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Abstrakt

Bakalaiska prace se zaméfuje na analyzovani stavajicitho komunika¢niho mixu podniku
pusobiciho na B2B trhu. Sklada se z teoretické, analytické a navrhové ¢asti. Teoreticka
¢ast se zabyva dilezitymi pojmy marketingu, analyzami a pifedev§im komunika¢nim
mixem, ktery se vyuziva na B2B trhu. Analyticka ¢ast rozebira konkrétni podnik a
analyzuje ho na zaklad¢ marketingovych néstroji. Navrhova ¢ast ma za ukol nastaveni

novych komunikacnich nastroju.

Abstract

This bachelor’s thesis focuses on analyzing the current communication mix on the B2B
market. It consists of theoretical, analytical and design part. The theoretical part deals
with important concepts in marketing, analysis, and especially communication mix,
which is used in the B2B market. Analytical part analyzes the particular company and

analyzing it based marketing tools. Design part is to set up new communication tools.
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UvVOD

V dnesni dobé¢, kdy probihd velky konkurenéni boj na vsech trzich, je nutné si uvédomit,
jak dulezitou roli piestavuje pro kazdy podnik marketing. Marketing, potazmo
marketingovy mix, je soubor nastroju a postupu, diky kterym muze podnik zlepsit svoje
renomé, dostat se do podvédomi zakaznikll a v neposledni fade ukazat, v ¢em je tak
jedine¢ny a lepsi oproti konkurenci. Z toho divodu by si mél kazdy podnik uvédomit, jak
vyznanou roli marketing piedstavuje a ¢im Ize jeho optimalnim nastavenim dosahnout.
Podnik by mél mit povédomi o svych silnych a slabych strankach na strané jedné a o
ptilezitostech a moznych ohrozenich na stran€ druhé. Znalosti téchto atributt mtize vyuzit
ve svlj prospéch, a to predevSim pii volbé optimalni marketingové strategie na

nadchazejici obdobi.

Kvalitni rozbor marketingového mixu a vyuziti jednotlivych etablovanych analyz
marketingu byva piehlizeno, ale jejich dilezitost pro prosperitu a rozvoj podniku je
neoddiskutovatelna. Obecné je kladen duraz na transparentnost podniku a individualni
ptistup ke kazdému zakaznikovi. Z toho vyplyva, Ze je nezbytné vyhovét vSem potfebam
zakaznikt, coz plati dvojnasob na business-to-business trhu neboli B2B. Nastroje pro
komunikaci na B2B trhu jsou specifické a do zna¢né miry omezené oproti nastrojum
vyuzivanym na spottebnim trhu, kde je procento potencialnich zakazniki mnohem vyssi,

a proto je dulezité si vazit kazdého z nich.

V této bakalaiské praci se budu zabyvat analyzovanim dil¢iho prvku marketingového
mixu, a to konkrétné¢ mixem komunika¢nim. Komunikaéni mix je synonymem propagace
a zaroven je soucasti zakladni marketingové koncepce nazyvané 4P. Komunika¢ni mix
predstavuje nejviditelnéjsi prvek marketingového mixu, ktery ma za kol propagovat

nabizené produkty ¢i sluzby daného podniku.

Pro analyzovani komunika¢niho mixu jsem si vybral podnik Amtek, s.r.o., ktery psobi
na business-to-business trhu. Jedna se 0 podnik sidlici v Brn¢ na ulici Videnské, kde se
nachazeji kancelafské a vyrobni prostory. Podnik je primarné zainteresovany V distribuci
elektronickych a automatizacnich soucasti pro rizné druhy primyslu a v servisu a
instalaci elektronickych, elektrotechnickych a telekomunika¢nich stroji. Sekundarni

oblast zajmu je zamé&fena na vyrobu a distribuci konstrukci z hlinikovych profild.
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Dutivod zvoleni toho podniku pro ucely bakalatské prace vyplyva ze vzajemné dobrych
vztahil a dlouhodobé vypomoci, kterou jakozto autor v tomto podniku vykonavam, diky
¢emuz mi byl umoznén pfistup k ziskani informaci a dat nezbytnych k sepsani této
bakalarské prace. Cela prace se sklada ze tii fundamentalnich ¢ésti, a to casti teoretické,
analytické a navrhové. Vystupem by mély byt redlné navrhy, které povedou ke korekci

stavajiciho komunika¢niho mixu.
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1 CIL A METODIKA PRACE

Smyslem této kapitoly je vymezeni zkoumaného problému, na ktery je bakalarska prace
sepsana. Budou stanoveny cile, kterych se musi dosdhnout a taktéz budou definovany

jednotlivé postupy a feSeni, které budou dopomahat k naleznuti optimalniho vystupu.

1.1 Vymezeni problému

Bakalai'ska prace se zabyva rozborem podniku Amtek, s.r.o., pisobicim na B2B trhu a
analyzou jeho stdvajiciho marketingového mixu pro vybrané produkty s primarnim

zamé&fenim na komunikaéni mix.

1.2 Stanoveni cile prace

Cilem bakalatské prace je nastinit souc¢asnou situaci podniku a analyzovat marketingovy
mix pro vybrané produkty s hlavnim zaméfenim na komunikac¢ni mix, ktery je v
soucasnosti vyuzivany pro jednotlivé produkty. Na zaklad¢ zpracovanych analyz bude
vychézet nasledna korekce stavajiciho komunika¢niho mixu, kterd by méla vést k tvorbé
a zkvalitnéni dlouhodobé& vyhodnych vztahii se zakazniky, zvySeni konkurenceschopnosti

a zlepsSeni povédomi o podniku.

1.3 Metody a postupy FeSeni

Bakalaiska prace se sklada ze tfi hlavnich ¢asti, z nichz kazdd ma kli¢ovou roli pro
provazanost a smysluplnost celé prace. Prvni Cast se bude zabyvat teoretickymi
vychodisky prace. Cilem je vysvétleni zakladni terminologie jednotlivych odbornych
terminu a postupi. Jejich pochopeni je nezbytné pro nasledné aplikovani dil¢ich
marketingovych metod a analyz na konkrétni podnik. Bude zde objasnén marketing a
jeho jednotliva prostiedi a analyzy, dojde k pfiblizeni marketingového mixu a jeho
jednotlivych nastroji véetné piedstaveni B2B trhu, na kterém vybrany podnik vystupuje

a jeho specifikace a porovnani s trhem spotfebnim.

Analyticka ¢ast ma za tkol rozebrat podnik nejen z pohledu marketingu, potazmo

komunika¢niho mixu. Bude zde popsana jeho zakladni charakteristika, ktera se sklada
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z historie, organizacni struktury, predmétu podnikani ¢i hospodaiské situace v poslednich
letech. VSechny tyto atributy jsou dulezité pro nastinéni soucasné situace, ve které se
podnik nachazi. Dale zde budou rozebrany dil¢i prvky marketingové koncepce 4P pro
zvolené produkty s hlavnim zacilenim na nastroje komunika¢niho mixu, které podnik
v soucasné dob¢ vyuziva K jejich propagaci. Nasledn¢ se jednotlivé marketingové
analyzy aplikuji pfimo na dany podnik s cilem ziskat potiebna data pro sepsani posledni
Casti prace, a to ¢asti navrhové. K zjisténi soucasného stavu a navrzeni optimalnich feSeni
pro uspokojeni stavajicich i1 budoucich zakaznikti budou pouzity etablované

marketingové nastroje a metody. Bude vyuzito téchto néstrojii a metod:

e analyza oborového prostiedi SLEPTE,

Portertiv model 5 konkurenénich sil,

segmentace,

dotaznikové Setient,

SWOT analyza.

Posledni, tedy navrhova ¢ast bude Cerpat ze ziskanych informaci jak z teoretické, tak
z analytické Casti prace a na jejich zakladé bude doporucena korekce ve
stavajicim komunikaénim mixu. Na zavér navrhové casti bude sepsano ekonomické

zhodnocenti a ptinosy, které¢ by méla navrhova Cast zajistit.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Smyslem tohoto teoretického bloku je za pomoci odborné literatury popsat a objasnit
zakladni pojmy marketingu a marketingové komunikace, které jsou nezbytné pro

pochopeni zvoleného tématu bakalarské prace.

2.1 Definice marketingu

V oblasti zékladniho ustanoveni marketingu existuje mnoho riznych vyklada, které se
strukturou i mirou vymezeni mirn¢ odlisuji. Vzhledem Kk faktu, Ze se nejedna o exaktni
védu, ale oneustdle se vyvijejici a proménlivé odvétvi, je tato mirnd diference u

jednotlivych vyklada zcela pochopitelna. V uvahu ptichazeji nasledujici definice:

e ,Marketing je Spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény

produktit a hodnot. “ (Kotler a kol., 2007, s. 40)

e Podle Zamazalové a kol. (2010, s. 3) mizeme marketing definovat jako proces,
ve kterém se jednotlivei a skupiny snaZzi ziskat prostiednictvim tvorby a smény
produktli a hodnot to, co momentéalné potiebuji a poZaduji. Cely tento proces se
skladd z poznani, pfedvidani, stimulovani a v konec¢né fazi také z uspokojeni

potieb zédkaznika tak, aby bylo zaroven dosazeno i vyty¢enych cill organizace.

e Voln¢ preloZzena definice marketingu od Americké marketingové asociace
(AMA) zni takto: ,,Marketing je proces plinovani a napliovini koncepce,
ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery smeruje k
uskutecneni vzdajemné vymeny uspokojujici potreby jedincii.*“ (Johnovéa, 2008, s.

16)

Lze tedy fici, Ze marketing je komplexni Cinnost, ktera zastteSuje predvidani, stimulovani
a uspokojovani potieb zakaznikd pii soucasném dosazeni vytyCenych cilt subjektu.
Marketing slouzi také k zabezpecovani marketingové koncepce fizeni (Zamazalova a

kol., 2010, s. 8).
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2.2 Marketingové prostredi

Je velmi dilezité si uvédomit, ze marketing neni ohrani¢eny proces, podniky se
nevyskytuji ve vzduchoprazdnu, ale jsou obklopeny slozitym a velmi proménlivym
okolnim prostfedim. Faktort, které pisobi na podnik je cela fada a utvareji marketingové
prostiedi, ptilezitosti, ale i rizika, ktera ovliviiuji to, jak dobtfe dokaze podnik uspokojovat
potieby zakazniki a jaké si s nimi dokaze vytvofit vztahy. Pochopeni prostiedi, ve kterém
podnik provozuje svoje podnikani, je nezbytné nutné pro vytvafeni uspéSnych

marketingovych strategii (Kotler, Armstrong, 2004, s. 171).

Zamazalova a kol. (2010, s. 105) definuji marketingové prostiedi jako specificky prostor,
ve kterém dochézi k realizaci jednotlivych marketingovych funkci a podniku samotného.
Podnik by m¢l byt schopen ovliviiovat alespon nékteré atributy svého marketingového
prostiedi. Ty, které mulze pifimo ovlivnit, nazyvame mikroprostiedi, ty druhé

makroprostiedi.

2.2.1 Makroprostredi

Podle Vysekalové (2006, s. 32) se makroprostiedi, ve kterém se podnik pohybuje, sklada
z Sesti hlavnich faktord. Dané faktory mohou na jedné strané¢ pfinést podniku nové

prileZitosti, ale na stran€ druhé také rizika a hrozby.

Socialni prostiedi - do této skupiny fadime pfedev§im demografické trendy a struktury,

ale také socialni a kulturni faktory (Vysekalova, 2006, s. 35).

o Demografie se v ptipadé¢ B2B trhu zabyva strukturou a charakteristikou daného
odvétvi ve kterém se podnik realizuje. Mizeme sem tedy zatadit faktory, jakymi
jsou naptiklad velikost podniku, poc¢etnost konkurence v daném odvétvi nebo

lokalitu, ve které se podnik nachazi (Kotler, Armstrong, 2004, s. 180).

e Mezi sociélni a kulturni faktory fadime ptfedevs§im zakladni spolec¢enské hodnoty
a jejich celkové vnimani a chovéani spole¢nosti. Miizeme tedy fict, Ze kulturni
faktory ovliviluji spolecenské hodnoty, jejich vnimani, preference a chovéni

spolecnosti (Vysekalova, 2006, s. 35-36).
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Legislativni prostfedi - v rdmci legislativniho prostfedi si mizeme piedstavit ustanoveni

novych zékond, rostouct legislativni omezeni, organy statni spravy ¢i zptisob prosazovani

legislativy (Vysekalova, 2006, s. 34-35).

Ekonomické prostredi - ekonomické prostiedi je sloZzeno z faktort, které piimo ovliviiuji
kupni silu a strukturu vydajii domacnosti. Mizeme sem zatadit rychlost ristu mezd,
inflaci, vysi HDP, ale také divéru spotiebitell v tuzemskou ménu a ekonomicky systém

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 192-195).

Politické prostiedi - k zakladnim faktoram politického prostiedi patii stupenn demokracie

a liberalizace v daném staté a politicka etika. Patii sem ale i hrozby v podob¢ valeénych
konflikti nebo mezinarodniho terorismu. Tyto faktory vSak nelze piesné predikovat a je

nutné s nimi do budoucna pocitat (Vysekalova, 2006, s. 35-36).

Technologické prostiedi - technologicka vyspélost v jednotlivych odvétvich se v case

postupné zvysuje a hraje velmi dtlezitou, ne-li dokonce nejdilezitéjsi roli v ovliviiovani
marketingovych aktivit. Jedna se o faktory, které vytvareji nové technologie a umoziuji
tak vznik novych vyrobku a tim i novych piilezitosti (Kotler, Armstrong, 2004, s. 196-
198).

Ekologické prostiedi - v souvislosti s environmentem jsou podniky nuceny klast silny

diraz na zachovani udrzitelného rozvoje a celkovou ochranu zivotniho prostiedi, a to
z diivodl zvySovani celkového znec€isténi ovzdusi a ubyvani zdanlivé nevycerpatelnych

zdroju (Kotler, Armstrong, 2004, s. 195-196).

Ekonomické
prostiedi

AN

Socialni prostifedi Ekologické prostiedi

S P

Podnik

TR j 0 ‘ﬁ}

Legilastivni prostiedi

Obr. 1: Faktory ovliviiyjici makroprostiedi (Ptevzato z Kotler, Armstrong, 2004, s. 180)
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2.2.2 Mikroprostiedi

., Mikroprostredi zahrnuje faktory, které bezprostredné ovliviuji moznosti podniku

uspokojovat potreby a prani jednotlivych zdakazniki. © Kotler, Armstrong (2004, s. 175)

Podle Zamazalové a kol. (2010, s. 109) je mikroprostiedi v podstaté vSe co se
bezprostiedné poji s podnikem, a tudiz mize podnik samotny toto prostfedi ovliviiovat
v mnohém vétsi mife nez makroprostiedi, se kterym podnik témét nic neud€ld a musi ho
brat takové jaké je. Jako faktory mikroprostiedi bereme tyto: podnik/subjekt sam,

konkurenci, dodavatelé, distribu¢ni ¢lanky, zakazniky a spotiebitelé.

Podnik/subjekt sam - tento faktor se zaméfuje piimo na podnik, a to z hlediska jeho

organizace, struktury a vyvoje. Podnik a jeho jednotlivd oddéleni musi mezi sebou
komunikovat a spravné si pfeddvat praci. Jakykoliv wvnitini nesoulad ¢i Spatna
komunikace se muze projevit pti dosahovani podnikovych cilt (Kotler a kol. 2007, s.
131).

Konkurence - na trhu miizeme najit jisté procento podniki, které nabizi stejné produkty
¢i sluzby a nuti tak podnik upravovat svoji nabidku, marketingové néstroje pouZité na
propagaci ¢i technologické postupy vyroby, aby se stal konkurenceschopné&jsi a mohl

nabidnout urcitou pfidanou hodnotu oproti konkurenci (Zamazalové a kol., 2010, s. 110).

Dodavatelé - dodavatelé vyrazné ovliviiuji chod podniku, protoze maji zasadni vliv na
vc€asnost a kvalitu vyrobniho portfolia. Jejich spravny vyb&r ma vliv i na budoucnost, a
to naptiklad z dlivodu vyvoje podnikatelského sektoru, problémt dodavek ¢i finanénich
podminek. V dnesni dobé je dilezité povazovat dodavatele za nezbytny clanek pfi

uspokojovani potieb zakaznikt (Kotler a kol. 2007, s. 132).

Distribucni ¢lanky a prostfednici - tento faktor zahrnuje kone¢né distribu¢ni spolecnosti
a organizace, které s podnikem spolupracuji a pomahaji tak s marketingem a prodejem.
Distribu¢ni Clanky a prostfednici tedy doplnuji neékteré podnikové funkce, aby bylo

dosazeno finan¢ni Gspory a byla zajisténa prosperita (Zamazalova a kol., 2010, s. 111).

Zakaznici, spotiebitelé - jedna se o dulezity faktor prostfedi podniku, protoze bez

zakaznikl by podnik jako takovy nemohl existovat. Tento faktor je fazen zamé&mé na
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konec, jelikoz zakaznici jsou poslednim ¢lankem Zivotniho cyklu vyrobku (Zamazalova

a kol., 2010, s. 111).

Podnik —>

Marketingovi
zprostredkovatelé

Dodavatelé Zakaznici

Konkurence

Obr. 2: Hlavni ¢initelé v mikroprostiedi (Pievzato z Kotler a kol., 2007, s. 131)
2.3 Analyzy marketingového okoli

Nésledujici kapitola se zabyva jednotlivymi analyzami marketingového okoli, které
budou nésledné vyuzity v rdmci analytické ¢asti bakalaiské prace. Na zéklad¢ literarnich
pramend jsou piiblizeny a vysvétleny cile jednotlivych analyz a jejich definované postupy

a struktura.

2.3.1 SLEPTE analyza

Jedna se o analyzu vnéjSiho prostfedi podniku, jejimZ smyslem je identifikovat vnéjsi
vlivy a faktory, které mohou ovliviiovat rozhodovani a nasledné formulovani podnikové
strategie. Cilem této analyzy je vytvaret potencialni hrozby a ptileZitosti, na které by meél
podnik brat zietel. PoCatecni pismena akronymu SLEPT udavaji oblasti, které by mély
byt v ramci analyzy rozebrany. Jedna se tedy o socialni (social), legislativni (legal),
ekonomickou (economical), politickou (political) a technologickou (technological) oblast
(Ketkovsky, Valsa, 2003, s. 59-60).

Byvé zde uvadéna i ekologicka slozka, diky ¢emuz mé akronym nasledné tvar SLEPTE.
Pouzivaji se 1 jiné varianty akronymu, jakymi jsou napiiklad PESTL a STEP, které¢ vSak
popisuji v podstaté totéz. Analyza SLEPTE by méla byt zaméfena na budoucnost a na
nejvyznamnéjsi trendy ve vyvoji. Budouci vyvoj nelze piesné predpovidat, aniz bychom
znali vyvoj minuly a soucasny stav. Pokud je to tedy mozné, odhady by mély byt
podlozeny konkrétnimi fakty, naptiklad statistickymi udaji (Ketkovsky, Valsa 2012, s.
59-60).
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Jednotlivé oblasti zajmu akronymu SLEPTE, jsou popsany v kapitole 2.2.1, ktera se

zabyva marketingovym makroprostfedim a jeho jednotlivymi slozkami.

2.3.2 Porterav model 5 konkurenénich sil

Dedouchova (2001, s. 17) tika, Ze k ucelim analyzy konkurencnich sil v okoli podniku a
odhaleni pfileZitosti ¢i hrozeb byl panem E. Porterem vyvinut model 5 konkurencnich sil.
Tento model napomaha podnikim a jejich vedoucim pracovnikiim uskutecnit analyzu

okoli podniku.

