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Abstrakt

Diplomova prace je zaméiena na analyzovani soucasného stavu marketingové strategie
ve vybrané spole¢nosti S&K Label spol. sr.0. na zahrani¢nim trhu B2B v Rakousku, ktera
vyrabi etikety v Kufimi. Na zaklad¢ vysledkti z vybranych ukazatelti se prace dale

zameétuje na vytvoreni navrhil pro zlepSeni mezinarodni marketingové strategie.

Abstract

The diploma thesis is focused on the analysis of the current state of marketing strategy in
a selected company S&K Label spol. s r.o. on the foreign B2B market in Austria, which
produces labels in Kutim. Based on the results of selected indicators, the work further

focuses on creating proposals for improving the international marketing strategy.
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Marketingovy mix, komunika¢ni mix, PEST analyza, Porteriv model péti sil, SWOT

analyza
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UvVOD

V dnesni dobé je velmi téZké udrzet spolenost co nejvice konkurenceschopnou
Vv kterémkoliv odvétvi €1 na trhu viibec. Ma-li byt spolecnost uspéSnd, musi fesit 1 jeji
strategii. Jednim z dulezitych faktord je sledovani trendd v riznych oblasti, dle kterych
spole¢nost zatazuje nové €i poupravuje stalé strategie spolecnosti, které pak uplatiiuje
Vv praxi. Nedilnou a také dlilezitou soucasti je pro dobte prosperujici spole¢nost predevsim
vhodna marketingova strategie, ktera by vedla ke zvySeni prodeje ¢i1 k udrZeni

konkuren¢ni vyhody na trhu, at’ uz se jedna o trh tuzemsky ¢i zahrani¢ni.

Aby marketingova strategie byla dostatecné efektivni, méla by se pfedevsim zaméfit na
uspokojovani potieb zakaznikdl, vyslySet jejich pozadavky ¢i potieby a snazit se naplnit
jejich ocekavani. Je dilezité vzdy zvolit spravnou marketingovou strategii, protoze ma
vliv na veskeré déni ve spolecnosti, a to piedev§im v oblasti hospodaiské. Na zahranicnim
trhu je tato tiloha o to naro¢né;jsi, kde je spole¢nost nova, nezna tak dobte svoje zakazniky

jako na trhu tuzemském.

Marketing uZ nyni neni viibec pro nikoho cizim pojmem, naopak se ¢im dal ¢astéji s nim
vSichni setkavame. Nejcastéji v podobé reklamy, kterou mame denné vSude pfed ocima.
Jelikoz konkurence na trhu neustale roste a udrzeni silného postaveni na trhu je vice
naroéné, neobejde se tedy spole¢nost bez vydaji na marketing v rozpoétu. Cim vice se
chce podnik od konkurence liSit, tim efektivnéjs$i marketing musi mit a pravdépodobné

K tomu pouzije i vy$$i finan¢ni vydaje.

Pro psani diplomové prace jsem si vybrala spole¢nost S&K Label spol. s r.o0., jelikoz se
jedna o spole¢nost v Ceské republice, ktera se nachazi v misté mého bydlisté v Kufimi
a v minulosti jsem méla to §tésti s nimi spolupracovat. Jedna se o spolecnost, ktera se
zabyva primarné vyrobou etiket nejen pro tuzemsky trh. Vybrana spole¢nost existuje na
trhu tficet let a fadi se mezi jednu z nejvétSich a technologicky nejvyspélejsiho vyrobce

etiket Evropské unie.

Vybrana spolecnost se vSak nepohybuje pouze na ¢eském trhu, ale snazi se také ¢im dal
vice pracovat na expanzi na zahrani¢nim trhu. V této praci se budeme pohybovat na

zahrani¢nim trhu v Rakousku, pficemz se zaméfime pievazné na segment vinait.



Diplomova préace je rozdélena do tfi hlavnich ¢asti. Prvni z nich se zabyva teoretickymi
poznatky, které je nutno definovat pro lepsi pochopeni dané problematiky a poté jsou
aplikovany v ¢asti praktické. Ve druhé casti si blize pfedstavime vybranou spolecnost,
zminéna bude také zlehka vinatska historie Rakouska a poté se zamétime na analyzovani
soucasného stavu vybrané spole¢nosti S&K Label spol. s r.0. Analyticka ¢ast bude také

doplnéna o dotaznikové Setfeni, kde budou zaroven vyhodnoceny také vysledky.

