoleCnost realizovat jiz V pribéhu psani bakalatské prace, je
zajisStovan vlastnim IT specialistou. Z diivodu komplikovaného spojeni skladového
hospodatstvi a www prezentace, replikace dat a zajiSténi IT bezpe¢nosti firmy se termin

spusténi nové www prezentace predpoklada v 9 mésici roku 2019.
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ZAVER

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo navrzeni zmén v marketingové komunikaci pro
spole¢nost PRECON s.r.o. na zakladé analyz souCasného stavu spole¢nosti. Autorka
prace doporucuje vSechny dosavadni marketingové aktivity ponechat a doplnit je
o vSechny nebo ¢ast navrha vypracovanych v bakalarské praci. Prace je rozdé€lena do tii
hlavnich c¢asti, prvni Cast prace je zamécfena na teoretickd vychodiska souvisejici

s marketingovou komunikaci spolec¢nosti.

Ve druhé ¢asti prace je nejdiive piedstavena spolecnost PRECON s.r.o. Dale byla
provedena analyza soucasného stavu spolecnosti, prostiednictvim analyz vnitiniho,
vnéjsiho prostiedi a Porterovy analyzy péti konkurenénich sil. Vysledkem druhé ¢ésti je
SWOT analyza, ktera shrnuje vysledky vSech vySe uvedenych analyz. Poznatky ze
SWOT analyzy byly vyuzity pro tfeti a posledni ¢ast bakalaiské prace.

Posledni ¢ast vychazi z ptfedchozich dvou ¢asti, z teoretickych vychodisek a analyzy
souCasného stavu spolecnosti. Ve tieti Casti prace jsou popisovany navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace, pficemz je zamétena predevsim na zmény v komunika¢nim
mixu spolecnosti, konkrétné na reklamu, online komunikaci, propagacni predméty,
veletrhy a vystavy. Navrhy jsou vypracovanim s pfihlédnutim na moznost skute¢né
realizace téchto aktivit. Casovy harmonogram ¢&innosti je rozdélen do jednoho

kalendainiho roku.

Pfinosy realizovanych navrhti maji spolecnosti ziskat nové zékazniky z tuzemského
i zahrani¢niho trhu, prohloubit loajalitu u stavajicich zakaznikd, Sifit dobré jméno
spolecnosti a rozsifit povédomi v profesionalni vetejnosti. Vzhledem k tomu, Ze hlavnim
cilem spolecnosti PRECON s.r.o. je spokojeny zakaznik jsou navrhy prospé$né pro
samotnou spolecnost ale i1 pro jeji zdkazniky. Spokojenost zakazniki podpofi navrhy,
které urychli a zptijemni jejich komunikaci se spolecnosti. Dal§im pfinosem je i zp&tna
vazba od zakaznikl, ktera muze vést k zefektivnéni spoluprace mezi spole¢nosti
a zakaznikem. Navrhy by mély vést ke zvySeni produkce spole¢nosti a k naslednému
rustu trzeb. Véfim, ze realizace navrhii povede ke splnéni pfedem vytyCenych cilii

spole¢nosti PRECON s.r.0.
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