Rizike vstupu
potencialnich
Konkurentii

%

Rivalita mezi
Smluvni sila ) podniky ( Smluvni sila
dodavatehi uvnitr* kupujicich

mikrookoli

T

Hrozba
substitu¢nich
v¥robki

Obr. 3: Portertiv model 5 konkurenénich sil (Pfevzato z Dedouchova, 2001, s. 18)

Riziko vstupu potencidlnich konkurentt - prvnim faktorem jsou podniky na trhu, které

Vv soucasné dobé& nepiedstavuji konkurenci v oblasti ptisobeni podniku, ale maji schopnost
se konkurenty stat, pokud se tak usnesou. V ptipadé vysokého rizika vstupu potencialnich
konkurenti se zvySuje hrozba pro ziskovost podniku. Pokud je vSak riziko vstupu
konkurence pfiili§ malé¢, mize podnik upravit ceny svych produkti za ucelem dosazeni
vy$§iho zisku. Hrozba vstupu nové konkurence zavisi na vysi piekazek, které zamezuji
podniku vstup na trh. Pfekonani piekdzek obvykle zapficinuje zvySovani finan¢nich
nakladt. Cim vice je prekazek, tim vice finan¢nich prostiedkii musi potencialni

konkurenti vynalozit, aby se stali pIn¢ konkurenceschopnymi (Dedouchova, 2001, s. 17).
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Rivalita mezi podniky v mikrookoli - dal$im faktorem je velikost stavajici rivality mezi

podniky ve stejném mikrookoli. Pokud je konkurence mald, mize podnik zvysit svoje
ceny a dosahnout vysSich ziskli. Pokud je vSak konkurence velka, nastava cenova
nestalost. V tom piipadé mezi podniky panuje ,,cenova valka“ a zvySuje se celkova
rivalita. Velké mnozstvi konkurence V okoli podniku omezuje mnozstvi dosazenych

ziskd, kterych mohlo byt realné dosazeno (Dedouchova, 2001, s. 19-22).

Smluvni sila kupujicich - silnou smluvni silu ze strany kupujicich pocituje podnik, pokud

kupujici tlaci ceny produkti ¢i sluzeb doli nebo pokud pozaduji vysokou kvalitu ¢i lepsi
sluzby. To pro podnik znamena zvyseni nakladt za uc¢elem uspokojeni potieb odbératelt.
Slabi kupujici naopak vytvaieji pro podnik ptilezitost ke zvySeni ceny a tim i1 k dosazeni
vyssich ziski. Porter definoval podminky, pfi kterych kupujici disponuji silnou smluvni

silou:

pokud je kupujici schopen pohrozit, ze si své vstupy budou vyrabét sami,
e jestlize je mozné, aby kupujici mohli nakupovat od n¢kolika podnikii najednou,

e kdyz si kupujici mohou mezi podniky s nizkymi cenami vybirat, tim je zptisobeno,

ze podniky stoji proti sob¢ a sniZuji ceny,

e Vv piipadé ndkupu velkého mnoZzstvi zboZi uskutecnéného ze strany kupujicich, v

takovém piipad€ miize kupujici poZzadovat niz8i ceny (Dedouchova, 2001, s. 22).

Smluvni sila dodavatelti - pfedposlednim faktorem, ktery Porter definoval, je smluvni sila

dodavatelti. Dodavatelé predstavuji pro podnik hrozbu, pokud se rozhodnou zvysit ceny
dodavaného sortimentu. Podnik se v takové situaci musi rozhodnout, zda zméni
dodavatele, zaplati vyssi ceny nebo pfistoupim na nizsi kvalitu. Pokud existuje velky
pocet dodavatell stejného sortimentu, tak miize podnik pozadovat vys$si kvalitu a nizsi

cenu (Dedouchova, 2001, s. 22).

Hrozba substitu¢nich faktort - posledni faktorem je sila substitu¢nich vyrobkt. Existence

podobnych substitutii znamena pro podnik hrozbu, na kterou musi reagovat korekci cen

nabizenych vyrobkl ¢i sluzeb. Pokud vSak neexistuje vhodny substitut, mize podnik
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diktovat cenu svého nabizeného produktového portfolia a tim i zvysit zisky (Dedouchova,
2001, s. 23).

2.3.3 Segmentace trhu

Podnikatelské subjekty, které prodavaji na spotiebnich i B2B trzich, si uvédomuji, ze neni
Vv jejich silach oslovit svou nabidkou vSechny, ktefi na téchto trzich poptavaji nebo ze je
alesponn nemohou oslovovat stejnou cestou. Segmentace je tedy kompromis mezi
hromadnym a cilenym marketingem. Zatim co hromadny marketing jednd se vSemi
stejnym zpusobem, tak cileny marketing pracuje s tim, ze na kazdého je nutné vyuzit

rozdilné marketingové nastroje (Kotler a kol., 2007, s. 457).

Podle Kotlera a kol. (2007, s. 457) se cileny marketing zamé&fuje na konkrétni trzni
segmenty a sestavuje marketingovy mix a produkty pifimo na miru témto segmentiim.
Diky tomu je mozn¢é nabidnou cilovym trhiim produkty pfesné na miru a nasledn¢ upravit
distribu¢ni ¢lanky, reklamni kampané a cenovou politiku tak, aby tyto trhy efektivné
oslovily. Vyuziva se tzv. ,kulovnicovy pfistup®, coz znamena soustiedni se na konkrétni
kupujici namisto rozptylovani do Sirokého spektra, které zastfeSuje ,,brokovnicovy

pristup®.

Tomek a Vavrova (2007, s. 121) uvadé&ji, ze konkrétni kroky cilového marketingu jsou
interpretovany jako STP. Zacina se segmentaci trhu (segmentation), poté nasleduje trzni

zacileni (targeting) a jako posledni probiha trzni umisténi (positioning).
Jednotlivé kroky cilového marketingu dle interpretace STP predstavuji:

e S - segmentaci trhu, tzn. rozliSovani trhu na odli$né skupiny kupujicich, ktefi

vyzaduji odlisné marketingové pfistupy,

e T - zamé&feni v ramci trhu, tj. zajisténi atraktivity jednotlivych segmenti a vybér

jednoho z nich,

e P - umistovani na trh, coZ pfedstavuje uplatnéni Zivota schopného pfistupu a
vytvofeni konkurence schopné nabidky na danych cilovych trzich (Tomek,

Vavrova, 2007, s. 120).
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identifikace segmentaénich proménnych a segmentace trhu,
specifikace charakteristickych rysd trinich segmentd

hodnoceni pFitazlivosti jednotlivych segmetntd, volba cilovych
segmentd

stanoven’ trini strategie pro cilové segmenty,
vypracovani komunikaéni umistovaci koncpce

Obr. 4: Kroky STP cilového marketingu (Pfevzato z Tomek, Vavrova, 2007, s. 120)
2.3.4 SWOT analyza

SWOT analyza (Strengths - Weakneses - Opportunities - Threats) se zabyva jak vnitinim
tak vné&jsim okolim podniku. Obvykle byva provadéna jako posledni ze situa¢nich analyz.
Pti SWOT analyze se doporucuje zacit analyzou vnéjsiho prostiedi, tedy pfilezitostmi a
hrozbami (OT). Tyto faktory se vyskytuji jak v makroprostfedi, tak v mikroprostredi.
Obvykle neni v moznostech podniku tyto faktory vyrazné ovlivnit, avS§ak mohou byt
zaznamenany a poté vyhodnoceny. Diky tomu miZe podnik v€as zaujmout vhodné
stanovisko Kk jejich vyuziti. Ptilezitosti znamenaji pro podnik nové moznosti k dosazeni
vytycenych cili. Hrozba naopak znamena komplikaci pro vykonavani podnikové ¢innosti
a ohrozuje jeho zazemi. Ne vSechny pfilezitosti a hrozby maji pro podnik stejnou vahu.
Za nejvetsi piileZitost se povazuje takova Sance, ktera zajisti podniku konkurenéni

vyhodu, kterou lze jen téZzko kopirovat (Zamazalova, 2009, s. 104).

Po analyze vnéjSiho prostiedi nasleduje analyza vnitiniho prostiedi, tedy analyza silnych
a slabych stranek podniku (SW). Cilem je identifikovat silné stranky, které vylepsuji
postaveni podniku na trhu a na druhé strané stranky slabé, které predstavuji prekazky pti
rozvoji, a melo by dojit k jejich v€asnému zamezeni. Jako ve vnitini ¢asti SWOT analyzy
1 u vné¢jsi je zapotiebi se zaméfit na takové faktory, které maji nejvetsi vyznam pro

fungovani podniku (Zamazalova, 2009, s. 105).

Aby se SWOT analyza stala plnohodnotnou, a ne pouze vyctem vnitinich a vnéjSich

pozitivnich a negativnich faktor, musime obé& casti analyzy provést ve vzajemném
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kontextu. Vnitini prostiedi musi byt sledovano ve vztahu k pfilezitostem a ohrozenim

z okoli, a to vCetné rizika, které je s nimi spojeno (Zamazalova, 2009, s. 105).

Vysekalova (2006, s. 46) uvadi, ze podle kombinace silnych a slabych stranek na jedné
stran¢ a prilezitostech a ohrozenich na strané druhé, miize podnik zvolit vhodnou strategii

a dalsi kroky v budoucim chodu podniku, a to napiiklad na zakladé¢ metody Mini-Maxi.

Tab. 1: SWOT strategie podle schématu Mini-Maxi (Ptevzato z Vysekalova, 2006, s. 47-48)

* ofenzivni, ito¢na strategie,

« aktivizace vSech slozek interniho potencialu,
Maxi-Maxi | (SO) |. posilovani postaveni na trhu a image podniku,
» aktivni operativni plan.

* vyuziti silnych stranek k celeni hrozbam,

* ochrana dosazenych vysledkil a udrzovéani vérnosti zékaznika,
Maxi-Mini | (ST) |« vytvateni rezerv,

* pfiprava ofenzivy na obdobi odlivu hrozeb.

. . * kroky k odstranéni slabin,
Mini-Maxi | (WO) |. vyhledavani vhodné kooperace ¢i partnerstvi.

* vyhledavani vhodné kooperace ¢i partnerstvi,
Mini-Mini | (WT) |° hledani prilezitosti na jinych trzich nebo trznich mezerach,
* defenzivni strategie, ustup.

24 B2B trh

., B2B trh zahrnuje vSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé
dalsich vyrobkii a sluzeb nebo za iicelem dalsiho prodeje ¢i pronajmu se ziskem. *“ (Kotler

akol., 2007, s. 362)

Jedna se o obrovsky trh, kde vétSina podnikil prodava svoje vyrobky a sluzby jinym
podnikim a celkovy objem téchto trzeb je vyrazné vyssi nez trzby na trhu spotfebnim.
nekolikrat kupovany, zpracovavany a opét prodany. B2B trhy jsou v mnoha kritériich
stejné jako trhy spotfebni. V obou ptipadech jde o subjekty, které provadi ndkupci funkci
smétujici k uspokojovani potieb. Hlavni rozdily tkvi ve struktufe trhu, poptavce, povaze

nakupni jednotky a v rozhodovani (Kotler a kol., 2007, s. 362).

24



Hlavnimi odvétvimi, kterd vytvéreji B2B trh, jsou zemédé@lstvi, lesnictvi, rybafstvi,
tézebni prumysl, vyroba, stavebnictvi, doprava, komunikace, vefejné sluzby,

bankovnictvi, finance a pojiStovnictvi, distribuce a sluzby (Kotler, Keller, 2007, s. 248).

2.4.1 Kritéria segmentace na B2B trzich

Tomek a Vavrova (2007, s. 123) uvadéji, ze pokud se budeme bavit o segmentaci na B2B
trzich, tak z velké Casti prebirdme kritéria, kterd jsou typicka pro spotfebni trh a k tém
priradime dalsi, kterd jsou typicka pro primyslovy trh. Jednotliva kritéria jsou sefazena a

popsana v Tab. 2.

Tab. 2: Kritéria segmentace B2B trhii (Pfevzato z Tomek, Vavrova, 2007, s. 123)

Skupina kritérii Kritéria Priklady
* odvétvi » zemédelstvi, tezba uhli
Demograficka |« velikost podniku * zaméstnanci, obrat
* rozmisténi * oblasti
* technologie * tvarent, obrabeni
Provozni * uzivatelsky status * lehky, stredni, silny uZivatel
* schopnosti zakaznika * kooperace sluzby
* organizace nakupu * centralizace, decentralizace
. ;o * existujici vztahy * jsou vytvoreny nakupni vztahy
Nakupni pFistupy |, nakupni politika * leasing, tendr
* ndkupni kritéria e cena, kvalita, servis
* naléhavost s rychlé a nahlé dodavky
Situace * specificnost * pouze urcité aplikace
» velikost objednavky s velci mali zakaznici
* vz4djemna podobnost * postoje jsou podobné nasim
Osobni vztahy |« postoj k riziku * vlucuji riziko, radi riskuji
* vérnost * loajalita

2.4.2 Rozdil mezi B2B a B2C trhem

Hlavni rozdily mezi B2B trhem, jakoZto segmentem nezamé&fujicim se primarné na
koncového spotiebitele a B2C trhem, jsou stru¢né shrnuty prostiednictvim nasledujici
kapitoly. Pfestoze maji par stejnych atributti, tak v nékolika klicovych vécech jsou zcela

odlisné.

Velikost a koncentrace trhu - cilovy trh pro podnik na B2B trhu je ve vétsiné pripadt

koncentrovany a pomérn¢ maly. Podniky vyjednavaji ve vétsiné ptipadii s mnohem

menSim poctem zakaznikl, avSak s mnohem vétSimi nez na trhu spotfebnim. Malé
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mnozstvi velkych zakaznikd obvykle provadi vétSinu nakupt v konkrétnim odvétvi

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 158).

Tésny vztah dodavatele a odbératele - z divodu mensi zdkaznické platformy a dilezitosti

a vlivu kazdého zakaznika, se od dodavateli konecnych vystupii ocekava, ze budou svoji

nabidku pfizpisobovat na miru jednotlivym zakaznikim (Kotler, Keller, 2007, s. 249).

Profesionalita kupujiciho/prodavajiciho - ve vétSiné piripadi provadi ndkupni proces

kvalifikovani pracovnici, ktefi jsou nuceni se fidit ur¢itym kodexem a omezenimi, které
udava jejich podnik. Na kone¢né rozhodnuti zda se zbozi koupi ¢i nikoliv se na B2B trhu
podili fada lidi napt. technicti experti a nakupci komise (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.

162-163).

Vicenasobné prodejni navstévy - jelikoz se prodejniho procesu ucastni vice lidi, tak

ziskani velkého poctu zakéazek a finanéné€ zajimavych zakazek vyzaduje nékolik navstév
a pokust stat se kone¢nym dodavatelem, tudiz mtize proces v celkovém souctu trvat az

nékolik mésict (Kotler, Keller, 2007, s. 249).

Odvozena poptavka - poptavka po B2B zbozi a sluzbach je v kone¢né podobé odvozena
od poptavky po spotfebnim zboZi. Proto je tedy dobré, aby podnik sledoval nakupni
trendy na spotfebnim trhu, ale ke zlepSeni celkové poptavky nemiize nic udélat

(Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 158).

Nepruzna poptavka - celkova poptavka pro velké procento zbozi a sluzeb na B2B trhu je

nepruzna tzn., zZe neni z velké miry zavislad na zméné ceny. Takovyto jev miiZzeme nejlépe
zpozorovat u zbozi, které tvofi jen malou ¢ast celkovych naklada (Kotler, Keller, 2007,

5. 249-250).

Kolisava poptavka - poptavka po B2B zbozi a sluzbach byva vice nestald nez poptavka

po spotfebnim zbozi a sluzbach. MiZeme zde pozorovat tzv. akceleracni u¢inek. Nékdy
muze zvyseni poptavky spotiebitell o par procent zpusobit az nékolikanasobné vyssi B2B
poptavku po vyrobcich v nasledujicim ¢asovém horizontu, ale mtze tomu byt i presné

naopak (Kotler, Keller, 2007, s. 250).
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Piimé nékupy - koncovi zdkaznici preferuji ndkup piimo od vyrobct, nikoli pies
zprostiedkovatele. Tento jev mizeme nejlépe zmapovat u nakupu technicky slozitych ¢i

nakladnych vyrobku (Kotler, Keller, 2007, s. 250).

2.5 Marketingovy mix

Vastikova (2008, s. 26) interpretuje marketingovy mix jako soubor nastroji, jejichz
pomoci Se formuji vlastnosti sluzeb nabizenych zékaznikim. Jednotlivé prvky mixu
mohou byt vyuzity V rizné intenzité¢ a potadi. Slouzi k unifikovanému cili: uspokojit

potieby zdkaznikl a pfinést podniku zisk.

Janouch (2014, s. 17) uvadi, Ze zakladni koncepce marketingového mixu neboli 4P,

vnikla v roce 1960 a jejim autem je E. J. McCarthy a ma tuto podobu:
e product (produkt),
e price (cena),
e place (distribuce)
e promotion (komunikacni mix).

Vastikova (2008, s. 26) dodava, ze v dnesni dob¢ je stavajici koncepce 4P nedostatecna,
a proto jsou kni ptipojena dalsi 3P. Nasledujici dodatky dopliiuji zakladni podobu

marketingového mixu a umoZznuji realizaci kvalitniho marketingového planu.
e psysical evidence (materialni prostiedi),
e people (lidé),
e processes (procesy).

Janouch (2014, s. 17) uvadi, ze za zminku stoji také marketingova koncepce 4C, ktera je
zamé&fena na marketing z pohledu zdkaznika. Jejim autorem je R. F. Lauterborn, ktery
tuto koncepci publikoval poprvé v roce 1990. Jednotliva provazani s koncepci 4P a
vyznam slozek 4C popisuje Tab. 3.

27



Tab. 3: Slozky marketingového mixu 4C (Pfevzato z Janouch, 2014, s. 18)

4P 4C Popis polozek 4C
Podniky by mély prodavat pouze takové
Prodcut Consumer produkty, které zakaznik pozaduje (maji pro

n¢ho hodnotu).

Cena neni pouze Castka, kterou zakaznik zaplati
Price Cost za produkt, ale vyjadiuje celkové ndklady na
ziskani produktu (Cas, souvisejici sluzby).

Zakaznické pohodli, snadnost nakupu, nalezeni

Place Convenience . L
produktu a informaci o ném.

Promotion Communacation |Komunikace se zdkaznikem.

2.5.1 Produkt

Produktem chépeme hlavni slozku obchodni ¢innosti podniku, ktera vyrazné ovliviiuje i
ostatni slozky marketingového mixu. Za produkt z marketingového hlediska mizeme
povazovat vSe, co mize byt na trhu nabizeno ke sméné, jako objekt zdjmu slouZici
k uspokojeni lidské potfeby. Produkt mize byt hmotny statek, ale napiiklad i sluzba ¢i
myslenka (Vysekalova, 2006, s. 106).

vewr

disponuji vysokou jednotkovou cenou. Produkty jsou mnohem castéji konstruovany na
zakazku nebo do jisté miry upravovany, tudiz je dulezity neustali kontakt prodejce a
zékaznika béhem celého procesu zpracovavani zakazky (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.

162).

25.2 Cena

»Cena vyjadruje naklad vynaloZeny na ziskani produktu, ktery v sobé zahrnuje i ndklady
spojené se ztrdtou casu a psychickym nebo fyzickym vypétim potrebnym K ziskani

produktu. “ (Janouch, 2014, s. 17)

Cena jako jediny prvek marketingového mixu generuje zisk slouzici k financovani chodu
podniku. Musi byt v souladu s ostatnimi nastroji mixu, jelikoz vyrazna zména cenové

hladiny ¢asto zapfi¢inuje jeden z divodi hledani jinych distributort. V pfipad¢ zakazniki
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pfedstavuje cena mnozstvi financi, kterych se musi zédkaznik zfict, aby ziskal Zadany

produkt (Vysekalova, 2006, s. 160).

Cena se povazuje za dilezity prvek konkurenéniho boje. Uéelna manipulace s cenou

vvvvv

pokud zakaznik neni loajalni K urcitému podniku ¢i znacce (Vysekalova, 2006, s. 161).

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 162) uvadi, ze na B2B trhu se cena stanovuje po fad¢
osobnich ¢i telefonickych jedndnich a porovnavanich s konkurenénimi nabidkami.

Vyjednané nebo nabidnuté ceny jsou pro tento trh zasadni.

2.5.3 Distribuce

Pod pojmem distribuce si miizeme piedstavit v§e, co je potieba pouzit k tomu, aby se
produkt dostal az k zédkaznikovi. MliZzeme sem tedy zahrnout zplsob piepravy, prodejni

misto a pohodli pii nakupu (Janouch, 2014, s. 17).

Na trhu B2B se ¢asto vyuziva distribu¢ni cesta, ktera predstavuje ptimy prodej od vyrobce
k odbérateli. Pfi prodeji menSich pfedméti (maticky, Sroubky) se uziva sluzeb

prumyslového distributora, coz je paralela velkoobchodu (Vysekalova, 2006, s. 143).

Podle Vysekalové (2006, s. 144) muzeme ve vztahu k dodavateli na B2B trhu hovotit 0

dvou riznych filozofiich, které jsou riizné kombinovany:

e Vztahovy marketing - strategicka spoluprace mezi podnikem a dodavateli, ktera
ma dlouhodoby charakter, vyskytuje se tam, kde jsou vysoké naklady na jiného
dodavatele,

e Transakéni marketing - vyuziva se tam, kde je mnoho moznych dodavatela se

stejnym produktem, zaméfuje se na splnéni terminti a cenovou politiku, ma

kratkodobi ramec.