Tieti a zaroven posledni ¢ast diplomové prace se bude zabyvat vlastnimi ndvrhy
a doporuceni uprav marketingové strategie, které povedou ke zlepSeni situace ve

spole¢nosti.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Diplomova prace je zaméfena na spolecnost, kterd se zabyva vyrobou etiket. Cilem prace
je, na zéklad¢ zpracovanych analyz stavajici marketingové strategie, pfipravit vlastni

navrhy a doporuceni uprav strategie, které povedou ke zlepsSeni situace ve spolenosti.

Diplomova prace se zaméfuje na analyzu vybrané ceské firmy S&K Label spol. s r. 0.,
ktery se zabyva primarné vyrobou a prodejem etiket v Ceské republice, ale snaZi se také
dlouhodobé o expanzi na zahrani¢nim trhu. Cilem prace je provést analyzu v oblasti
marketingové strategie na B2B zahraniénim trhu v Rakousku, ktera vychazi
z marketingovych analyz a ukazatelli. Segment, na ktery bude prace sméfovana budou

vinati z oblasti rakouskych vinic.

Soucasti této prace bude také uvod do teoretickych poznatkii a zpracovani analyzy, ktera
napomuze ke zmapovani soucasné mezinarodni marketingové strategie vybrané firmy.
Hlavnim vystupem diplomové prace bude na zaklad¢ dat z provedené analyzy navrhnou
urcita feSeni, ktera by vedla ke zlepSeni dosavadni marketingové strategie a napomohla
tak firm¢ zvysit jejich dosavadni trzby nebo ptilakat nové zadkazniky. Navrhy na zlepSeni
by mohly vybrané firmé pomoci nejen k lepSimu finan¢nimu zdravi, ale také k lepsi

konkurenceschopnosti na trhu v zahranigi.

Prvni ¢ast diplomové prace bude zaméfena na teoretické poznatky, které budou definovat
pojmy tykajici se vybraného tématu marketingové strategie a pomohou K lepsimu
zorientovani se ve vybraném tématu. Pfedtim, nez se pustime do analytické ¢asti, je nutné
si nejprve vybrany podnik ve zkratce ptedstavit. Jaka je jeho hlavni vyrobni ¢i vedlejsi

¢innost nebo kam azZ saha historie podniku.

Dale bude okrajov¢ predstavena vinai'sk4 historie Rakouska. V analytické ¢asti je pouZito
i nékolik metod napt. PEST analyza nebo Porterova analyza péti sil. Vybrané diléi cile se
budou zamétovat na analyzu vnitiniho i vnéjSiho prostiedi, ktery poslouzi jako zakladni
data pro vytvoreni SWOT matice. Jako podplrny materidl pro analytickou cast také
poslouzi dotaznik. Tteti cast diplomové prace se tyka navrhové ¢asti, ktera poslouzi pro
zlepSeni dosavadni mezindrodni marketingové strategie ve vybrané analyzované

spolecnosti.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato ¢ast diplomové prace je zaméfend na teoretické poznatky, které tvoii zaklad pro

analytickou cast, kde se poté také uplatni.

Ptedtim nez za¢neme s jakoukoliv teorii, je dulezité si definovat, co to viibec marketing
je, co obnasi marketingova strategie nebo na jakém trhu se bude dany marketing
pohybovat. Po zakladnich teoretickych poznatcich budou nasledovat detailngjsi definice

analytickych metod, které budou v analytické ¢asti poté aplikovany.

1.1 Marketing

Marketing je vSude kolem nas. Ackoliv se ndm to nemusi zdat, jsme jim takika obklopeni
ze vSech stran, a to jiz od minulosti pii propagaci pro prodej zbozi ¢i sluzeb. Marketing
se zabyva zkoumanim potfeb, a to nejen lidskych, ale také spolecenskych. Cilem
zkoumani by mélo zajistit nejen uspokojeni co nejvice zakaznikl, ale také dosaZeni
pfiméten¢ho zisku. Marketing by mél byt predevS§im zaméfen na zakaznika jako

takového, aby byl spokojeny a provadél nakupy opakované (Kotler, 2007, s. 38).