2.5.4 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix zahrnuje néstroje, diky kterym lze predavat sdéleni o produktech a

sluzbach od dodavatele k zdkaznikovi. Aby byli potencialni zdkaznici motivovani néco
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koupit, musi o existenci vyrobku ¢i sluzby védét a byt seznameni se specifikacemi,
parametry a ptidanou hodnotou, kterou nabizi oproti konkurenci. Na druhou stranu i
dodavatel musi ziskdvat informace o tom, co lidé pozaduji a jaké maji potieby, z cehoz

vyplyva, Ze ob¢€ strany musi komunikovat (Janouch, 2014, s 17).

Prioritu u komunika¢niho mixu pfedstavuje spravné nastaveni komunikacnich cild
z divodu vytvofeni efektivni komunikacni kampané. Komunikacni cile rovnéz

predstavuji kritéria pro zhodnoceni celé kampané (Karli¢ek a kol., 2016, s. 12).

vvvvvv

e zvySeni prodeje,

e zvySeni povédomi o znacce,

e zvyseni loajality ke znacce,

e stimulace chovani vedouci k prodeji,

e budovani trhu (Karlicek a kol., 2016, s. 12).

2.6 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix se sklada z osobni a neosobni formy komunikace. V piipadé osobni
formy se jedna o demonstraci vyrobkii ¢i sluzeb pii osobni komunikaci mezi prodavajicim
a kupujicim. Miizeme tedy fict, Ze se jedna o pfimou formu komunikace, kterd ma za cil
na jedné strané prodat a na druhé vytvatet dlouhodobé pozitivni vztahy a budovat image
podniku. Radime sem osobni prodej a event marketing (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s.

42).

V ptipad€ neosobni formy komunikace se jedna o nepfimou formu komunikace, pii které
se ob¢ strany nedostavaji do osobniho kontaktu. Mezi neosobni formy komunikace patii
reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations, sponzoring a online
marketing. Veletrhy a vystavy, které fadime do podpory prodeje, predstavuji zvlastni
pfipad, ve kterém se poji prvky osobni i neosobni formy komunikace (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, s. 42).
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Karlicek a kol. (2016, s. 17) uvadi, ze komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich

komunikacnich disciplin, které jsou graficky znazornény na Obr. 5.

Osobni prodej Reklama
Event
; Online Direct
Mmarketing marketing

a sponzoring

Podpora

Public relations prodeje

Obr. 5: Komunikaéni mix (Prevzato z Karlicek a kol., 2016, s. 17)

Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, které se pouzivaji nejen na B2B trhu, jsou

predmétem této bakalarské prace a jsou podrobné rozebrany v kapitole 2.6.2.

2.6.1 Komunika¢ni modely

V ramci této kapitoly bude pfibliZen obecny komunikacni model, ze kterého nasledné
vzeSlo nékolik odlisSnych druht komunikacnich pfistupt, které se lisi predevSim
strukturou a zpasobem cileni, avSak jejich cel je stejny, a to vyvolani akce v podobé

nakupu.

2.6.1.1 Obecna komunikace

Vysekalova (2006, s. 198-199) uvadi, ze marketingovd komunikace musi respektovat
ostatni slozky marketingového mixu a cely proces musi byt veden tak, aby bylo dosazeno
optimalniho komunikaéniho ucinku. Zakladni model obecné komunikace tvoii vysila¢
(komunikator), ktery posila urcité sdéleni pfijemci (komunikant). Dalsi dulezity prvek
predstavuje zakddovani zpravy do urcité podoby, jeji nasledny pfenos ndmi zvolenym
komunika¢nim médiem a nésledné zpétné dekodovani ptijemcem. Kvalitu vysilané

komunikace narusuji rizné druhy Sumd.
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Poselstvi Zprava

VYSILAC ——  kédovini —P MEDIUM —— dekédovimi —» PRIJIMAC

[
|
|
|
I
|
]

Obr. 6: Komunikaéni model (Pievzato z Tomek, Vavrova, 2007, s. 225)

2.6.1.2 Model AIDA

Tento model predstavuje témét stoletou koncepci E. K. Stronga, ktera se sklada ze Ctyr
jednoduchych krokii souvisejicich s ndkupnim rozhodovanim. Prvni pismena anglického
ptekladu tvofi akronym AIDA. Prvni krok celé koncepce tvoii upoutani pozornosti a
zavisi na ném uspéch druhého kroku, ktery predstavuje vzbuzeni zajmu o nabizeny
produkt. Nasleduje podniceni pfani piesvédéenim potencialniho zakaznika o schopnosti
produktu uspokojit jeho potieby. Poslednim krokem je vyvolani akce v podob& ndkupu
se silnym dirazem na spokojenost zakaznika, diky ¢emuz bude nakup v budoucnu

opakovan (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 34-35).

Tab. 4: Model AIDA (Pievzato z Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 34)

A attention | pozornost
| interest | zajem
D desire prani
A action | ¢in, akce

2.6.1.3 Model DAGMAR

Model DAGMAR byl publikovan poprvé v roce 1961 R. H. Colleyem. Jedna se o
definovani cili reklamy k méteni jejich vysledkli. Zakladem je hierarchicky model
efektd, kterym si obvykle nakupujici subjekt prochazi pii koupi nového produktu nebo
pii snaze zvysit objem pravidelnych nakupt. Jednotlivé efekty obsazené v modelu se

zamé&fuji pfedev§im na soucasny nebo budouci ndkupni proces namisto okamzitého

prodejniho efektu (Pelsmacker, Geuens, Berg, 2003, s. 158-159).
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Tab. 5: Efekty v modelu DAGMAR (Pievzato z Pelsmacker, Geuens, Berg, 2003, s. 158)

Komunika¢ni efekty
Potieba dané¢ kategorie

Povédomi o znacce

Znalost znacky

Postoj ke znacce

Zamér koupit znacku

Pomoc pii ndkupu
Nékup
Spokojenost
Loajalita ke znacce

2.6.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Podle Karlicka a kol.(2006, s. 17) se komunika¢ni mix déli na sedm zakladnich slozek,
které zastupuje osobni prodej, reklama, direct marketing, online marketing, podpora

prodeje, sponzoring a event marketing a v neposledni fadé také public relations.

Je obecné znamo, ze nejvéEtsi diraz se pti komunikaci na trhu B2B klade na osobni prode;j,
direct marketing a katalogy. U mensich cilovych trhii vtomto segmentu je pouziti
masovych médii, jakymi jsou napfiklad televize a radio, velmi omezené, ne vSak zcela

vylucitelné. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 158).

2.6.2.1 Osobni prodej

V ptipad¢ osobniho prodeje se jednd o nejvyznamnéjsi prvek komunika¢niho mixu na
B2B trhu. Mize mit nékolik podob od obchodniho jednani po zastieSovani obchodniho
prodeje obchodnimi zéstupci. Jedna se o kontakt, pfi kterém je dulezité rozpoznat a
identifkovat potfeby druhé strany a podle toho zvolit vyhovujici prodejni metodu

(Vysekalova, 2006, s. 192).

Zejména na B2B trhu je velmi dilezité mit dobte Skoleného a vycvi¢eného obchodnika.
Jeho zptsob chovani, jednani, ale i zptusob oblékani ¢i sluzebni viz vytvaii image

podniku, ktery dany obchodnik zastupuje (Pelsmacker, Geuens, Berg, 2003, s. 465).
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Tab. 6: Sumarizace osobniho prodeje (Pievzato z Pelsmacker, Geuens, Berg, 2003, s. 465)

Vyhody Nevyhody
Vliv Vysoké naklady
Zacileni sdéleni Dosah a frekvence
Interaktivita Kontrola
Vztahy Konzistentnost
Pokryti

2.6.2.2 Reklama

Za reklamu povazujeme ur¢ity druh masové komunikace, diky které lze efektivné
pfedavat marketingové sdéleni. Jeji schopnosti je vybranou skupinu informovat,
pfesvédcovat a Vv urCenych Casovych intervalech komunikacni sdéleni efektivné
pripominat. Hlavnim u¢elem reklamniho sdé€leni je zvySovani povédomi o znalce a

ovlivitovani postoji k ni (Karlicek a kol., 2016, s. 49).

e Obchodni publikace - za obchodni publikace povazujeme rozmanité druhy

periodik, jakymi jsou Casopisy a noviny, ve kterych je podnikim umoznéno
vydavat informace a udaje o vyrobnim portfoliu a podniku samotném. Tento
nastroj reklamy je pomérné Uzce zaméfené médium, kterym lze zasdhnout
specifickou oblast s relativné nizkymi naklady. Ve vyspélych statech mizeme
tyto publikace rozd¢lit na horizontalni a vertikalni (Pfikrylova, Jahodova, 2010,

5. 167).

o Horizontalni - jedna se o publikace, které jsou zaméfeny na urcité profesni
skupiny Ctenait podle jejich funkce a mista v rozhodovacim procesu.
Ptiklad horizontalnich ¢asopisti: Ekonom a Euro (Ptfikrylova, Jahodova,

2010, s. 167).

o Vertikalni - jedna se o publikace, které poskytuji prifez informacemi o
urcitém odvétvi. Piiklad vertikdlnich casopisti: Tuzemskd logistika a

Mezinarodni obchod (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 167).

e Spotiebitelska média - do této kategorie spada vyuziti asopisti a novin s obecnym

Ctenafstvem, a to konkrétné deniky a jejich ptilohy. Vybér toho druhu reklamy
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zavisi na charakteru produktu a jeho uziti, ale také na $ifi distribuce (Piikrylova,

Jahodova, 2010, 169).

e Katalog - piedstavuje reklamni nastroj pouze v piipadé, Ze je profesionalné
zpracovan. Vytvari a predvadi image podniku. Jedna se o dulezity prostfedek
podeje pro podniky se samostatnymi obchodnimi meziclanky a Sirokym vyrobnim

spektrem (Pfikrylova, Jahodova, 2010, 169).

2.6.2.3 Direct marketing

Direct marketing a jeho nejvyuzivanéj§i formy na B2B trhu lIze rozdélit do dvou
zakladnich skupin, kterymi jsou direct mail, telemarketing (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
s. 176).

e Direct mail (newsletter) - tento komunika¢ni nastroj je na B2B trhu v dnesni dobé

zna¢né€ roz8ifen a je povazovan za divéryhodny. Jedna se o jakykoliv propagacni
dokument, ktery je druhé strané pfedan za pomoci internetu, posty ¢i osobné. Za
pomoci direct marketingu muzeme zvySit povédomi i znalosti o podniku

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 176).

o Telemarketing - telemarketing charakterizuje vyuziti mobilniho telefonu pfi
primém prodeji zakaznikiim. Vyuziva se jak na trhu spotfebnim tak na trhu B2B,

kde je za jeho pomoci zprostifedkovdna vice nez polovina zakéizek (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 711).

Kazdy marketingovy hovor na B2B trhu vsobé obsahuje dvé slozky
telemarketingu tj. aktivni nebo pasivni. Dilezit¢ je naslouchat zakaznikiim a
vyuzit ptipadnou Sanci na uspokojeni zadkaznika. Aktivni zahrnuje sjednani
schiizky, osloveni potencidlniho zédkaznika, aktualizaci ¢i ptipadné pfipomenuti.
Do pasivni slozky fadime pfevzeti objednavek, informace o podniku a produktech

nebo sluzby zakaznikim (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 177).
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2.6.2.4 Online marketing

Diky online komunikaci potazmo internetu miizeme zavadét nové produkty na trh,
posilovat image, informovat o vyrobnim portfoliu nebo zlepSovat povést znacky ¢i
komunikovat se zainteresovanymi stranami. Sife ptisobeni, které online komunikace
piinasi je obrovska. Disponuje nezmérnym potencialem a jeho hlavni vyhody mizeme
shrnout do nékolika bodu, kterymi jsou piesné zacileni, interaktivita a jednoducha
méfitelnost ucinnosti. Téchto vyznamnych bodi 1ze dosdhnout za pomérné nizké naklady

(Karli¢ek a kol., 2016, s. 183).

Na B2B trhu se nejvice vyuzivaji webové stranky, e-maily, online produktové katalogy,
internetova trzisté, ale i dal$i zdroje, které vytvareji moznosti pro ziskdni novych
obchodnym partnerti, efektivné obhospodartuji stavajici klientelu a upeviuji vzajemné

vztahy (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 178).

e  Webové stranky - webové stranky se staly v poslednich letech nedilnou soucasti

komunika¢niho mixu podnikt. Predstavuji zakladnu, na kterou se obvykle
odkazuji nejen nastroje online komunikace. Webové stranky by mély spliiovat
zékladni kritéria: atraktivni obsah, snadnd vyhledatelnost, jednoduché uziti a
uchazejici design. Udavané informace by mély byt rovnéZz aktudlni, jelikoz
neaktualizované data mohou pfipadného zdkaznika odradit, a porto je dilezité
vyhradit na spravu webovych stranek kompetentniho pracovnika, ktery bude
zodpovidat za aktualnost dat nebo za vystaveni nového atraktivniho obsahu

(Karlicek a kol., 2016, s. 184-185).

e Internetova trzisté - predstavuji vyhrazeny virtualni prostor, na kterém se setkava

nakupujici a poptavajici a efektivné si zde sd€luji zadouci informace a uzaviraji

obchody (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 178).

Online komunikace nepfinas$i pouze vyhody, ale piedstavuje i moznou hrozbu
vV obchodnich vztazich podniki. Umoziiuje vyhledavani a porovnavani stavajicich
dodavatelii s novymi, ¢imzZ stoupa hrozba zmény dodavatele a naruSeni partnerskych
vztahii. Jako dal§i hrozba byvd obcas uvéadéna ztrata citlivych udajii o podniku

prostiednictvim internetu. Podniky musi vynakladat vyssi finan¢ni ndklady na infomacni
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bezpec¢nost, aby nedoslo k neopravnénému piistupu k citlivym udajim (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 178).

2.6.2.5 Podpora prodeje

V kontextu B2B trhu jsou z komunika¢ni oblasti podpory prodeje nejvice vyuzivany

vystavy a veletrhy, vzorky a rabaty (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 173).

e Vystavy a veletrhy - jedné se o nejvice vyuzivany nastroj podpory prodeje pfi

prezentaci podniku a jeho vyrobka a sluzeb. Hlavni pfinos veletrhu Ize shrnout do
né¢kolika bodu:

o ptilakani pfipadnych zakaznikd,

o poznani konkurence,

o pripadna publicita v tisku,

o spravny moment pii zavadéni nového vyrobku na trh,

o umoznuje predvést vyrobky ¢&i  sluzby, které jsou obtizné
demonstrovatelné pii obchodnich jednanich (napt. velkoplo$na zatizeni)

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 174-175).

Ptes vSechny vyse uvedené vyhody existuje nékolik zapornych stranek, které jsou

Casto zmiflovany ze stany podnikd:
o veletrhy a vystavy jsou zdrojem informaci pro konkurenci,
o jsou finan¢né velmi nakladné,

o celkova navratnost investovanych prostfedkii se nedd pfesné zméfit

(Prikrylov4, Jahodova, 2010, s. 175).

e Dérkové a reklamni pfedméty - jedna se o druh podpory prodeje, kdy podnik

daruje potencialnim i sou¢asnym zakazniklim urcitou véc s podnikovym logem,

jménem ¢i adresou. Nejvhodnéjsi jsou takové predméty, které maji souvislost

s poskytovanymi vyrobky (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 175).
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e Vzorky a rabaty - za vzorek lze povazovat vyrobek nebo ur¢itou ¢ast vyrobku,
kterou lze piedat zakaznikovi. Rabaty jsou povazovany za oblast cenové politiky
podniku, avsak jeji rozsah zasahuje i do komunika¢niho mixu. Jako druhy rabatu

muzeme uveést:

vvvvvv

o Vvetsi odbéry partnerskych podnikl (mnozstevni rabaty),

o zachovani vérnosti (vérnostni rabaty) (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 175-
176).

2.6.2.6 Sponzoring

Podle Vysekalové (2006, s. 195) sponzoring pfedstavuje moznost prezentovat znacku
podniku tak, ze podnik finan¢né podpoii napiiklad ur¢itou udalost, za coz mu bude
umoznéno pripojit znacku podniku ke konané akci, ¢imz zlepsi jeji image a povédomi o
podniku a jeho produktech. Z vyse popsané definice tedy vyplyva, Ze sponzoring je

zalozen na principu sluzby a protisluzby. RozliSujeme tfi druhy sponzoringu:

e sportovni - V souc¢asné dob€ nejpouzivanéjsi forma sponzoringu, Ize jej vyuZzivat

pro jednotlivé sportovce, kolektivni sporty nebo sportovni akce,

e kulturni - zamétuje se pfedev§im na kulturni akce, jakymi jsou napiiklad divadla,

hudba a literatura,

e socialni - tento druh sponzoringu se zaméfuje pfedev§im na environment,

vzdélani, vyzkum a na udalosti, které jsou s témito oblastmi spojeny (Vysekalova,
2006, s. 195).

Vyhodnoceni vysledku sponzoringu je velmi obtizné. Nejpouzivangjsi zplisob na ovétreni
splnéni predikovanych cili, které si podnik od sponzoringu slibovala, je vyuziti vyzkumu,
ktery je zaméfeny na zménu povédomi a image znacky u konkrétni cilové skupiny.
Oddélit vliv sponzoringu od ostatnich komunikaénich néstrojii je vSak velmi obtizné

(Karlicek a kol., 2016, s. 156).
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2.6.2.7 Public relations (PR)

Vysekalova (2006, s. 193) predstavuje public relations jako fidici a marketingovou
techniku, pomoci které je umoznéno ptfedavani informaci o podniku, produktech ¢i
sluzbach, a to vSe s imyslem ziskat sympatie a podporu veiejnosti, které mohou ovlivnit

dosazeni vytycenych podnikovych cili.

Nastroje PR lze rozdélit do jednotlivych skupin podle pravidla PENCILS. Jednotlivé

nastroje a jejich zatrazeni je vysvétleno v Tab. 7.

Tab. 7: Rozdéleni PR nastroju dle modelu PENCILS (Pievzato z Svoboda, 2006, s. 100-101)

P | publications podnikové Casopisy, vyro¢ni spravy, podnikové katalogy
E events vetejné akce - sponzoring riznych spolecenskych udalosti
N news noviny - ptiznivé zpravy o podniku

C | community angazovani v mistni komunité

I identity dress code, vizitky, podnikové papiry

L lobbying snaha o prosazeni ¢i zamitnuti legislativnich opatieni

S social budovani dobré povésti

2.6.3 Nové trendy v komunikaci

Tato kapitola se vénuje modernim nastrojim vyuzivanym v komunika¢nim mixu, a to
nejen u podnikli plsobicich na B2B trhu. Struéné popisuje jejich charakteristiku, cile a

celkovy vliv na hospodateni podniku.

2.6.3.1 Virtualni veletrhy

Pomérné novym a zajimavym trendem v oblasti komunika¢niho mixu na B2B trhu je tzv.
virtualni veletrh. Oproti klasickému formatu veletrhu, ktery se kona na mistech k tomu
uréenych, je virtualni veletrh zcela v kompetenci internetu, kde jsou K této ptilezitosti
vytvotené specifické internetové domény. Velkd vyhoda oproti klasickému veletrhu tkvi
V neomezeném ¢asovém intervalu, ve kterém lze podnik prezentovat. Cela prezentace na
webovych strankach je vyrazné méné nakladna a je dostupna pro zajemce z celého svéta.
Virtualni veletrh nabizi i celou fadu doplnujicich funkei jakym je naptiklad online diskuse

nebo rozesilani tiskovych zprav (Vysekalova, 2006, s. 197).
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2.6.3.2 Event marketing

Event marketing umoznuje planovani a zprostiedkovani zazitkti v ramci podnikové
komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat pozitivni impuls zprostfedkovany
uspotradanim nejriiznéjSich akci, kterymi jsou napiiklad vanocni vecirky ¢i podnikové
prezentace. Tyto akce maji za ukol zlepsit oblibenost znacky, zvysit loajalitu ke znacce,
zprosttedkovat neformalni setkani a popiipadé vyvolat kladny WOM efekt (Sindler,
2003, s. 22).

Podle Janoucha (2014, s. 183) se WOM efekt vyznacuje tim, ze dava lidem divod bavit

se 0 nasich produktech a celkové tuto konverzaci usnadiiovat.

Vyhodnoceni t¢inkd event marketingu se obvykle déla na zékladé zpétné vazby od
zucastnénych. Dulezitou proménou je Vtomto piipadé pocet UcCastniki, kvalita a

zprostiedkovani medialniho pokryti (Karli¢ek a kol., 2016, s. 150).

2.6.3.3 Socialni sité

Primarni cil angazovani na socialnich sitich neni prodej, i kdyz k nému dochazi, ale jde
hlavné o ziskani napadu ¢i ptfipominek na jedné stran¢ a zaptisobeni na urcity segment
lidi na stran€ druhé. Kone¢nym vyuUsténim je vSak ziskani novych zékazniki. Schopnost
zacClenit podnikovou strategii do socidlnich siti predstavuje velkou ¢ast uspéchu na poli

online marketingu (Janouch, 2014, s. 192).

Na socialnich sitich probiha neustala komunikace mezi podnikem a zakaznikem. Podnik
reaguje na dotazy, stiznosti ¢i pfipominky, ale také svoji aktivitou vytvaii zdkaznické
reakce. Jedna se o velmi dulezity krok, a to z divodu ziskani velkého poctu nazord, na
jejimz zakladé mohou podniky upravit produkty tak, aby vyhovovaly co nejvétsimu pocétu
zakaznikli. Nejvyuzivangj$imi prostfedky Vramci socialnich medii je Facebook a

LinkedIn, coz je nejvétsi profesni sit’ na svété (Janouch, 2014, s. 193).

2.6.3.4 PPC reklama

Tento druh reklamy piedstavuje specialni nastroj online marketingu, ktery se vyznacuje
reklamnimi odkazy, které jsou vazany na klicova slova a charakteristickym placeni za

Klik. V ramci PPC marketingu registrujeme pfedev§im dva zakladni typy reklam, a to
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reklamu ve vyhledavacich a reklamu v obsahové siti, kam spada responzivni reklama,
ktera predstavuje kombinaci textové a grafické formy. Nejznaméj§imi nastroji pro spravu
PPC reklamy jsou AdWords od Googlu a Sklik od Seznamu (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
s. 230-231).

vvvvv

a maximalni kontrolu nad jednotlivymi reklamnimi kampanémi. Cena za tzv. klik je pln¢
Vv kompetenci zadavatele, ktery si stanovi 1 maximalni vysi denniho rozpoctu s moznosti

kazdou reklamni kampan neprodlené pozastavit, upravit nebo uplné¢ ukoncit (Kotisa,

2017).

Druhou vyhodou, kterou PPC reklama pfinasi, je pifesné zacileni. Diky této moznosti
muzeme upravovat klicova slova, pro které se reklama zobrazi ¢i vybrat urcity

geograficky okruh, ve kterém by se méla zobrazovat s moznosti zacileni na cizi zemé

(Kotisa, 2017).

2.6.3.5 Rizeni vztahu se zakazniky (CRM)

V dnes$ni dobé podniky ziskdvaji mnoho informaci o zdkaznicich, které vSak dale
urCitymi systematickymi metodami nevyuzivaji. Tyto informace jsou rozdéleny napii¢
celym spektrem podniku a nemaji Zadnou ustdlenou formu. Jednid se napiiklad o
informace o nakupech, kontakty ze strany prodejci, rozbory trhti a platebni moralku.
K shromazdéni a efektivnimu vyuzivani téchto informaci slouzi tzv. strategie CRM

(Kotler a kol., 2007, s. 554).

CRM se sklad4d z promyslenych softwarovych a analytickych nastrojii, které spojuji
vSechny ziskané informace o zékaznicich z prodejni, servisni a marketingové sekce a
nasledné provadéji jejich dikladny rozbor a vysledky se snazi pouzit ve sviij prospech.
Pokud podniky efektivné zpracuji ziskand data, miize jim to pfinést n€kolik vyhod.
Jestlize zakaznikim 1épe rozumime, mizeme jim tak poskytnout vyssi Groven sluzeb
nebo se mizeme zaméfit na zakazniky, ktefi tvofi velkou ¢ast podnikovych trzeb a
soustfedit se na zlep$eni a nasledné budovani dlouhodobych vztahti s nimi. Pokud je CRM
dobfte nastaveno, prevysSuje ndklady a rizika spojené s jeho uzivanim (Kotler a kol., 2007,
S. 554-556).
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2.6.3.6 SEO optimalizace

SEO optimalizace piedstavuje ipravu webovych stranek takovym zpiisobem, ktery zaruci
zobrazeni odkazu na dané stranky v hornich pozicich pfirozeného vyhledavani. Cely
proces upravy webovych stranek vychazi ze sledovani vyuzivaného algoritmu
jednotlivych vyhledavact a nasledné analyzy a Gipravy struktury danych stranek tak, aby
odpovidaly vyuzivanému mechanismu téchto algoritmii. Cely proces je oproti PPC
reklam¢ dlouhodoby a technologicky slozity, tudiz dopad optimalizace lze reédlné¢
prokazat za delsi Casovy usek. I pfes tyto mozné nevyhody zajistuje tento druh online
marketingu zvySeni navstévnosti webovych stranek (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 232-

233).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Nasledujici kapitola se zabyva analyzou soucasného stavu vybraného podniku. Strucna
charakteristika, oblast pusobeni, marketingovy mix, marketingové analyzy a dotaznik

jsou jednotlivé ¢asti, které budou v ramci analytického bloku rozebrany.

3.1 Charakteristika podniku

Amtek, s.r.o. je spoletnost sruenim omezenym, coz je vramci Ceské republiky
nejrozsitenéjsi obchodni spole¢nost. Podnik je zapsdn v obchodnim rejstiiku a jeho
¢innost se fidi na zakladé zakona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich (Justice,
2012-2015).

7)) amtek

Obr. 7: Podnikové logo (Pievzato z Amtek, 2014a)
3.1.1 Historie podnikani

Podnik byl zaloZzen 29. 4. 1991 na zakladé spolecenské smlouvy o zalozeni spol. s.r.o.,
dale dodatkem €. 1 ze dne 20. 5. 1991. VlozZen do obchodniho rejstiiku byl o n€kolik dni
pozd¢ji, a to dne 11. 6. 1991. Od doby zalozeni prosel mnoha zménami jak v podobé

podnikové organizacni struktury, tak pfedmétu podnikani (Justice, 2012-2015).

Od roku 1991 se podnik angazoval v dodavani elektronickych a automatiza¢nich soucasti
do jednotlivych sfér primyslu, jak je tomu dodnes, ale mimo to se vénoval i dalSim
oblastem podnikani. Jednalo se o lehkou strojirenskou vyrobu, investi¢ni ¢innost v oblasti
nemovitosti, ale také o vyvoj, vyrobu a obchodni ¢innosti v€etné exportu a importu
Vv oblastech speleologickych a potapécskych. Podnik zajistoval 1 veSkerou dokumentaci,

at’ uz literaturu ¢i technické dokumenty k vyse uvedenym obortim (Justice, 2012-2015).

V roce 1993 podnik zredukoval svoje podnikdni a dale se zaobiral pouze dodédvanim
elektronickych a automatizacnich soucastek, ale také vyrobou, instalaci a opravou

elektrickych a potapécskych pristroji. V roce 2000 k oblastem podnikani pfibyl vyvoj a
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vyroba pletacich strojii pro pletaisky primysl, ale také poradenska a opravaiska ¢innost

Vv této oblasti (Justice 2012-2015).

V roce 2009 byla zrusena ¢innost vyroby, instalace a opravy elektrickych a potapééskych
pfistroji a byla nahrazena servisem z oblasti elektronickych, elektrotechnickych a
telekomunikacénich stroju, ktery trva dodnes (Justice, 2012-2015). O ctyfi roky pozdéji,
tedy v roce 2013, podnik doplnil nabizeny sortiment o kompletni konstrukéni a vyrobni
¢innost Z hlinikovych profila (Amtek, 2015).

Angazovani v pletaiském primyslu podnik ukoncil v roce 2014 z diivodii malého trzniho
potencialu. V soucasnosti tedy podnik vystupuje na ¢eském a slovenském trhu v oblasti
distribuce elektronickych a automatiza¢nich prvki, servisu z oblasti elektronickych,
elektrotechnickych a telekomunika¢nich stroji a v neposledni fadé je zainteresovany ve
vyrobé konstrukei z hlinikovych profild. V budoucnu by podnik radd expandoval i do
jinych zemi v Evropé (Suchanek, 2016).

Zmény v oblastech podnikani mély vliv i na organiza¢ni strukturu podniku, ktera
nékolikrat prosla celkovym vyvojem. Podnik je v soucasné situaci, zjednodusené feceno,
rozdélen na divizi ekonomickou, automatiza¢ni a elektronickou. Do automatizacéni divize
spada mimo samotné distribuce také vyroba konstrukci a hlinikovych profilovych

systémtl.

3.1.2 Filozofie podniku

Filozofie podniku je postavena na tfech hlavnich bodech. Prvnim z nich je nadstandartni
technicka podpora poskytovana podnikovym zdkaznikiim, coZ je umoznéno tim, Ze
podnik zaméstnava jen Skolené odborniky a disponuje dlouholetymi zkuSenostmi
Vv oblasti primyslovych zafizeni a bezproblémové aplikace. Druhy bod je zaméfen na
pomoc zékaznikiim s vybérem co nejvhodnéjsich vychodisek pfi feSeni jejich problémii.
Posledni bod stoji na tom, ze je podnik pfimym a autorizovanym partnerem svétovych
vyrobcl, diky ¢emuz disponuje nejnovejSimi technickymi prostiedky a obchodnimi
informacemi a Uzce spolupracuje s vyvojovymi oddélenimi zastupovanych partnert.

Diky témto tfem hlavnim bodim si podnik buduje dlouhodobé a vielé¢ vztahy s
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koncovymi zakazniky a dodavateli, ¢imz umoznhuje svym klientim naskok pied

konkurenci (Amtek, 2014).

3.1.3 Finandni situace

V této kapitole rozeberu finanéni situaci podniku na zakladé trzeb, nakladt a obchodni
marze, které vznikly pii hospodarské ¢innosti podniku v uplynulych péti letech. Rozdilem
trzeb a naklada za prodej dostaneme obchodni marzi, ktera je uvedena v Tab. 8. Z této
tabulky je mozné odedist, jak si podnik vede na dne$nich vysoce konkurenénich trzich a
zda se mu dafi bojovat skonkurenci a zvySovat tak objem ziskanych finan¢nich

prostiedkil prostiednictvim uspokojovani potieb zakazniki.

Tab. 8: Finanéni situace za obdobi 2011-2015 (Vlastni zpracovani dle Amtek, 2012, 2013, 2015, 2016)

Rok 2011 2012 2013 2014 2015
Trzby (Tis. K<) 234661 | 241641 | 245918 | 277748 | 312781
Naklady (Tis. K¢) 186932 | 193039 | 199950 | 222646 | 248413
Obchodni marze (Tis. K¢) | 47 729 48 602 45 968 55103 64 369

Na zaklad¢ Tab. 8 mizeme usuzovat, Ze se podniku dafi i pfes velmi turbulentni prostiedi
primyslového trhu zvySovat, byt ne vzdy o hodné, v Case svoje trzby 1 marZe. Vyjimkou
je rok 2013, kde se paradoxné pfi rastu trzeb oproti roku 2012 0 1,8% snizila dosazena
marze, coz svédéi o velkém tlaku na cenu. Z tabulky je také patrné, ze v roce 2014
razantn¢ vzrostly trzby, coz je ptfisuzovano dvéma faktorim. Prvni faktor predstavuje
silny zajem o kompletni sluzby v oblasti vyrobni ¢innosti z hlinikovych profila, kde se
podle slov podniku nachazi nejvétsi pfilezitost rozvoje do budoucich let. Za druhy faktor,
ktery m¢l ptimy vliv na rust trzeb, je povazovan proces Cerpani evropskych dotaci

nejvyznamnéj$imi odbérateli podniku v tomto obdobi. Posledni uvetejnény rok, tedy rok

vvvvvv

Po poslednich velmi uspésnych letech ocekava podnik V nasledujicich obdobich
pozvolny rust. Toto tvrzeni je predikovano z divodu odeznivajicich evropskych dotaci
nejvyznamnéj$ich odbératelti podniku. I pies tuto skute¢nost si v8ak podnik udrzi svoji

stabilni pozici na ¢eském a slovenském trhu (Amtek, 2016).
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3.1.4 Organizacni struktura

V podniku se vyskytuje liniova organiza¢ni struktura. Ta je nejbé€znéjsi pro mensi
podniky do zhruba padesati zaméstnanct. Liniova struktura ma piimou pfifazovaci
kompetenci. Vedouci konkrétni liniové oblasti vykonava vertikalni liniové fizeni, coz
znamena, zZe se tvori fidici osa struktury. Liniovi vedouci disponuji nejvyssi pravomoci

zastavaji odpovédnost za Fizeni piitazené skupiny lidi (Dédina, Cejthamr, 2005, s. 188-

189).

f

» Oddéleni Oddéleni
Ekonomicky dsek automatizacnich elekironickych
prvka soucasti

Vedouci Pracovnici "
ekonomického — Uéetni —  technické tec}uou?éct]im;g:m ci
dseku podpory =
. Pracovnici
\_t O!’éctlim’mteup ] M technické
echnicti zastupci
podpory
L Obchodni | Duseeiiar Gireky
referenti (servis), i
Programatori
Konstruktéri
Vedouci .
\! Konstrukénich Y Obehod
¢innosti ESSE
Operatori vyroby

Obr. 8: Zjednodusena organiza¢ni struktura podniku (Vlastni zpracovani dle Suchanek, 2016)

Na Obr. 8 mizeme vidét zjednodusenou organizacni strukturu. Podnik se sklada ze tii
hlavnich oddélni tj. ekonomicky usek, automatizacni prvky a elektronické soucasti.
Jednotlivé useky podniku zastfeSuje vedeni spolecnosti, kam se fadi vykonny feditel

(CEO) a jednatelé.

Momentaln€ je v podniku zaméstndno 33 zaméstnancli na hlavni pracovni pomér a

vyuziva se sluzeb doc¢asnych vypomoci ve formé brigddnikt pti konstrukénich ¢innostech
z hlinikovych profilt (Amtek, 2016).
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V pribéhu roku 2015 byly z automatizaéniho oddéleni vyjmuty doddvané komodity
japonské znacky FUJI Electric a bylo zfizeno samostatné oddéleni pro tento druh
dodavaného sortimentu, a to pfedevs§im z dtivodu posileni prodeje (Suchanek, 2016). Pro

jednoduchost v§ak fadim tento sortiment stale pod oddéleni automatiza¢nich prvka.

Mimo zakladni strukturni uspofadani, které je demonstrovano na Obr. 8, disponuje
podnik kancelafskou pobockou v Praze, ktera je zfizena z divodu vyssiho pokryti
zdkaznikl po celém tzemi Ceské republiky a blizsiho kontaktu s nimi. Dlouhodobé
existuje i zastoupeni na Slovensku. Pro slovensky trh je vyhrazen obchodné technicky
zastupce a funguje zde spoluprace se strategickym partnerem. Pro efektivni fizeni
podnikovych zdroji je vyuzivan komplexni informa¢ni ERP systém Navision (Suchanek,

2016).

3.1.5 Sortiment

Hlavni podnikatelskou c¢innosti, diky které podnik generuje financni prostiedky, je
distribuce elektronickych soucésti, automatiza¢nich prvkd a vyroba konstrukci z
hlinikovych profil. K vySe zminénim pfedmétim podnikatelské Cinnosti poskytuje
ptidanou hodnotou v podob¢ nadstandartni technické podpory poskytované zakazniktim.
Skoleny personal poméaha v orientaci velké zaplavy informaci za uéelem navrhnuti
optimalniho feSeni ¢i produktu pfesné na miru zdkaznikovi, coZ mu v kone¢ném dusledku
umozni uSetfit ¢as, urychlit vstup vyrobku na trh a zajistit tak potfebny naskok pred
konkurenci. Podnik nabizi také bezplatné konzultace ke konkrétnim problémim,
zajiStuje pottebnou literaturu, aplikacni podporu a =zakladni servis v oblasti

elektronickych, elektrotechnickych a telekomunikac¢nich stroji (Suchanek, 2016).

Podnik disponuje pfimym zastoupenim mnoha renomovanych svétovych vyrobcl pro
Cesky a slovensky trh, jakymi jsou naptiklad Fuji Electric (Japonsko), Analog Devices
(USA), Di-soric (Rakousko), Lika (Italie) a Maytec (Némecko) (Suchanek, 2016).

Mezi elektronické soucasti, které podnik nabizi, mizeme zafadit:

e napajeci techniku (TDK - Lambda a Traco Power),

o tladitka, displeje, indikatory a klavesnice (EAO, NLD, Lumineq),
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e zafizeni na méfeni a zpracovani signalu od vyrobce Analog Devices (USA), coz

je pro podnik jeden z dvojce historicky nejvyznamnéjsi dodavateld a partnert
(Amtek, 2014b).

Obr. 9: Napajeci zdroje AC/DC Traco Power (Pfevzato z SOS Electronic, 2017)

Automatiza¢ni prvky a vyroba konstrukci z hlinikovych profild jsou pifedmétem

zkoumani této bakalarské prace a jsou specifikovany v kapitole 3.2.1.

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje Ctyfi hlavni slozky, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a
komunika¢ni mix. V ramci této kapitoly budou tyto slozky rozebrany vzhledem ke

zvolenému druhu nabizeného sortimentu.

3.2.1 Produkt

Pro rozbor v ramci marketingového mixu jsem Si vybral ¢innosti, které zprosttedkovava
automatizacni oddéleni. Jedna se tedy o samotnou distribuci automatiza¢nich prvkl a
vyrobu hlinikovych konstrukci. Diivod vybéru tohoto odvétvi je jeho budoucnost, jelikoz
se neustale zvySuje stupenl automatizace ve vSech sekcich pramyslu s cilem zrychlit

vyrobni proces, minimalizovat nadklady a omezit lidské nedostatky a chybovost.
Mezi automatiza¢ni prvky, které¢ podnik nabizi, mizeme zaradit:

e clektrické pohony - zejména frekvencni ménice od vyrobce Fuji Electric, coz je

V soucasnosti druhy z dvojice nejvyznamnéjsich dodavatelti a partnert,
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o fidici systémy (Unitronics, Schleicher),

e bezpecnostni prvky (Wieland, Datalogic, Tapeswitch, Euchner),

e prumyslové snimace (Di-soric, Lika, Datalogic, Hamlin, Fuji Electric),

e hlinikovy profilovy systém (Maytec) (Amtek, 2014b).

Obr. 10: Frekven¢ni ménice Fuji Electric (Pfevzato z Amtek, 2014c)

V ptipad¢ vyroby hlinikovych konstrukci nabizi podnik ndvrh a samotnou realizaci
konstrukci na miru zdkaznikovi. Jedné se pfedevsim o bezpecnostni oploceni strojnich
zafizeni, jednoduché manipulatory, pasové dopravniky, hlinikové ramy pro strojni
zafizeni, pracovisté a pracovni stoly. V nejblizsich letech by se podnik chtél vydat cestou
kompletniho navrhu a realizace jednotcelovych stroji, k ¢emuz ma z divoda piistupu
K nejmoderngj$im a vysoce jakostnim automatizacnim a elektronickym prvkim ty

nejlepsi predpoklady (Suchanek, 2016).

Hlinikové konstrukce jsou oblast s velkym potencialem, a to hned z n€kolika davodii:
e Siroké spektrum spojek a stavebnich prvkii,
o velka nosnost pfi nizké vlastni hmotnosti,
e snadnd a rychld montaz,

e odolnosti vici korozi s celkovou minimalni tdrzbou (Amtek, 2014b).
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Obr. 11: Ukazka vyuziti hlinikovych profili na vyrobu transportniho voziku (Pfevzato z Amtek, 2014d)
3.2.2 Cena

Ke stanoveni vysledné ceny pro jednotlivé zakazky, vyuziva podnik metodu nakladové
orientované tvorby cen. Stanoveni ceny tedy probihd vycislenim celkovym nakladu,
ke kterym se pfi¢te pozadovana marze. Podnik nema pevné stanovenou hodnotu marze ¢i

vystaveny transparentni cenik.

V piipadé distribuce automatizacnich souéasti disponuje podnik témito variantami:
e Cenik s ndkupni cenou a podnik si sam sestavi tzv. ,,list price®,
e Cenik s ,,list price* + jeden poskytnuty rabat,

e Cenik s ,list price“ + rabaty poskytnuté na jednotlivé oblasti/fady celkové
objednéavky (Suchének, 2016).