Je tfeba si stalé zdkazniky udrzovat a také zvétSovat pocet novych zdkaznikl napt. tim,
Ze jsou pro né vytvaieny lepsi hodnoty nez doposud. Casto se ve zkratce uvadi nasledujici
definice, avsak téchto formulaci existuje velké mnozstvi: ,, Napliiovat potieby se ziskem *.

(Kotler, 2007, s. 43)

Existuji dva druhy marketingu, které vychazi ze dvou pfistupil. Jedna se o marketing

spolecensky a manazersky.

Spolec¢ensky marketing — proces, ve kterém jednotlivci ¢i skupiny dostévaji to, po ¢em
touzi a co vyzaduji, diky vytvafeni ¢i vymeéné vyrobki ¢i sluzeb (majici hodnotu)

s druhymi (Kotler, 2007, s. 44)

ManaZersky marketing — umét vyrobky prodat, coZ znamend, Ze cilem je poznat
zakaznika natolik, aby mu dany vyrobek ¢i sluzba pfipadala jako by to bylo vyrobeno na
miru ptimo pro n&j a zaroven uspokojili potteby 1épe nez konkurence na trhu (Kotler,

2007, s. 44)
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1.2 Mezinarodni marketing

Vysvétlili jsme si vyse, co to obecné znamend marketing, a i kdyz tuzemsky i mezinarodni
marketing jsou postaveny na stejném zakladu, existuji riiznd specifika, kterd odliSuji trh
mezinarodni od trhu tuzemského. Nejedna se nejen o uspokojeni potieb zédkaznika na
zahrani¢nim trhu, ale také o dosazeni cila, které si spolecnost stanovi. Jeden z diilezitych

cili je napt. mit lepsi pozici z oblasti konkurence na vybraném trhu.

Je nutné brat ohled na vybrana specifika, jelikoZ se uplatiiuji v mezinadrodnim prostredi
pro urcéeni vhodné strategie na trhu. Nyni si néktera dalezita specifika vyjmenujeme

(Machkova, 2006, s. 17):

— socialni a kulturni odliSnosti, které mohou mit vliv na chovani a rozhodovani
zakaznika na zahrani¢nim trhu,

— obchodnépolitické podminky,

— legislativa mezinarodniho trhu,

— problémy pfi vyzkumu zahrani¢nich trha,

— upiednostnéni tzv. ,,domacich* vyrobci,

— nutné pfizplsobeni se marketingového mixu,

— jazykova bariéra,

— jiny zpusob zivota (Machkova, 2006, s. 17)

1.3 Marketingova strategie

Vytvofeni sprdvné marketingové strategie v ¢asovém prubéhu vyzaduje kombinaci
discipliny a flexibility a méla by slouzit jako tzv. mapa k dosaZeni cile a tspéchu. Cilem
marketingové strategie je predevsim rozdé€lit finan¢ni zdroje tak, aby byly co nejvice
efektivni a slouZily ke zvySeni prodeje a zisku. Spolecnost by se méla drzet vytvorené

strategie, ale zaroveii je nutné, aby byla neustéle aktualizovana a vylepSovéna.

Dle Kotlera maji podniky vybornou strategii, jestlize si pfedem vymezily jasny cil trhu a
potieb a vytvotily pro vybrany trh specifickou prosperujici nabidku a sit, diky které
dodavaji nabidku na cilovy trh. Veskerd data a informace, které budou potieba
K vytvofeni strategie je nutno zajistit pomoci pruzkumu ¢i vyzkumu na trhu a pochopit

tak potfeby zakaznikl Cili zaméfit se prevazné na mix produktii a tim zvysit potencial
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vV daném podnikéni. Jestlize ma spole¢nost jedine¢nou marketingovou strategii, jsou diky
tomu tézko napodobitelni a maji tak vyhodu pted konkurenci, protoze jestlize se podnik
shoduje se strategii konkurenta, ma v podstaté malou ¢i nulovou strategii. V ptipad¢, ze
bude strategie lehce napodobitelna, je tato strategie velmi slaba a net¢inna (Kotler, 2013,
s. 130).