Rabatem je v tomto pfipadé mySlena vérnostni ¢i mnozstevni sleva, ktera vychazi ze
vzajemné dobrych a dlouhodobych dodavatelsko-odbératelskych vztahti (Suchanek,
2016).

V ptipadé€ vyrobni ¢innosti z hlinikovych profilt zalezi na ¢asové narocnosti jednotlivych
projektli. Musi se zohlednit zvolend marze u vstupniho materialu, technologicka sloZitost
a celkova Casova vytizenost jednotlivych pracovist’ (navrhova a konstruk¢ni Cinnost za
pomoci 3D softwaru Creo, prace na automatické vicehlavé pile, proces vrtani dér a tvorba

zavitl, Cisténi, kompletace, expedice) (Suchanek, 2016).
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Celkoveé tedy muzeme fict, ze podnik dodava vysoce jakostni a znackové produkty,
V jejichz ramci poskytuje nadstandartni pfidanou hodnotu, tudiz se tyto faktory musi
zékonit¢ projevit 1 na konecné cen¢ poskytnuté zakaznikovi. Hodnota marze u
jednotlivych projekti se méni v zavislosti na slozitosti a velikosti. Optimalni hodnota,
které chce podnik u vétsiny zakazek docilit, je mezi 30-40 %. Podle zjisténych informaci

podnik realizoval i zakazky, u kterych mél vyslednou marzi 100 % (Suchanek, 2016).

3.2.3 Distribuce

V kontextu distribuénich cest se podnik fadi na uroveni velkoobchodt, od kterych se vSak
odliSuje poskytovanim nadstandartni pfidané hodnoty v podobé odbornych konzultaci,
technické podpory, literatury, aplikacni podpory a Vv neposledni fadé i servisu. Ostatni
velkoobchody od podniku poptavaji ve velké mife, ale jejich znalost konkrétnich
specifikaci a oznaceni je oproti zkoumanému podniku na vyrazné¢ niz8i urovni (Suchanek,

2016).

Distribuce vstupt do vyroby, ale i doprava hotovych produktt a sluzeb k zakazniktim je
zajiStovana za pomoci externich dopravnich spole€nosti, kterymi jsou piedev§im PPL,
GLS, UPS, TopTrans a DKD. Existuje i moznost osobniho odbéru v sidle podniku. Doba
dodani specifickych soucasti, kterymi podnik nedisponuje na skladé, miize trvat az 4
tydny, coz predstavuje jeden z moznych nedostatktl distributorské ¢innosti (Suchének,

2016).

3.2.4 Komunikaéni mix

Rozpocet, ktery si podnik kazdoro¢né vyhradi na komunika¢ni mix, se odviji od vysledku
hospodafeni minulych let, ale také od vytyCenych budoucich vizi, kterych chce
dosahnout. V soucasné dob¢ je rozpocet stanoven v rozmezi 600 000 - 700 000 K¢ za rok,
z ¢ehoz nejvetsi Cast pojme mezinarodni elektrotechnicky veletrh AMPER, ktery
kazdoro¢né piedstavuje vydaj ve vysi zhruba 300 000 K¢. Konkrétni rozhodnuti, jaké
formy komunika¢niho mixu budou zvoleny, je delegovano smérem od vedeni podniku na
vedouci jednotlivych oddélenti, jelikoz podnik nedisponuje separovanym marketingovym
oddélenim (Suchanek, 2016).
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Podnik provadi svoji ¢innost na B2B trhu, tudiz vyuziva specifické formy propagace,
které jsou pro tento segment urcené. Vyuziti masovych médii je pro tento trh nevhodné a

ve vétsing piipada neefektivni.

3.2.4.1 Osobni prodej

vvvvvv

pouzivaného na B2B trhu, z ¢eho vyplyva, ze je dulezité udélat dobry prvni dojem.
Osobni prodej maji na starost obchodné technicti zastupci, ktefi jsou pravidelné Skoleni
Vv oblastech komunikace a jednani, za u¢elem rozpoznéani potieb zdkaznika a zvoleni
vhodné strategie nasledného prodeje. Obchodné technicti zastupci reprezentuji podnik
svymi znalostmi, vzhledem, chovanim a vybavenim na svych schtizkach s potencidlnimi
zakazniky. V ramci osobniho prodeje dodrzuji obchodné technicti zastupci dress code,
ktery dopliiuji sluzebnimi vozy zna¢ky Skoda ¢&i Ford (Suchanek, 2016).

3.2.4.2 Reklama

Katalog - podnik vyuziva ke své propagaci tisténé materialy ve form¢ katalogu, které
pravidelné aktualizuje. Katalog je obsahlé médium, které ¢ita ptiblizné 20 stran a je
¢lenéno na jednotlivé sekce, kterymi jsou elektronické soucastky, automatizacni prvky a
profilové systémy s jejich jednotlivymi podskupinami. Tento druh reklamy je vyuZivam
nejen pii veletrzich, ale také pfi obchodnich jednanich, kde za jeho pomoci obchodné

technicti zastupci demonstruji nabizené vyrobky a zbozi potencidlnim zakazniktim.

3.2.4.3 Direct marketing

Telemarketing - v podniku funguje jednoducha forma telemarketingu, ktera obnasi
telefonovani se zdkazniky a partnery za tc¢elem smluveni schlizky, domluveni zakazky ¢i
technické podpory. Tento druh aktivity maji na starosti obchodni referenti nebo

pracovnici technické podpory (Suchanek, 2016).

Direct mail (newslettery) - podnik nékolikrat za rok rozesila svym zakaznikim tzv.
»hewsletter”, ktery informuje o zménach podnikové filozofie ¢i novém sortimentu, ktery
podnik nabizi. DuleZitost newsletteru spociva v udrzovani kontaktu se zakaznikem,

budovani divéryhodnosti a informovani o neustale existenci podniku (Suchanek, 2016).
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3.2.4.4 Online marketing

Webové stranky - v dne$ni moderni dob¢, kdy existuje velké mnozstvi konkuren¢nich

podniktl, predstavuji webové stranky nepostradatelnym prvek online marketingu, bez
kterého by se dalo jen stéZi obstat, a to nejen na primyslovém trhu. Stranky jsou ladéné
do podnikovych barev, tedy do modré a bilé. Uvodni stranka je v hlavnim panelu
rozdélena na pét hlavnich sekci, kterymi jsou produkty, dodavatelé, novinky, firma a
kontakt. V sekci ,,produkty” je mozné dohledat nabizené produkty, sluzby a jejich
podrobnou specifikaci. Sekce ,,dodavatelé udava vSechny vyrobce, jejichz produkty
podnik dodava. Sekce ,,novinky“ popisuje nejnovejsi déni a zmény v dodavaném
sortimentu ¢i podnikové filozofii. V sekci ,,firma* je mozné dohledat zakladni udaje,
stahnout si online katalog &i shlédnout odbornou certifikaci kvality dle CSN EN ISO
9001:2009. Posledni je sekce ,.kontakt™, diky které je mozné dohledat spojeni na kazdého
jednotlivého pracovnika podniku. Kontakt je zde uveden v podob¢ telefonniho &isla a e-
mailové adresy. Na tivodni strané¢ mtize byt také vidén odkaz ,,napiste nam*, ktery slouzi

ke zjednoduseni kontaktu od potenciadlnich zdkaznik.
=] Napiste nam CS EN

7)) amtek

‘ PRODUKTY DODAVATELE NOVINKY FIRMA KONTAKT !VYPRODEJ

NAS| DODAVATELE

patii ke svétové Spicce wyrobel sutomsatizecnich prostiedki. Dursz na kvalitu @ prvotiidni

servis je samaziejmosti.

Jstezde: Uvodnistrénka

Soucastky - Automatizace - Jednouéelové stroje - Podpora - Reseni

Obr. 12: Podoba internetovych stranek podniku (Pfevzato z Amtek, 2014a)

Online katalog - podnik uvefejiiuje na svych webovych strankach pravidelné

aktualizované online katalogy dodavaného sortimentu a rovnéz poskytuje digitalizovanou

podobu klasicky tisténého podnikového katalogu, ktery je vyuzivan zejména pii osobnich
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schiizkach ¢i veletrzich. Zvefejnénim tohoto média chce podnik zvysit standart

nabizenych sluzeb a zaroven zajistit snazsi dohledatelnost nabizeného sortimentu.

Socialni sité - podnik disponuje G¢tem na nejvétsi profesni siti svéta, kterou piedstavuje
stranka LinkedIn. Na této strance demonstruje své vyrobky a zbozi, ale také dochazi
k interakci s podniky a potencialnimi zakazniky, coz v kone¢ném dusledku vede k ziskani
novych kontaktl ¢i zakazek. Dalsi profil, kterym podnik na socialnich sitich disponuje,
se nachazi na strankach Facebooku, avSak u tohoto uétu nedochazi od roku 2014
k pravidelné aktualizaci, coz je dle zjisténych informaci zpisobeno malym zajmem, ktery

byl projeven za n¢kolikaletou dobu provozu (Suchanek, 2016).

Internetovy katalog podnikut - podnik je zapsan v online katalogu ovéfenych spolecnosti,

ktery funguje pod zastitou ¢eského internetového portalu Seznam. V tomto katalogu je
uveden strué¢ny popis predmétu podnikéni a kontakt na zodpovédnou osobu (Suchének,

2016).

3.2.4.5 Podpora prodeje

Reklamni ptedméty - podnik si nechava vyrabét nékolik druhl reklamnich predméti.

Jedna se pfedevsim o platéné a igelitové tasky, tri€ka, rizné druhy propisek, psaci bloky
nebo krabice na lahve od vina. VSechny tyto reklamni pfedméty jsou oznacené logem
podniku. Pfedméty jsou pribézné dopliovani a slouzi jako dar, ktery obdrzi potencialni
zakaznici ¢i zajemci na veletrhu nebo jsou vyuzivany obchodné technickymi zastupci pfi
osobnim prodeji. Na konci kazdého roku je vymezen vedenim podniku rozpocet na nakup
pozornost podniku, ktery si timto gestem upeviiuje dobré vztahy, které jsou na B2B trhu

velmi dtlezité (Suchéanek, 2016).

Vystavy a veletrhy - podnik se pravidelné ucastni mezinarodniho veletrhu AMPER, ktery

se kona kazdoro¢n¢ v nejmodernéjsich halach brnénského vystavisté. Jedna se o nejvetsi
veletrh stiedni Evropy v oblasti elektrotechniky, elektroniky, automatizace, komunikace,

osvétleni a zabezpeceni.

V roce 2016 citala celkova navstévnost veletrhu 45 200 platicich navstévnikd, kterym

bylo umoznéné shlédnout prezentace 605 riznych podnikil z 23 zemi na hrubé vystavni
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plose 0 30500 m?. Bylo zde nejvétsi zastoupeni podnikdi z Ceské republiky, které
nasledovaly ty ze Slovenska a Némecka (Amper, 2016).

Podnik obvykle pracuje s vystavnimi prostory o celkové plose 40m?. Jedna se tedy o
pomérné rozlehly propagacni prostor sladény do podnikovych barev, ktery prezentuje
nabizeny sortiment s upfednostnénim vyrobct,, u kterych podnik disponuje pfimym
zastoupenim pro Ceskou republiku &i Slovensko. Osoby, které jsou povéfeny prezentaci
na veletrhu, musi podnik reprezentovat a délat dobry dojem. Dulezity je dodrzovat tzv.
dress code, vtomto piipadé se jedna 0 unifikované obleky. Je velmi dilezité, aby
povétené osoby disponovaly vyte¢nymi komunika¢nimi schopnostmi a dobrym

vystupovanim (Suchanek, 2016).

V ramci veletrhu jsou rozdavany reklamni pfedméty, tiSténé propagacni materidly a
vV neposledni fad¢ je také zajisténo lehké obcerstveni v podobé studené kuchyné a
alkoholickych ¢i nealkoholickych napoji. Podoba podnikového stanku, kterym podnik
disponoval na uplynulém veletrhu AMPER 2017, je zobrazena v ramci Pfilohy 2.

3.2.4.6 Public relations

Setrnost k Zivotnimu prostiedi - podnik je zapojeny do programu pro recyklaci, ktery se

vyznauje tfidénim a efektivnim vyuZzivanim odpadu na evropské trovni. Toto je
zajisténo sepsanou smlouvou s neziskovou akciovou spole¢nosti EKO-KOM, a.s., ktera
spravuje tuzemskou recyklaci a ttidéni odpadu, ¢imz si podnik snazi plnit spolecenskou
odpovédnost, ktera predstavuje Setrnost podnikani K Zivotnimu prostiedi v zajmu

zachovani udrZitelného rozvoje pro budouci generace (Suchanek, 2016).

3.3 SLEPTE analyza

V nasledujici kapitole jsou za pomoci analyzy SLEPTE rozebrany socialni, legislativni,
ekonomické, politické, technologické a ekologické faktory, které maji pfimy vliv na chod
a vyvoj podniku Vv ramci Ceského trhu. VSechny zminéné faktory akronymu SLEPTE
ptredstavuji ucelenou koncepci, kterou vsak mize podnik svym hospodafenim jen stézi

ovlivnit.
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3.3.1 Socialni faktory

Do téchto faktort muzeme zafadit strukturu zkoumaného odvétvi, nezaméstnanost a
vzdélani v Jihomoravském kraji. V ptipad¢, ze by chtél podnik nejen maximalizovat
mozny potencidl ve vyrobni ¢innosti z hlinikovych profilt, ale i zvysit poc¢et pracovniku
zabyvajicich se distribuci ¢i servisem elektronickych soucasti, tak by potieboval novou

kvalifikovanou pracovni silu.

Struktura odvétvi

Na zaklad¢ klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ-NACE) jsem za pomoci databdze
Amadeus, ktera mapuje podnikatelské subjekty v Evropé, odvodil piiblizny pocet
konkurenc¢nich podnikti zabyvajici se stejnou ekonomickou ¢innosti. Zaméfil jsem se na
definovani struktury odvétvi v ramci v Ceské republiky, Jihomoravského kraje a okresu,

kde se vyskytuje sidlo podniku.

e Distribu¢ni ¢innost podniku spada pod koéd CZ-NACE 4652 - Velkoobchod
s elektronickym a telekomunikaénim zafizenim a jeho dily. Dle databaze
Amadeus je v Ceské republice zainteresovano 380 podnikii v oblasti distribuce
elektronickych, potazmo automatizacnich prvkt, znichz 60 pifimo sidli
v Jihomoravském kraji a z téchto 60 podnikd se 46 vyskytuje piimo Vv okrese
Brno-mésto (Amadeus, 2017).

e Vyrobu konstrukei s vyuzitim hlinikového stavebnicového systému nevymezuje
pfesné zadny kod, ale charakteristicky nejblizsi je CZ-NACE 2511 - Vyroba
kovovych konstrukei a jejich dild. Tento druh ekonomické ¢innosti vykonava
1 003 podnikii v Ceské republice a 116 na tizemi Jihomoravského kraje, z nichZ
48 provozuje svoji Cinnost piimo v okrese Brno-mésto (Amadeus, 2017).
Z celkového poctu podnikti provozujici svoje podnikani pod kodem CZ-NACE
2511, se zhruba jen dvé desitky znich zamé&fuji na tvorbu specificky a
charakteristicky stejnych konstrukénich systému jako zkoumany podnik, pficemz
jde ve vétsin€ piipadii o vetsi a erudovangjsi podniky v dané oblasti (Suchanek,

2016).
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Nezaméstnanost

Podle tdaji CSU je v Jihomoravském kraji nezaméstnanost o velikosti 5,18%, coz
predstavuje piiblizné 61 000 nezamé&stnanych. Tato data jsou aktualni ke dni 30. 4. 2017
(Cesky statisticky Gfad, 2017a).

Vzdélani

Co se vzdélani tyce, tak na zakladé udaji CSU ubyva v Jihomoravském kraji zakt
sttednych odbornych S§kol bez nastavbové mozZnosti, tedy odbornych ucilist. Od
akademického roku 2003/2004 po rok 2015/2016 klesl pocet studentt téchto skol o vice
nez tretinu a nastal razantni nartst u stfednich §kol ukoncenych statni maturitni zkouskou.
Tendenci rustt poctu studentti evidujeme i u vysokych skol, zatimco u vyssich odbornych
$kol a gymnazii zaznamenavame mirny pokles zajmu student?l (Cesky statisticky uiad,

2016a).

Zavérem lze tedy fici, ze pfi soucasném trendu zvySovani cen jednotlivych vstupti do
vyroby, kdy je zadouci mit kvalifikované pracovniky, ktefi zajisti co mozna nejmensi
chybovost v ramci vyrobniho procesu, miize vzniknout problém najit mladé, perspektivni
a kvalifikované pracovni sily, jelikoz mladi lidé preferuji ziskani maturitniho vysvéd¢eni
pted vyucnim listem. Pfi hledani zaméstnancti do oblasti managementu, by v§ak nemél
byt problém vyselektovat vhodné uchazece, a to z divodu zvyseného zajmu studentii o

studium na vysokych Skoléch.

3.3.2 Legislativni faktory

Do legislativnich faktorii fadime zakony, které musi podnik respektovat. V ptipadé
spolecnosti s rucenim omezenym se jedna o zdkon ¢. 90/2012 Sb. 0 obchodnich
korporaci, ktery definuje jejich provozovéani na izemi Ceské republiky. Dalsi zdkonem,
ktery musi podnik dodrzovat je zakon ¢. 235/2004 Sb. o dani z piidané hodnoty a zakon
¢. 589/1992 Sb. o danich z ptijmu, ktery spravuje danové povinnosti jak fyzickych, tak
pravnickych osob (Business center, 1998-2017).

p<

Mezi dalsi zakony, které musi podnik dodrzovat, mizeme zaradit naptiklad zakon

262/2006 Sb. (zakonik prace), zakon ¢. 89/2012 Sb. (obfansky zakonik), zakony

_O(
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589/1992 Sb. a ¢. 48/1997 Sb., které zastfeSuji odvody na socialnim a zdravotnim
pojisténi a v neposledni fad¢ také zakon €. 40/1995 Sb., ktery spravuje regulaci reklamy

(Business center, 1998-2017).

Obrovska revoluce Vv danovém systému za posledni dekadu, kterda podstatné¢ zasdhla
podnikatelsky sektor, je vymezena zakonem €. 112/2016 Sb., ktery definuje elektronickou
evidenci trzeb neboli EET. Zjednodusené feseno se jedna o systematické zasalani
informaci o kazdé provedené transakci na ptisluSnou statni spravu, coz piedstavuje pro
podnikatelské subjekty zvySenou byrokratickou i finan¢ni zatéz. Cilem EET je zamezit
danovym Unikiim a zlepsit kontrolu nad vybiranim dani a podnikatelskymi subjekty jako

takovymi (Finan¢ni sprava, 2013-2017).

EET ma vSak vliv pouze na platby provedené v hotovosti, platebni kartou ¢i poukazkami
jakymi jsou stravenky. Transakce provedené pievodem z G¢tu na ucet nejsou predmétem
EET, ato z diivodu jejiho snadného dohledéani a evidence téchto plateb bankami (Finan¢ni

sprava, 2013-2017).

3.3.3 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které ovliviwuji chod podniku, fadim pfedevsim jednotlivé
danové sazby, vysi odvodli na socidlnim a zdravotnim pojisténi a makroekonomické
ukazatele, tj. inflaci, hruby domaci produkt a vyvoj kurzi jednotlivych zahrani¢nich mén

oproti ¢eské koruné v piipad¢ obchodovani se zahrani¢nimi podnikatelskymi subjekty.

Danové sazby

Dle hodnot z Tab. 9 mizeme usoudit, ze dan z ptijmu pravnickych osob se v poslednich
péti letech nezménila a ustalila se na hodnoté 19 %, coz je z hlediska administrativy a
finan¢ni zatéZe pro pravnické osoby piiznivé. Na druhou stranu dan z pfidané hodnoty se
v ¢ase zménila jak hodnotové, tak strukturné, coz ma piimy vliv na zvySeni cen za
poskytované sluzby. DPH mé dva druhy sazeb, a to zakladni, kterd v souc¢asné dobé¢ ¢inni
21 % a snizenou sazbu, kterd ma od roku 2015 dv¢ sloZky, které predstavuji jak prvni
snizenou, tak druhou snizenou sazbu. Procentualni vySe DPH se od roku 2015 nezménila,
ale doslo ke strukturdlnim zménam v oblasti zatazeni jednotlivych polozek do danych

skupin (U¢etni kavarna, 2016a, 2016b).
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Tab. 9: Vyvoj dané z piijmu PO a DPH (Vlastni zpracovéani dle Ugetni kavarna, 2016a, 2016b)

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Dai z prijmu PO 19% | 19% | 19% | 19% | 19% | 19% | 19%
DPH - zakladni sazba 20% | 20% | 21% | 21% | 21% | 21% | 21%
DPH - prvni sniZena 10% | 14% | 15% | 15% | 15% | 15% | 15%
DPH - druha sniZena 10% | 10% | 10%

Odvody socialniho a zdravotni pojisténi

Co se tyce odvodi na socialnim a zdravotnim pojisténi, tak pro rok 2017 je zaméstnanciim
sraZeno z hrubé mzdy na socialnim pojisténi 6,5% a dalSich 25% za zamé&stnance odvadi
jeho zaméstnavatel. U zdravotniho pojisténi je zaméstnanciim z hrubé mzdy srazeno 4,5%

zaméstnavatelem a dalSich 9% plati za zaméstnance zaméstnavatel (Finance, 2017).

Inflace

Hodnota inflace, ktera je vyjadfena pfiristkem prumémého roc¢niho indexu
spotiebitelskych cen, se v roce 2016 pohybovala kolem hodnoty 0,7 % (Cesky statisticky
witad, 2016b). Podle odhadtt CNB by se méla inflace v jednotlivych &tvrtletich roku 2017
pohybovat v rozmezi 1,9% - 2,7% (Ceska narodni banka, 2017).

Tab. 10: Vyvoj inflace za obdobi 2011-2016 (Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad, 2016b)

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Inflace 1,9% 3,3% 1,4% 0,4% 0,3% 0,7%

HP

Hodnota HDP v Ceské republice v roce 2016 vzrostla meziroéné o 2,3 %, z éehoz
muzeme vyvodit oziveni a postupné zvySovani vykonnosti tuzemské ekonomiky, ktera se
s vyjimkou rokd 2012 a 2013 pohybuje v kladnych ¢islech (Kurzy, 2010-2017a). Dle
prognéz CNB vydanych vtnoru letogniho roku, by vroce 2017 mélo dojit

k meziro¢nimu riistu realného HDP o 2,8% (Ceské narodni banka, 2017).

Tab. 11: Vyvoj HDP za obdobi 2011-2016 (Vlastni zpracovani dle Kurzy, 2010 - 2017a)

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
HDP (r/r) 1,8% | -1,0% | -0,9% | 2,0% | 4,3% | 23%
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Vyvoi kurzu EUR/K¢

V ptipad¢ obchodovani se zahrani¢nimi subjekty hraje vyznamnou roli vyvoj zahrani¢ni
mény, ktera ma piimy vliv na kone¢nou cenu transakci. V piipadé zkoumaného podniku
piipadad v tvahu obchodovani se zemémi v rdmci eurozony, tudiz je pro podnik dilezity
vyvoj kurzu eura. Na Obr. 13 mizeme vidét, ze hodnota eura se stabilné drzela okolo 27
K& za 1 euro. Po ukonéeni intervenci ze strany CNB vsak hladina zakolisala a ustalila se

na soucasné hodnoté¢, ktera ¢ita 26, 63 K¢ za 1 euro.

Obr. 13: Vyvoj ménového kurzu EUR/KE (Pievzato z Kurzy, 2010 - 2017b)

3.3.4 Politické faktory

Politické faktory vyrazné ovliviiuji chod podnikatelskych subjekti. Mize se jednat o
politické vlivy pfichdzejici ze statni, krajské ¢i okresni politické sféry. Jedna se predevSim
0 systém pierozdeélovani dotaci, navrhovani a schvalovani novych zékond nebo upravu
stavajicich zakond, které maji vliv na hospodafeni podnikd puisobicich nejen na uzemi
Ceské republiky. Miizeme sem zafadit napiiklad zmény sazeb dané z piidané hodnoty,

zavedeni elektronické evidence trzeb a vysi zdravotniho a socialniho pojisténi.

Vyznamnou udalosti, ktera razantné ovlivni ¢eskou politickou scénu, pfedstavuji volby
do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky, které by se mély konat 20. - 21.
10. 2017. Nova vladni struktura bude usilovat jak o zménu stavajicich zédkona, tak 0
prosazeni novych zakont pfedstavovanych v ramci pfedvolebnich kampani jednotlivych

politickych stran (Info, 2017).
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3.3.5 Technologické faktory

Co se tyce oblasti, ve které podnik provadi svoji ¢innost, tak ta vyzaduje kvalitni vyrobni
prostiedky. V piipadé konstruk¢ni ¢innosti z hlinikovych profili jde pfedevsim o kvalitni
sloupovou vrtacku, vicehlavou automatickou pilu na hlinikové profily, ktera umoznuje
fezani pod libovolnymi thly a mnoho dalsich vysoce sofistikovanych prostredki
pottebnych pro dostatecné¢ jakostni zhotoveni zakazek dle pozadavkl zakaznika.
Konstruktéfi v této oblasti vyuzivaji sluzeb moderniho 3D modelovaciho softwart Creo,
S jehoz pomoci navrhuji uspofadani a parametry kazdé zakazky. Tyto polozky jsou
finan¢né nakladné a je nutné je pravidelné udrzovat a v piipadé moznosti prechazet na
vyssi a modernéj$i technologie z divodi zvysSeni konkurenceschopnosti v konkrétni

oblasti podnikéani (Suchéanek, 2016).

Dalsim dilezitym faktorem je pfistup k internetu, ktery je nezbytny jak pro fizeni
podnikové ¢innosti a online marketingovych aktivit, tak pro plynuly chod elektronické

evidence trzeb.

Kvalitu technologickych faktor je mozné deklarovat za pomoci odborné certifikace,
kterd hraje vyznamnou roli pii ziskavani novych potencidlnich zakaznikd, jelikoZz
vlastnictvi certifikatu zarucuje dodrzovani stanovenych standardll a pfislib kvalitnich
poskytovanych sluzeb. Jedna se napiiklad o normy jakosti dle CSN EN ISO 9000
(Businessinfo, 2017).

3.3.6 Ekologické faktory

Ekologické faktory jsou v dne$ni dobé, kdy se klade velky diraz na ochranu
environmentu, nezbytnou souéasti spoletenské odpovédnosti podnikil. Ceska republika,
jako jedna z clensky zemi Evropské unie, musi dodrZzovat pomérné piisné normy
stanovené za ucelem sladéni technologického rozvoje s ochranou ptirodnich zdroju.
Plnéni téchto norem legislativné ovliviiuje nejriznéjsi odvétvi, jakymi jsou napiiklad
energetika, zemé&d¢lstvi, primysl ¢i doprava. Je kladen silny diiraz na co nejvyssi moznou
miru recyklovatelnosti ¢i zpétny odbér za ucelem snizeni ukladani odpadu na skladky a
omezeni téZzby, z ¢ehoZz nasledné vyplyva Setrnost k Zivotnimu prostfedi a zachovani

udrzitelného rozvoje (Europa, 2017).
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3.4 Porteriv model 5 konkurencnich sil

Za pomoci Porterovy analyzy jsou v nésledujici kapitole popsany smluvni sily kupujicich
a dodavatelt, rivalita mezi stavajicimi podniky, riziko vstupu potencialni konkurence,

ktera by mohla vstoupit na trh a nakonec hrozba substitu¢nich faktoru.

3.4.1 Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Pokud se budeme bavit o oblasti podnikani ve vyrobni Cinnosti, tak jde pifedev§im 0
bariéry kapitalového charakteru. Pokud bude chtit novy podnik vstoupit na tento trh, tak
bude muset vynalozit nemalé finan¢ni prostiedky na technické vybaveni a zajisténi

potiebnych vyrobnich prostor.

V oblasti distribuce existuje bariéra v podobé piimého zastoupeni, ktera je dana
historickym vyvojem a lze jen obtizné tuto exkluzivitu ziskat. Pokud by chtél jakykoliv
podnik ziskat exkluzivitu pro dany trh, tak napiiklad u némeckych vyrobcu by tato
moznost nebyla realna, jelikoz némecti vyrobci si zakladaji na minimalnim, ne-li pouze
jednotném zastoupeni V ramci daného statu, a to z divodu budovani znacky a kvality. Na
druhé strané stoji vyrobci naptiklad z Italie, ktefi zaujimaji takovy marketingovy postoj,
ktery pravo exkluzivity propljcuje hned né€kolika podnikiim v rdmci daného statu, coz
znamena, ze kladou diraz hlavé na maximalizaci odbytu na ukor kvality a budovani
znacky (Suchanek, 2016).

V neposledni fad¢ je dulezité mit kvalifikované pracovniky jak v oblasti managementu,
tak na pozici vyrobnich operatorti a konstruktérd, kterych je v dnesni dobé bohuzel

nedostatek.

3.4.2 Rivalita mezi podniky v mikrookoli

Podnik vystupuje na trhu, ktery je dobfe zmapovan, tudiz si mohou potencialni zakaznici
vybirat, od koho si konkrétni produkt ¢i sluzbu potidi. Jednotlivy konkurenti se od sebe
odliSuji ptfedevsim cenou politikou a Siti spektra vyrobcti, které zastupuji nebo dodavaji.
Odlisnost Ize hledat i ve formé pfidané hodnoty, kterou zakaznikiim nabizi. Jedna se tedy

napiiklad o technickou podporu a servis.
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Distribuce automatizacnich prvkua

V oblasti distribuce automatizanich prvkl a jejich servisu, existuje nezmérnd tfada

konkurentti, proto se zaméfim na ty nejvétsi v ramei okresu Brno-mésto. V tomto piipadé

mohu jmenovat pieved$im REM-technik, s.r.0. a IFM - Elektronic, s.r.o.

REM - Technik, s.r.0. (Ceské republika [Brno]) - jedna se o &esky podnik se

sidlem v Brné s vice nez tfinactiletou tradici na Ceském a slovenském trhu.
Disponuje pobockami v Praze, Bratislavé a KoSicich. Zabezpecuje vyhradni
distribuci ptfednich némeckych a japonskych znacek v oboru automatizace

s mnohaletou tradici (Rem-technik, 2016).

IEM - Electronic, s.r.o. (Némecko [Brno]) - jedna se o némeckého vyrobce a

prikopnika v oblasti automatiza¢ni techniky. Od svého zaloZzeni v roce 1969
vyviji, vyrabi a distribuuje senzory, fidici prvky a systémy pro primyslovou
automatizaci po celém svété. Svoje zastoupeni ma v 70 zemich svéta, z nichz
jedna zemé je Ceské republika, kde ma dvé obchodni pobodky, a to konkrétné

v Brné a Praze (Ifm, 2016).

Oblast konstrukéni ¢innosti

V oblasti vyrobni a konstruk¢ni ¢innosti z hlinikovych profild existuje konkurence

v podobé¢ vétsich a zkuSenéjSich podnikti s dlouholetymi zkuSenostmi. V ramci Ceské

republiky se jednd o malé mnozstvi podnikd, kterymi jsou prfedevsim Alutec K&K, s.r.o.,

Haberkorn Ulmer, s.r.o. nebo Alvaris Profile Systems, S.r.0.

Alutec K&K, s.r.0. (Ceska republika - [Celakovice-Zaluzi]) - jedna se o podnik,

ktery provozuje svoji ¢innost na tizemi Ceské republiky od roku 1994. Ze zagatku
zastteSoval pouze dovoz hlinikového konstrukéniho systému italské vyroby. Od
té doby vsak doslo k vyvoji ve struktufe podniku, kdy se z pouhého dovozce a
distributora stal plnohodnotny vyrobce a vyvojovy ¢lanek hlinikovych systému
(Aluteckk, 2017).

Haberkorn Ulmer, s.r.o. (Rakousko - [Mokré Lazce]) - ¢len mezinarodni

skupiny Haberkorn Group, ktery ptsobi na ¢eském tzemi v oboru vyroby a
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distribuce strojnich dilii a sou¢asti pro praimyslové podniky jiz od roku 1994.
Centrala podniku je v Rakousku a disponuje tiemi provozovnami v Cesku a
jednou na Slovensku. Podnik je od samého zacatku zainteresovan ve vyrobni
¢innosti  z hlinikovych profili, jejichz vyrobcem je némecky podnik
Industrietechnik und Maschinenbau, pro ktery ma Haberkorn Ulmer v CR i SR
vyhradni zastoupeni (Haberkorn, 2016).

e Alvaris Profile Systém, s.r.o. (Rakousko - [Ostrava-Kuncic¢ky]) - Alvaris je

¢lenem mezindrodni skupiny Alvaris Group. Na Ceském trhu pisobi od roku
2004. Centrala podniku je v Rakousku a v Evropé disponuje tfemi vyrobnimi
zavody, a to v domacim Rakousku, Némecku a v Ceské republice. Jedna se o
vyrobce a distributora systému z hlinikovych profild pro stavbu strojt, zafizeni a
jednoucelovych stroji. Podnik dodava vyrobky ptfedevSim pro automobilovy a

elektrotechnicky pramyslu (Alvaris, 2016).

3.4.3 Smluvni sila kupujicich

Pokud se budeme bavit o struktute zakaznikt v oblasti distribuce automatiza¢nich prvki,

tak ta je nasledujici:
e ~80% automobilovy primysl,
o koncovi zékaznici (Skoda auto, a.s.),

o dodavatelé (Hella Autotechnik Nova, s.r.0. [osvétleni]) - jedna se o

podniky které vyrabi hotové komponenty, které poté dodavaji dale,

o OEM = vyrobci jednoucelovych stroji - podniky které vyrabi strojni

zafizeni potebné pro vyrobu jednotlivych komponent.
o ~20% textilni, potravinadisky a chemicky primysl (Suchanek, 2016).

Struktura zékazniki u vyrobnich a konstrukéni ¢innosti z hlinikovych profilti nejde
rozClenit tak snadno, jako je tomu u automatizac¢nich prvki. Podnikovym cilem je
ziskavat zakazky, jeZ se sériové opakuji a neustale poptavaji. V soucasné dobé miize byt

jako zadavatel sériovych zakazek uveden podnik Esko Brno, s.r.o., pro ktery se nékolikrat
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do roka sériove vyrabi specialni pracovni stoly s ¢asové i materialové naro¢nou skladbou,

coz predstavuje pro podnik po finanéni strince velmi zajimavou zakizku. Skoda

Transportation, a.s. taktéz nékolikrat do roka opakuje vyrobu specifickych hlinikovych

ramu, které jsou pouzity zejména v konstrukcich novych modelii tramvaji. Dale ma

podnik dobrou spolupréci s podniky Bosch Diesel, s.r.o., Del, a.s., ABB, s.r.o. ¢ Skoda

Auto, a.s. Pro spole¢nosti ABB, s..0. a Skoda Auto, a.s. podnik realizoval a nadale bude

realizovat oploceni vyrobnich prostor. V pfipadé¢ téchto druhii zakazek se vysledna cena

$plha do ¥adt milionti (Suchének, 2016).

3.4.4 Smluvni sila dodavatela

Dodavatele podniku miZzeme rozdé¢lit do dvou hlavnich skupin, z nichz dodavatelé

vyrobku uréenych k distribuci jsou z velké ¢asti zahrani¢ni vyrobci:

Prvni skupinou jsou dodavatelé automatiza¢nich prvki. Tito dodavatelé zastiesuji
elektrické pohony (Fuji Electric), tidici systémy (Unitronics, Schleicher),
bezpec¢nostni prvky (Datalogic, Euchner, Wieland), prumyslové snimace (Di-

soric, Lika, Hamlin) a hlinikovy profilovy systém (Maytec) (Amtek, 2014b).

Druhé skupina piedstavuje dodavatele, se kterymi podnik kooperuje pii vyrobni
¢innosti profilovych systémi. Jedna se predevsim o spolecnosti zabyvajici se
kovovyrobu (SvestKOVO, s.r.0.), délenim materiald konvenénimi a
nekonvenénimi metodami, CNC ohybanim a povrchovymi upravami, tj.
pokovenim (KOVO-PLAZMA, s.r.0.) a dodavanim drobného spotiebniho a
kompletacniho materiald, ktery pifedstavuje naptiklad Siroka spektra vrtakd,
pilovych kotouc¢t, Sroubki, zavitovych vlozek a podlozek (NAREX, s.r.o.,
FASTENERS, a.s.).

Ob¢ skupiny dodavateli maji silny vliv na plynulost vyrobniho procesu a kvalitu

poskytovanych sluzeb, z ¢ehoz vyplyva, ze by bylo jak finanéné, tak casoveé velmi obtizné

tyto dodavatele nahradit.
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3.4.5 Hrozba substituénich faktoru

Podnik disponuje pfimym a ve velké mife autorizovanym partnerstvim svétovych
vyrobet v ramei Ceské a Slovenské republiky a spolupracuje s vyvojovymi oddélenimi
jednotlivych partnerti, tudiz mtze poskytovat nejnovéjsi vyrobky a technickou podporu
Vv oblasti elektronickych soucasti, automatiza¢nich prvkt a jejich servisu. Hrozba
substitutl je nebezpecna zejména pro samotné vyrobce. Podnik jakozto distributor hrozbu

substitutli v podstaté nepocituje.

V oblasti konstrukéni Cinnosti je technologie hlinikovych konstrukei povazovana za
substitut starSich ocelovych, poptipad¢ dievénych konstrukci, tudiz ma velky budouci
potencial, ktery je podlozen konkrétnimi ¢isly v podobé¢ rastu trzeb podniku od doby, kdy

se zacal v této oblasti angazovat.

3.5 Dotaznikové Setreni

V této kapitole jsou rozebrany vysledky dotaznikového Setfeni, které probéhlo v ramci
nejvétsiho veletrhu ve stiedni Evropé v oblasti elektrotechniky, automatizace, osvétleni a
zabezpedeni s ndzvem AMPER. Setfeni probihalo v misté konani veletrhu, tedy na

brnénském vystavisti, a to v dobé mezi 21 - 24. bifeznem 2017.

Pti sestavovani jednotlivych otazek byl kladen dliraz na ¢asovou nenaro¢nost a celkovou
jednoduchost z diivodu ziskani co nejvétsiho poctu respondentt. Cilem dotazniku bylo
zjistit nazor na konkrétni formy reklamy a spokojenost ostatnich podnikatelskych
subjektl se sou¢asnymi komunika¢nim prostiedky, které jsou dlouhodobé vyuzivany pii
komunikaci se zakazniky. V ramci dotaznikového Setieni (viz Pfiloha 1) bylo ziskano 63
respondentl Z celkového poctu 110 oslovenych, ktefi byli ochotni vénovat chvili svého

¢asu k vyplnéni dotazniku, ¢imz relevantné piispéli k vysledkiim této prace.
1. Znate podnik Amtek, s.r.0.?

Z odpovédi na prvni otazku vyplynulo, ze z celkového poctu respondentl znd zkoumany
podnik 75% (47) z nich a zbylych 25% (16) o podniku dosud neslyselo. Respondenti,

kteti o podniku doposud neslyseli, byli odkazani na pokracovani od otazky ¢. 7.
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2. Jakym zpiisobem jste se o podniku dozvédéli?

Z Grafu 1 je patrné, Ze ziskani respondenti se z nejvetsi ¢asti dozveédéli o podniku
prostfednictvim obchodné technickych zastupci 39% (18). Druhou pficku obsadily
webové stranky 34% (16), které jsou néasledovany veletrhem 19% (9). Dalsi informaéni
médium predstavuji socidlni sité, a to konkrétné LinkedIn 4% (2). S nejmensim poctem
odpovédi se na poslednim misté¢ umistilo doporuceni 2% (1) spolu s propagac¢nimi

materialy 2% (1).
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stranky technicti material
zastupci

Graf 1: Piehled prosttedku, ze kterych se respondenti dozvédéli o podniku (Vlastni zpracovani)

3. Jak jste spokojeni se souc¢asnou podobou webovych stranek?

Dalsi otazka byla zaméfena na spokojenost s webovymi strankami podniku. Z Grafu 2
muzeme odecist, Ze mirna vétSina odpovidajicich zastoupena 6% (3) a 49% (23) je se
soucasnou podobou relativné spokojena. Na druhé strané je vyjadiena pomérné znacna
nespokojenost, ktera je reprezentovana 37% (17) a 2% (1) odpovédi. Podnikovy web

neznd 6% (3) respondenttl.

V ptipadé odpovédi spiSe nespokojen a nespokojen méli respondenti zminit, co jim
konkrétné na soucasné podobé vadi. Jejich odpoveédi byly sméfovany piedevSim na
celkovou strukturu a uspofadani nebo chybé&jici fotografickou dokumentaci, reference ¢i
prvky moderniho online marketingu, které pfedstavuji napiiklad online 3D katalog prvka

¢i konfigurator na urcité hlinikové konstrukce.
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Graf 2: Vyjadreni spokojenosti s webovymi strankami (Vlastni zpracovani)

4. Uvitali byste e-shop v ramci webovych stranek?

Z odpovédi na ¢tvrtou otazku mizeme vyvodit silny zajem o zavedeni e-shopu v ramci
webovych stranek. Pro piipadné zavedeni se vyslovilo 87% (41) a proti 13% (6)

respondentd.
5. Jak jste spokojeni s kvalitou nabizenych sluzeb?

Skrze ziskané odpovédi na patou otazku je mozné usuzovat, ze de facto vSichni ziskani
respondenti 15% (7) a 77% (36) jsou spokojeni s kvalitou nabizenych sluzeb. Pouze 8%
(4) respondentli vyjadfilo mirnou nespokojenost se soucasnym stavem. Stejné jako u
predchozi, tak i u této otazky méli respondenti v piipadé negativni odpovedi uvést, co jim
konkrétn¢ vadi. Jejich vyhrady se tykaly ptfedev§im dlouhé doby dodani u specifickych
dilt ¢i chybéjici podnikové dopravy.
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Graf 3: Vyjadiena spokojenost respondentt s kvalitou nabizenych sluzeb (Vlastni zpracovani)
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6. Je podle Vas cenova politika podniku vysoka?

Ze ziskanych odpovédi, které demonstruje Graf 4, mizeme vyvodit, ze 66% (31) a 13%
(6) odpovidajicich je s momentéalni cenovou politikou spokojeno. Na druhé strané stoji

17% (8) a 4% (2) respondentd, ktefi se domnivaji, Ze by se s cenou dalo Iépe pracovat.
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Graf 4: Nazor na cenovou politiku podniku (Vlastni zpracovani)

7. Jaké formy podpory prodeje Vas nejvice zaujmou?

Z nize uvedeného grafu je patrné, Zze mezi podpory prodeje, které potencialni zdkazniky
vyznamné ovlivni, patii predevS§im mnozstevni sleva 35% (22), vérnostni sleva
vyplyvajici z loajalnosti zékaznikti 30% (19) a sleva za ptredCasné splaceni 24% (15).

Maly zajem u zakaznikd vzbuzuji reklamni pfedméty 8% (5) a vzorky zdarma 3% (2).
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Graf 5:Ptehled nejoblibengjsich forem prodeje (Vlastni zpracovani)
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8. Odebirate néjaka odborna ¢i védecka periodika?

Ze vzorku respondentt, které se mi podaftilo pro dotaznikové Setieni shromazdit, odebira
84% (53) z nich urcity druh odborné ¢i védecké publikace a 16% (10) respondentt
neodebira nebo nema zadné zkuSenosti s odbornou ¢i védeckou publikaci. V piipadé
kladné odpovédi na tuto otazku méli respondenti uvést, o jakou obchodni publikaci se
konkrétn¢ jednd. Odpovédi zminovaly horizontalni druhy obchodnich publikaci, které se
zaméeiuji na konkrétni profesni skupiny. Jednalo se pfedevSim o Casopisy Automa,

Elektro, Svétlo, PRO - ENERGY a Control.
9. Navstévujete i jiné vystavy ¢i veletrhy?

Devata otazka byla zamétena na to, zda se respondenti Gi¢astni i jinych vystav ¢i veletrhi.
Z celkového poctu se 41% (26) odpovidajicich G€astni 1 jinych vystav a veletrhi a 59%
(37) respondenti povazuje veletrh AMPER za dostacujici misto, které komplexné
obsahne propagaci pro dany trzni segment. Mezi dal$imi vystavami a veletrhy, které
respondenti navstévuji, patii veletrh Elektrofest - Plzen, vystava EMA - Nitra, veletrh

ELO SYS - Tren¢in a mezinarodni strojirensky veletrh - Brno.
JestliZze mate néjaké pripominky k podniku ¢i dotazniku, uved’te je prosim zde.

Cely dotaznik byl zakonen vyhrazenym prostorem, ktery byl urcen pro realizovani
vlastnich ptfipominek k dotazniku nebo samotnému podniku. Tuto moZnost vyuzil pouhy
zlomek respondentu, ze kterého jsem nasledné vybral ohlasy, které zminovaly, Ze by bylo
velmi atraktivni, kdyby v budoucnu doslo ziskani nového vyhradniho zastoupeni,
popiipadé k doplnéni oblasti konstrukénich ¢innosti, ¢imz by se podnik stal

plnohodnotnym vyrobcem jednoucelovych stroji.

3.6 SWOT analyza

V této kapitole za pomoci SWOT analyzy shrnu jednotlivé poznatky z piedchozich
rozborl a Setfeni. Stru¢ny piehled vSech silnych a slabych stranek na jedné strané a
prilezitosti a hrozeb na strané druhé poskytuje Tab. 12. Urceni silnych a slabych stranek
vychazi primarné z charakteristiky podniku a rozboru marketingového mixu, k ¢emuz je

v ramci bakalaiské prace pouzita zakladni marketingova koncepce 4P. Mozné ptilezitosti
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a ohrozeni vychazi predev§im z analyzy SLEPTE a Porterova modelu 5 konkuren¢nich
sil. Posledni faktor, ktery dopliiuje SWOT analyzu, je dotaznikové Setfeni, z jehoz
vysledkt vychazeji prvky ovliviujici jak vnitini (SW), tak vnéjsi (OT) prostiedi podniku.

Tab. 12: Faktory SWOT analyzy (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

S1 |Doba pisobeni na trhu W1 | Vysoka cenova politika
S2 | Vysoka poskytovana kvalita W?2 | Zastaralé webové stranky
S3 | Technicka podpora W3 | Absence marketingového oddéleni
S4 | Bezplatné konzultace W4 | Neexistujici podnikova doprava
S5 V}'/ hradon i zastoupeni svétovych WS5 | Doba dodani specifickych dilt

vyrobcil
S6 | Dobra geograficka poloha

Ptilezitosti Hrozby

o1 Ziskani no,vého vyhradniho T1 | Velka konkurence

zastoupenl

Ztrata vyhradniho zastoupeni pro
cesky trh

T3 |Zmeéna legislativy (Volby, EET)

02 | Vyroba jednoucelovych stroji T2

03 Moderni marketingové néstroje
na B2B trhu

O4 | Rostouci poptavka po produktech | T4 |ZvySovani cen vstupll do vyroby

3.6.1 Vzijemné porovnani dileZitosti jednotlivych znaki

Pro vzajemné porovnani jednotlivych znak a jejich dilezitosti je vyuzito tii stupiiového

hodnoceni:
e 1: Znak je dilezit&si oproti porovnavanému znaku,
e 0,5: Vaha znakd je stejna,
e 0: Znak je méng¢ dulezity oproti porovnavanému znaku.

JelikoZ jsou v rdmci piileZitosti a hrozeb zvoleny pouze Ctyfi faktory, tak ve zbyvajicich
skupinach nas budou zajimat ¢tyti vahove nejvyznamnéjsi prvky, které nasledné postoupi
K hodnoceni intenzity vzajemnych vztahG podle jejich pohledi. Na zakladé tohoto

hodnoceni bude zvolena optimalni strategie podle schématu Mini-Maxi.
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Ze vzajemného porovnani dilezitosti silnych stranek vzesly jako vahové nevyznamnéjsi
tyto prvky: doba plsobeni na trhu, vysokd kvalita, poskytovana technicka podpora a

vyhradni zastoupeni svétovych vyrobct.

Tab. 13: Vzajemné porovnani silnych stranek (Vlastni zpracovani)

Ptfi porovnavani dulezitosti slabych stranek podniku byly zvoleny jako vahové
nejvyznamngéjsi tyto atributy: vysoka cenova politika, zastaralé webové stranky, absence

marketingového oddé€leni a doba dodani specifickych dilt.

Tab. 14: Vzajemné porovnani slabych stranek (Vlastni zpracovani)

Jelikoz pftilezitosti a ohrozeni obsahuji pouze C&tyfi prvky, tak dochazi k jejich

automatickému postoupeni Kk hodnoceni intenzity vzajemnych vztahli podle jejich
pohledl, a to bez nutnosti urovani vahové nejvyznamnéjsich faktort v ramci obou

skupiny.

3.6.2 Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi podle jejich pohledi
Hodnoceni se aplikuje podle nésledujici stupnice:
e 5: Neni zadny vztah (ambivalentnost),

e 1: Existuje uzky vztah (dulezitost).

72



Pro pozitivni vztah se voli kladné znaménko, pro negativni zaporné.

Tab. 15: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahii (Vlastni zpracovani)

Interni faktory

Silné stranky Slabé stranky

Kli¢ové externi faktory

vvvvvv

Tab. 16: Matice vysledkit SWOT analyzy (Vlastni zpracovani)

Z provedené SWOT analyzy vyplyva, Ze je potieba se zaméfit na strategii MINI-MNI
(Hrozby a slabé stranky [TW]).
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V ramci této kapitoly budou navrzena konkrétni doporuceni na zékladé ziskanych
informaci z ptedeslych kapitol, ktera by méla vést K tvorbé a zkvalitnéni dlouhodobé
vyhodnych vztaht se zédkazniky, zvySeni konkurenceschopnosti a zlepSeni povédomi o
podniku. Navrhy budou vyplyvat ze zpravované SWOT analyzy, pomoci které jsem za
vyuziti metody Mini - Maxi vyhodnotil skute¢nost, Ze se podnik musi zaméfit na zlepSeni
slabych stranek k eliminaci moznych hrozeb. VSechny navrhy budou jak cenové, tak
aplikaéné realné vyuzitelné v bézném provozu a budou akceptovat finanéni moznosti

daného podniku.

4.1 Tvorba webovych stranek s e-shopem

Ziskany vzorek respondent v rdmci dotaznikového Setfeni jednoznaéné poukazal na
nevyhovujici stav soucasnych webovych stranek. Z lidi, ktefi dany podnik znaji, je 36%
(17) spiSe nespokojeno a 2% (1) jsou nespokojena se sou¢asnym vzhledem a provedenim
webovych stranek. Lidé by uvitali zakomponovani fotografické dokumentace v ramci
hlinikovych profilovych systémi, zaloZzeni 3D online katalogu, moZnost vyuZiti
konfiguratoru na vybrané hlinikové konstrukce a v neposledni fad¢ také uvedeni referenci
z jiz realizovanych projektt, které by deklarovaly kvalitu a spolehlivost poskytovanou

V ramci podnikovych sluzeb.

Piima konkurence disponuje sofistikovangjsimi a designové lepé propracovanymi
strankami, které jsou navic obohaceny 0 moderni prvky online marketingu. Nasnadé je
tedy uprava soucasné podoby nebo vytvofeni zcela novych webovych stranek. Dle
vysledkt dotaznikového Setieni by vyraznym krokem kupiedu bylo rovnéz zalozeni e-
shopu, pro ktery se vyslovilo 84% (41) respondentd z celkového vzorku 47 lidi, ktefi

zkoumany podnik znaji.

Z téchto diivodt bych doporucil vytvoreni zcela nového webového rozhrani, do kterého
by nebylo obtizné zafadit vySe uvedené prvky, které by zvedly celkovy dojem jak z
webovych stranek, tak z celého podniku. Zavedeni e-shopu jako takového je krok smérem
k zjednoduseni komunikace s potencialnimi zakazniky, pro které se podnik timto krokem

stane transparentnéjSim. V ptipad¢ zakomponovani konfiguratoru hlinikovych konstrukci
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do webovych stranek se jedna spisSe o zalezitost ze strany dodavatele, ktery v soucasné
dobé¢ disponuje pouze programem pro tvorbu trubkovych systému, ktery je k dispozici

v online provedeni na adrese http://may-tube.com/.

Na zaklad¢ ziskanych informaci jsem vyhledal spolecnosti specializujici se na tvorbu
webového rozhrani, ze kterych jsem nasledné vyselektoval nejlepsi nabidku v poméru
cena/kvalita, kterou dle mého subjektivniho nazoru piedstavuje spole¢nost Design Point,
s.r.0. Tato spolecnost nabizi sluzbu v podob¢ tvorby webovych stdnek s e-shopem, ktera
zahrnuje profesionaln¢ vyladény internetovy obchod, moznost vedeni webovych stranek
Vv riznych jazycich, statistiku webového rozhrani a podporu provozu. Naklady na poiizeni
této sluzby ¢inni 34 990 K¢ bez DPH (Design point, 2015).

V ramci celkové ceny webovych stranek s e-shopem je i zékladni SEO optimalizace,
ktera v soucasné dob¢ tvoti nezbytny prvek pro uspéch na pozici online marketingu. SEO
optimalizace umozni zobrazeni odkazu na dané stranky v hornich pozicich pfirozeného

vyhledéavani.

Podnik v soucasné dobé nedisponuje vlastnim serverem, tudiZ si musi obstaravat tzv.
webhosting, coz pfedstavuje prostor pro realizaci vlastnich webovych aktivit
prostiednictvim ciziho serveru. V soucasné dob¢ je podnikem vyuzivan webhosting u
spole€nosti SKYLAB, s.r.o., ktery zarovenn poskytuje 1 jednoznacny identifikdtor
pocitacové sité¢ neboli doménu. Na zéklad€ zjisténych informaci bych pro nové webové
stranky a e-shop doporucil webhosting i doménu u spole¢nosti WEDOS Internet, a.s.,
ktera poskytuje svym zakaznikim kvalitni sluzby za velmi vyhodné ceny, podlozené
mnohaletou tradici a odbornou certifikaci. Parametricky neomezeny webhosting je
nabizen za 100 K¢ bez DPH za mésic a doména za 125 K¢ bez DPH za rok, coz
pfedstavuje vhodnéjsi a zaroven levnéjsi poskytované sluzby oproti soucasnému

dodavateli z této oblasti (Wedos Internet, 2017a, 2017b).

Tab. 17: Porovnani poskytovatelti (Vlastni zpracovani dle Skylab 2017, Wedos Internet 2017a, 2017b )

SKYLAB, s.r.o. Wedos Internet, a.s. Ro¢ni aspora
Webhosting 500 K¢ bez DPH/mésic | 100 K¢ bez DPH/mésic | 4 800 K¢ bez DPH
Doména 220 K¢ bez DPH/rok 125 K¢ bez DPH/rok 95 K¢ bez DPH
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Vyse uvedena Tab. 17 porovnava soucasného a mozného budouciho poskytovatele
webhostingu a domény na zakladé udaju proklamovanych na jejich webovych strankach.
Pti pfechodu k novému poskytovateli by podnik ro¢né usetiil 4 800 K¢ bez DPH na
webhostingu a 95 K¢ bez DPH na doméné, coz déla v celkovém souctu ro¢ni tsporu ve

vysi 4 895 K¢ bez DPH.

4.2 PPC reklama

Pii tvorbé novych webovych stranek s e-shopem bych dale doporuéil kombinaci nastroja
AdWords a Sklik pro tvorbu PPC reklamy s konkrétnim zacilenim na ¢esky, poptipadé
slovensky trh. Tento druh propagace se v prostoru B2B trhu opomiji, a to predevs§im
z diivodu specifické zadkaznické zakladny a velké konkurence. PPC reklama, stejné jako
SEO optimalizace, zapficiiuje zvySeni Cetnosti navstév webovych stranek a tudiz i
zvednuti celkového povédomi o podniku. Realné vyuzitelna by byla reklama ve

vyhledavacich, poptipadé responzivni reklama v ramci obsahové site.

Pii spravném nastaveni kli¢ovych slov by tato forma reklamy mohla byt zajimavym
doplitkem stavajiciho komunika¢niho mixu. V pfipad€ malého z4jmu by celd reklamni
kampai stala minimum penéz, jelikoz se plati za kazdy provedeny klik a celkova denni
sazba je omezena nami zvolenym rozpoc¢tem. Pokud by se v prub&hu ¢asu tedy potvrdila
neefektivnost reklamy, tak by doslo k jejimu do¢asnému ¢i trvalému zastaveni. Z davodu
co nejvyssi efektivnosti bych nastavil dvé kampané s dennim rozpoctem 25,- K¢ pro
kazdou z nich. Prvni kampan by byla zaméfena na reklamu ve vyhledavaci siti a druha na
reklamu v obsahové siti. Kazda kampan by obsahovala podsestavy se zaméfenim na
jednotliva klicova slova, ktera se tykaji nabizeného sortimentu podniku s cenou 5,- K¢ za

kazdy jednotlivy klik.

V pfipad€é vyuZivani bannerii prostiednictvim responzivnich reklam, by bylo nutné
vytvoftit grafickou podobu reklamniho média, coz by v ptipadé€ potizeni outsourcingovou
metodou od grafické spolecnosti zapficinilo zvyseni celkovych nakladd. Nastroje pro
tvorbu PPC reklamy v ramci sluzeb Adwords a Sklik vSak nabizi propracované metody,

jakymi si 1ze kombinaci grafické a textové reklamy vytvofit svépomoci.
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Tab. 18: Kalkulace jednotlivych PPC reklam (Vlastni zpracovani)

Naéstroj Denni rozpocet (K¢) | Mési¢ni kalkulace (K¢) | Ro¢ni kalkulace (K<)
AdWords 50 1521 18 250
Sklik 50 1521 18 250
Celkem 100 3042 36 500

V pripad¢ plného vyuziti kazdodenniho rozpoctu by kombinovana PPC reklama za
pomoci nastrojit AdWords a Sklik stala 100 K¢ za den, 3 042 K¢ za mésic a rocni provoz

by podnik vySel na 36 500 K¢. VSechny uvedené ceny jsou bez DPH.

Hlinikove profilove systemy — Konstrukéni reseni na miru
www.amtek_cz/renomovany/distributor )
Poradte se s odbomiky na vyrobu hlinikowvych konstrukci. Zadejte vice informacil

Obr. 14: Podoba textové PPC reklamy ve vyhledavacich (Vlastni zpracovani dle Google AdWords, 2017)
4.3 Reklama v odbornych periodikach

S ptihlédnutim k vysledkim ziskanym z dotazniku, kdy 84% (53) respondentt dalo
najevo, ze odebira ur¢ity druh odbornych ¢i védeckych periodik, bych doporucil paralelni
inzerci ve dvou raznych druzich obchodni publikace horizontalni typu. Jednalo by se o
Casopisy Automa a Elektro, které se nejlépe zamé&fuji na pole plisobnosti zkoumaného

podniku.

V ramci téchto odbornych periodik bych zvolil obchodné technické propagacéni ¢lanky,
které by zahrnovaly textovou inzerci, tykajici se ptisobeni podniku na trhu, kategorizace
nabizenych produkti a tim zaroven propagovaly podnik jako celek. Na zakladé vzajemné
konzultace s podnikem bylo stanoveno, ze co se rozméri inzeratu tyce, tak vyhovujici
bude 1/2 plochy stranky 0 rozmérech 122mm x 180mm. Cena za inzerci ¢ita polovinu
ceny plos$né inzerce ve stejném rozméru. V nasSem piipad¢ se tedy jedna o ¢astku 10 750
K¢ bez DPH u casopisu Automa a 12200 K¢ bez DPH u casopisu Elektro. Pii
opakovaném publikovani v ¢etnosti tii reklam za rok je u obou ¢asopisti poskytnuta sleva

15% u teti vydané inzerce (Automa, 2017; Odborné ¢asopisy, 2017).

Jednotlivé reklamy by se vzijemné dopliiovaly a byly publikovany tak, aby co

nejefektivnéji v pribéhu roku zasdhly konkrétni okruh lidi a informovaly o daném
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podniku s jeho oblastmi podnikdni. Harmonogram realizace reklamy v odbornych

periodikach demonstruje Tab. 19.

Tab. 19: Harmonogram realizace reklamy v odbornych periodikach (Vlastni zpracovani)

Meésic 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. | 11. | 12.
Automa
Elektro

Pfi dodrzeni vyse uvedeného harmonogramu, by publikovani reklamy v ¢asopisu Automa
¢italo naklady ve vysi 30 638 K¢ bez DPH. U ¢asopisu Elektro jsou ndklady vycisleny na
34770 K¢ bez DPH. Celkové by tedy stanovend ro¢ni kampan napii¢ vybranymi
horizontalnimi periodiky vysla na 65 408 K& bez DPH.

4.4 Sleva za predc¢asna splaceni zavazku

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 175-176) uvadgji fakt, ze skonto neboli sleva za
piedcasné splaceni zavazkt nefiguruje pouze v ramci nastroji cenové politiky, ale i u
komunikaéniho mixu, kde ptedstavuje dualezitou slozku podpory prodeje, coz plati
dvojnasobné na B2B trhu, kde se nevyskytuje takové mnozstvi zakaznikl jako na trhu

spotfebnim, tudiz je nutné klast diiraz na udrzeni loajality stavajicich zakaznikd.

Na jednu stranu miiZe tedy skonto jako takové pifedstavovat vyznamny prvek podpory
prodeje, ale na stran¢ druhé mize byt podnikem vyuzivano jako nastroj pro vyvijeni
zdravé inciativy smérem k plnéni ujednané doby splatnosti s odbérateli. DneSni podniky
nejsou schopny plnit stanovené doby splatnosti a plati po ujednané dobé, coz piedstavuje
pro zkoumany podnik jisté¢ finanéni problémy, jelikoZ svlij provoz musi pravidelné
financovat, at’ uz se jedna o prongjem kanclétskych a vyrobnich prostor, licence na
jednotlivé softwary nebo mzdy pro zameéstnance. Doba splatnosti fakturovanych projektt

je stanovena v ¢ast&jsim piipad€ na 30 dni, ale po smluvni dohod¢ Ize lhttu prodlouzit.

Dle vysledkt dotaznikového Setfeni obsadilo skonto s 24% (15) odpovéd'mi tieti misto
mezi nejatraktivnéj$imi formami podpory prodeje. Podnik v soucasné dobé vyuziva
ur¢itym zpasobem dva druhy rabatu, které poskytuje na zakladé dlouhodobé dobrych
dodavatelsko-odbératelskych vztahti svym zakaznikim. Jednd se o vérnostni a

mnozstevni slevu. Poskytovanim téchto vyhod si podnik upeviiuje loajalitu zakaznikt a
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soucasn¢ zajistuje moznou spolupraci do budoucich let. Vyuzitim skonta by tedy podnik
doplnil soucasné spektrum vyuzivanych forem rabatl, Kterou aktivné aplikuje pri

obchodnich ¢innostech, ¢imz by se oteviela cesta k osloveni novych zdkaznik.

Na zaklad¢ ziskanych dat jsem sestavil moznou podobu aplikovani skonta pii podeji na

fakturu se 30 denni splatnosti. Jelikoz se cena li§i zakdzku od zakazky, tak jsem pro ucely

modelového piikladu zvolil zakazku, jejiz celkova ¢astka ¢ini 700 000 K¢ bez DPH.

Tab. 20: Modelovy piiklad vyuziti skonta (Vlastni zpracovani)

Doba zaplaceni | Hodnota skonta| Sleva Cena Prirazka za opozdéni
Do 7 dni 2,5% 17 500 K¢ | 682 500 K¢
Do 14 dni 1,5% 10 500 K¢ | 689 500 K¢
Do 30 dni 0% 0 K¢ 700 000 K¢
Po dobé¢ splatnosti | Hodnota skonta| Sleva Cena ZVyéOVéIVﬁ 99 ,’5%/den
z dluzné Castky
31 dni 703 500 K¢ 0,5%
32 dni 710535 K¢ 1%

Tab. 20 znazornuje modelovy ptiklad, jakym lze se skontem pracovat a realné vyuZzivat
Vv podnikatelské ¢innosti. Spravnym nastavenim lze docilit efektivniho nastroje podpory
prodeje, ktery bude potencidlni zakazniky motivovat jak k uzavieni obchodu, tak
k dodrZeni doby splatnosti. Ceny jednotlivych zakazek se lisi a je nutné nastavit optimalni
hranici skonta pro jednotlivé cenové relace. V piipadé zakazek s celkovou cenou ve vysi
nékolika miliond by se sazba skonta snizila, poptipadé by se mohla nastavit tzv.

minimalni hodnota zakazky, u které je pouziti skonta mozné a efektivni.

4.5 Rizeni vztahi se zakazniky (CRM)

Pro porozuméni a identifikaci potieb stavajicich, ale i novych zékazniki a naslednému
aplikovani vyuzivanych forem rabati (vérnostni a mnozstevni slevy), bych doporucil
zavedeni systému pro fizeni vztahl ze zakazniky neboli CRM. Podnik v souc¢asné dobé
disponuje pouze ERP systémem Navision, ktery je zaméfen jinym smérem nez CRM.
ERP systém zahrnuje jednotlivé aplikace, které jsou vhodné pro konkrétni podnikové
oddélent, jakymi jsou naptiklad vyroba, pldnovani ¢i ndkup. Na druhé strané CRM systém
se zamé&fuje pouze na prodejni ¢innosti, jakymi jsou komunikace, marketing a obchod.

V ramci téchto Cinnosti provadi systematické vyhodnocovani a uchovavéani dat o
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jednotlivych zakaznicich a jejich obchodech. Za pomoci téchto dat Ize v konecném
dasledku Iépe uspokojit prani jednotlivych zdkaznikidi, ¢imz je docileno zvysSené
spokojenosti a celkového zisku. Idealnim scénaiem je tedy paralelni vyuziti jak
soucasného ERP, tak CRM systému, coz by zarucilo co nejefektivnéj$i zacileni

nabizenych sluzeb a kvalitni spravu ziskanych udajt.

které¢ lze systém vyuzivat a pocet uzivatelii, ktefi mohou do systému vstupovat a
manipulovat s nim. Na zaklad¢ téchto parametri jsem vybral spole¢nost Abandon, s.r.0.,
ktera nabizi sluzbu Anabix CRM systém. Z moznych variant, které spole¢nost nabizi, je
nejvhodngjsi typ systému PLUSH+, ktery umoziuje plnou automatizaci procesi a
disponuje databazi o velikosti 5000 kontaktii, kterou mize realné obsluhovat az 15
uzivatell. K poskytnuté sluzbé je nabizeno bezplatné nastaveni a servis. Cely systém by
vySel na 9900 K¢é bez DPH za rok, coz ptedstavuje nejvyhodnéjsi nabidku oproti
konkurenci v daném odvétvi (Anabix, 2017).

4.6 Zavedeni marketingového oddéleni - zaméstnani pracovnika

V soucasné dob¢ podnik nedisponuje ucelenym marketingovym oddélenim a pravomoc
v piipadech rozhodovani o vyuzZivanych formach komunika¢niho mixu je delegovéana
smérem od vedeni na leadery konkrétnich podnikovych sekci. V tomto procesu vidim
uzké misto a slozitost v celkové komunikaci mezi internimi odd€lenimi, coz muze

Vv celkovém dusledku uskodit celkové prezentaci podniku navenek.

S prihlédnutim k soucasné nekoncepénosti v oblasti marketingu a ke zvySujici se
najmuti nového kvalifikovaného pracovnika na plny uvazek. Tento pracovnik by pomohl
jak k rychlejsimu vyfizovani kupicich se zakazek, tak k zastieSeni marketingovych aktivit
v ramci celého podniku. Mezi jeho ukoly v ramci komunika¢niho mixu by patfila zejména
sprava webovych stranek a pfidruzeného e-shopu, provozovani PPC reklamy, tvorba a
zajiSténi publikace jednotlivych obornych ¢lankd ve zvolenych casopisech, sprava
sociadlnich siti, tvorba a rozeslani jednotlivych newsletter a v neposledni fad¢ také
zajisténi pribézné vyroby reklamnich pfedméti, které jsou vyuzivany nejen pii osobnim

prodeji.
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Vycisleni nakladi na kvalifikovaného pracovnika vychdzi z dat uvefejnénych
prostiednictvim Ceského statistického ufadu, podle kterého doséhla primérna nominalni
hruba mzda v Jihomoravském kraji za uplynulych dvanact mésici Castky 26 629 K¢

(Cesky statisticky Gfad, 2017b).

Tab. 21: Kalkulace nakladti na dal$iho zaméstnance (Vlastni zpracovani)

Naklady na mésic (K¢)
Hruba mzda 26 629
Socialni pojisténi (25%) 6 657
Zdravotni pojisténi (9%) 2 397
Celkova castka 35 683

Dle jednoduché kalkulace by mési¢ni naklady na jednoho zaméstnance Cinily 35 683 K¢.
V téchto nakladech je zapocitana i zdkonem stanovend dan ve formé zdravotniho a
socialniho pojiSténi, kterou musi zaméstnavatel odvést z hrubé mzdy zaméstnance.
V ptipadé celého roku by zaméstnanec piedstavoval pro podnik néklad ve vysi 428 196
KC¢.

4.7 Ekonomické zhodnoceni

Prostiednictvim této kapitoly ekonomicky zhodnotim nakladovost jednotlivych navrh,
které¢ jsem na zaklad¢ analytické Casti doporucil k zavedeni ve zkoumaném podniku.
Jedna se dva druhy nakladu, a to jednorazové a mésicni, respektive ro¢ni. Vsechny
uvedené ¢astky byly kalkulovany na zaklad€ jednoduchym propoctl, pii kterych bylo
nahliZeno na transparentni cenikové hodnoty jednotlivych spolecnosti, coz by mélo

v kone¢ném disledku zajistit co mozna nejpiesné;jsi vycisleni kone¢nych nakladi.

Z nize uvedené Tab. 22 mizeme odecist celkové naklady za jednotlivé navrhy. Ty jsou
vycisleny v prvni fadé¢ dle druhu kazdého z navrht, ale také celkoveé za rok podle
stanovené¢ho planu provedeni konkrétni formy propagace. Jediny jednordzovy naklad,
ktery musi podnik vynalozit, pfedstavuje tvorba webovych stranek s e-shopem. Jedna se
0 penézni prostfedky, které musi podnik vynaloZzit na pocatecni potfizeni, ale nasledne
bude konkrétni sluzbu vyuzivat po né€kolik budoucich obdobi. Zbylé naklady jsou

mésicni, poptipadé ro¢ni a jejich celkovy rocni soucet, ktery zahrnuje i jednorazovou
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investici v podobé webovych stanek s e-shopem, ¢inni ¢astku ve vysi 148 123 K¢ bez
DPH. V ptipad¢ pfipocteni DPH se jedna o ¢astku 179 229 K¢.

Tab. 22: Kalkulace nakladti na upravu komunikaéniho mixu (Vlastni zpracovani)

Druh Cenaza | Cenaza | Cenaza

Navrh Popis navrhu nékladu obdobi rok rok s
(K<) (K¢) | DPH (K¢)

1. | Webové stranky s e-shopem | Jednorazovy | 34990 | 34990 42 338

1.2 Webhosting M¢sicni 100 1200 1452
1.3 Doména Rocni 125 125 151
2. PPC reklama Mésicni 3042 36 500 44 165
3. Inzerce v periodikach Mg¢sicni 65 408 79 144
4. Rizeni vztahi se zakazniky Ro¢ni 9900 9900 11979
148 123 | 179229
5. | Sleva ze predcasné splaceni
6. Marketingové oddéleni M¢sicni 35683 | 428 196

V celkovém souctu nejsou kalkulovany naklady spojené s pfijetim nového zaméstnance
a slevou za ptedcasné splaceni. V piipad¢ piijeti nového pracovnika se jedna o nezbytny
krok smérem k postupnému vyvoji a expanzi celého podniku, coz je zptisobeno zvysujici
se poptavkou po produktech a riistem nejen tuzemského primyslu. Celkové ro¢ni naklady
na ndbor nového zaméstnance, které se odrazi od primérné nomindlni
mzdy Jihomoravského kraje za uplynulych dvanact mésicti, ¢ini 428 196 K¢&. V téchto
nakladech je zapocitan i zdkonem stanoveny odvod na socidlnim a zdravotnim pojiSténi

ve vysi 34% z hrubé mzdy zamé&stnance.

V piipadé slevy za piedCasné splaceni je s naklady spojovana pouze administrace toho
nastroje. Na druhé stran¢ pii nedodrzeni smluveného terminu splatnosti dojde k navyseni
celkové castky, coz je povazovano za vynos. Protoze se jedna pouze o modelovy ptiklad
a nebyly my poskytnuty konkrétni informace o ¢etnosti, platebni moralce a vysi zakazek
za urcité obdobi, tak by jednotlivé propocty moznych vynosu ziskanych z penale byly

pouhou nepodlozenou uvahou.

S ptihlédnutim k faktu, ze podnik v poslednich letech hospodafeni zazival historicky

vvvvvv

planuje minimalné udrzet, tak celkové vycislené naklady nepiedstavuji pro podnik
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vyznamnou finanéni bariéru, kterd by méla vyraznym zptisobem ovlivnit bézny provoz

podniku. Zavérem lze tedy konstatovat, Zze vySe uvedené navrhy jsou pln¢ realizovatelné.
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ZAVER

Moje bakalafska prace byla zpracovdna na téma ,,Komunikacni mix ve vybraném
podniku®. Jako subjekt pro analytickou ¢ast jsem si zvolil podnik Amtek, S.r.o., ktery
pusobi na trhu B2B. Prace byla koncipovana jako kompilace tfi fundamentélnich ¢asti,
ktera ve vysledku poskytuje srozumitelny pohled na danou problematiku s vyusténim

Vv podobé navrhu konkrétnich korekci ve stavajicim komunika¢nim mixu.

Prvni Cast se tykala teoretickych vychodisek, které jsou nezbytné pro pochopeni
marketingu a jeho jednotlivych néstroji. Byl zde objasnén princip marketingu na
primyslovych trzich a komunikaéni nastroje vhodné pro propagaci v tomto konkrétnim

segmentu.

Cast analytickd se vénovala zkoumanému podniku, u kterého byla uvedena struéni
charakteristika, organizaéni struktura, pfedmét podnikani a dal$i nezbytné informace
K vytvofeni piedstavy o soucasné situaci podniku. Nasledné byly vyuzity jednotlivé
analyzy a dotaznikové Setieni, ¢imz bylo dosazeno ziskani podkladl pro findlni SWOT
analyzu, ze které vyplynulo, Ze by se mél podnik zamé&fit na strategii MINI-MNI, coz

znamena zapracovani na slabych strankach podniku k vylou¢eni moznych hrozeb.

Posledni navrhova ¢ast na zdklad€ dvou predchozich vytvofila jasn€ definované zmeény a
upravy V soucasné marketingové koncepci, které¢ vyplynuly ze zpracovan¢ SWOT
analyzy. Prvni problém piedstavoval zastaraly vzhled soucasnych webovych stranek,
celkovou absenci e-shopu a modernich online marketingovych prvkl, coz vyplynulo
z dotaznikového Setfeni. Tento problém jsem vyfesil tvorbou nového webového rozhrani
s e-shopem, které piedstavuje nezbytnost pro uspéch jak na poli online marketingu, tak
vV dnesnim vysoce konkurenénim prostiedi. Soucasti tvorby novych online
marketingovych prvkil je i SEO optimalizace, kterd vyrazné pomuze k zvySeni celkové

navstévnosti stranek, ¢imz dojde k zlepseni celkového povédomi o podniku.

Dale jsem doporucil vyuziti dvou druhiit PPC reklamy, a to jak ve vyhledavaci, tak
v obsahové siti. Efektivnost PPC reklamy na B2B trhu byva opomijena, avSak

s konkrétnim zacilenim kli¢ovych slov a pravidelnou korekci dle dosahovanych vysledki
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muze byt tento druh propagace zajimavym prvkem, ktery pomtze ke zvyseni celkové

konkurenceschopnosti podniku.

Z vysledku ziskanych z dotaznikového Setieni vyplynula popularita obchodnich periodik
horizontalniho druhu. Z tohoto diivodu jsem doporucil paralelni inzerci v ¢asopisech
Elektro a Automa, které nejlépe vystihuji podnikovou oblast zajmu. Inzerce by byla
rozlozena rovnomérné v pribéhu celého roku tak, aby co nejefektivnéji zasdhla

potencialni zakazniky, ¢imz by se zvysilo celkové povédomi o podniku.

Podnik se v soucasné dobé snazi dosahovat co nejvyssi mozné procentualni marze, ktera
ale zaroven odpovida kvalité¢ a ptidané hodnoté¢ poskytovanych sluzeb. Nicméné je tato
cena mezi urcitym procentem zékaznikti dle dotaznikového Setieni povazovana za
relativné vysokou, a to 1 pies soucasné poskytovani mnozstevni ¢i vérnostni slevy. Tento
problém jsem vyfesil dvéma kroky. Prvnim z nich je doplnéni stavajicich rabatt o skonto,
které predstavuje jak ucinny prvek podpory prodeje, tak nastroj k prosazovani véasného
splaceni obchodnich zavazkt. V ptipadé skonta je tedy nutné pocitat s uslym ziskem, ale
na druhou stranu se diky tomuto nastroji podaii zaujmout velké procento zakazniku.
Druhym krokem je zavedeni ucelené¢ho systému smérem k fizeni vztahii se zdkazniky
(CRM), ktery bude sbirat a tfidit data o jednotlivych zédkaznicich, zohledni jejich
jednotlivé potfeby a nastavi tak jednoznacny kli¢ pro ptifazeni jednotlivych rabati ke
konkrétnimu zékaznikovi. Rozfazeni probéhne na zéklad¢ platebni moralky, podilu na
celkovém mnozstvi trzeb, spolehlivosti, kvalit¢ obchodniho jednéni nebo celkové
uveéruschopnosti. Zavedeni skonta a systému pro fizeni vztahl se zdkazniky by mélo

zajistit zkvalitnéni dlouhodobych vztaht se zékazniky.

Posledni ndvrh vstupuje ¢asteéné do personalni problematiky, avsak pro bezproblémové
zakomponovani mnou navrzenych korekci do realného provozu je nezbytny. Podnik
v souc¢asné dobé nedisponuje samostatné oddélenim marketingovym oddélenim,
poptipad¢ neni jasné€ stanovena osoba, kterd za marketing zodpovida. Z toho divodu a
z ditvodu celkového zvySovani poctu ziskanych zadkazech, ze které¢ho vyplyva zvySeni
pracovnik tkond, jsem navrhl ndbor nového zaméstnance, ktery odleh¢i jak v oblasti

vyfizovani zakazek, tak zastiesi celou marketingovou aktivitu podniku.
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Ptiloha 1: Dotaznikové Setieni (Vlastni zpracovani)
Dobry den,

jmenuji se Petr Hamernik a studuji Ekonomiku a procesni management na Fakulté
podnikatelské, kterd provadi svoji ¢innost pod zéstitou Vysokého uceni technického
Vv Brn¢€. V ramci mé bakalaiské prace na téma ,,Komunikacni mixu ve vybraném podniku*
realizuji dotaznikové Setieni za ucelem zjisténi ndzoru na konkrétni formy reklamy a
spokojenosti se soucasnym komunikacnim mixem, ktery je podnikem dlouhodobé
vyuzivam. Dotaznikové Setfeni je zcela anonymni. Prosim o vypracovani jednotlivych

otazek a pfedem dékuji za Vas Cas a ochotu.

1. Znate podnik Amtek s.r.o.?
o Ano
o Ne

V ptipad¢ odpovédi ne, pokracujte na otdzku €. 7.

2. Jakym zpiisobem jste se o podniku dozvédéli?
Na zaklad¢é doporuceni
Webové stranky
Veletrh
Obchodné technicti zastupci
Jiné ...
ak jste spokojeni se sou¢asnou podobou webovych stranek?
Spokojen
SpiSe spokojen
SpiSe nespokojen
Nespokojen
Neznam

< O O O O O

O O O O O

V ptipadé odpovédi spiSe ne a ne, prosim napiste, co Vam nejvice vadi.

4. Uvitali byste e-shop v ramci webovych stranek?

o Ano
o Ne
5. Jste spokojeni s kvalitou nabizenych sluZeb?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

V ptipadé€ odpovédi spiSe ne a ne, prosim uved’te, co Vam jevic vadi



6. Jak podle Vas cenova politikou podniku vysoka?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne
7. Jaké formy podpory prodeje Vas nejvice zaujmou?

vvvvvv

o Srazka za diivéjsi splaceni - skonto
o Vérnostni sleva pro zakazniky
o Mnozstevni sleva
o Reklamni predméty
o Jiné...............
8. Odebirate néjaka odborna ¢i védecka periodika?
o Ano
o Ne

V ptipad¢ ze ano, sdélte prosim, o jaky casopis se jedna.

9. Navstévujete i jiné vystavy ¢i veletrhy?
o Ano
o Ne

V ptipad¢ ze ano, sdélte prosim, o jakou vystavu ¢i veletrh se jedna.



Ptiloha 2: Podoba podnikového stanku na veletrhu AMPER 2017 (Vlastni zpracovani)
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