Piedtim neZ podnik vymysli svoji marketingovou strategii, je dobré se zaméfit na
v podniku. Tedy zjistit jeho potieby, s ¢im je spokojeny nebo naopak nespokojeny a dle
toho uvazovat pfi vytvafeni strategie marketingu. Dale se muze jednat o strategii
zaméienou na trh ¢i konkurenci. Existuji rizné typy marketingovych strategii, které jsou

rozdélené dle marketingového mixu:

— produktova strategie
— cenova strategie
— distribucni strategie

— komunikaéni strategie (Kasik, 2012, s. 47-49)

1.4 Zakaznik

Zakaznik pfedstavuje v soucasnosti hlavni bod, na ktery je ze strany firem zaméfena
hlavni pozornost, a to v€etné firem poskytujicich sluzby. Podnik usiluje o naplnéni piani
a ocekdvani potreb zdkaznika, ale zaroven se také snazi dosdhnout svych vlastnich cilt,
kter¢ si podnik stanovil. Dfive nez se jakékoliv organizace rozhodne zabyvat zkoumanim
spokojenosti zékaznika, musi byt pfedev§im schopna definovat své vlastni zakazniky,
jelikoz pravé vlastni zakaznik ma predpoklad k tomu, ze by si mohl vybrany produkt
koupit a pomoct tak spolecnosti, aby byla uc€innd. Poznéni vlastnich zdkaznikl také
napomahd v propagaci vyrobkd, tedy firma vi, na co se zaméfit a jaké argumenty budou

fungovat, jaky nejvhodnéjsi marketingovy kanal pouzit atd (Nenadal, 2004, s. 135).

Praveé zde vSak miiZe narazit na prvni problém, nebot’ pro ni mize byt velmi obtizné urcit,
kdo je jejim skute¢nym zékaznikem, pfipadné urcitou skupinu zédkaznikli neopomenout
(Dluho$ova, 2010, s. 68). Podle normy CSN EN ISO 9000 Ize za zikaznika povaZovat
organizaci nebo osobu, kterd pfijima produkt. Zakazniky mizeme vymezit na interni

a externi. My se budeme v této praci zamétfovat na zdkazniky externi, coz jsou odbératele,
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kteti vSak nemusi byt kone¢nymi spotiebiteli vyrobku. Ne vzdy mizeme fict, Ze zakaznik

se rovna spottebitel. (Nenadal, 2004, s. 135).

Existuje také n€kolik typt zadkazniki, se kterymi spolecnost musi pocitat a zalezi zcela
na nich, zda se na nékteré z nich zaméii nebo se bude snazit se jim spiSe vyhnout.

V nasledujicim schématu budou nékteré z nich zobrazeny (Typy zakaznikd, b.r.).

Negativni
zakaznik

Arogantni Impulsivni
narcis zakaznik

Pedant

Upovidany
Klietn

Obr. 1: Typy zdkaznikii (Zdroj: Vlastni zpracovini)

1.5 B2B trh

Nékdy se tento trh nazyva trhem organizaci nebo firemni trh a jedna se o zkratku souslovi
Business-to-business. B2B je povazovan za ohromné velky trh. Na tomto trhu se totiz
nezaméiujeme na jednotlivce neboli na kone¢ného spotiebitele, ale je to obchodni vztah

firmy s firmou. V nasem pfipad¢ tedy bude zakaznik zde vystupovat jako odbératel firmy.

Nejvétsi rozdil na B2B trhu oproti B2C trhu je ve struktufe trhu, poptavce, v povaze
nakupni jednotky, v typech rozhodnuti a v samotném rozhodovacim procesu, ale zaroven

toho maji také dost spoleéného (Kotler, 2007, s. 363)
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Jedna se o takovy trh, ktery slouZzi k dal§im Uc¢elim a neni tedy uréen pro kone¢ného
spotiebitele. Casto se tento trh da lehce splést se spotiebnim trhem, ktery ma velmi

podobné rysy.

Marketingovy specialista na tomto trhu jedna s mnohem mensim poctem zakaznikl. Da
se fict, Ze marketér a zdkaznik maji v tomhle prostfedi silny vztah, a proto se od
dodavatell Castéji oCekava, Ze svoje nabidky budou délat tzv. ,,na miru“ jednotlivym
zékaznikim, protoZe jak uz bylo zminéno, tak cilova skupina B2B trhu je vyrazné uZzsi
nez na trhu B2C. Dalsi zasadni rys je ten, Ze na zdkaznika B2B trhu neptisobi masova
komunikace. Tento rys je dulezity z toho divodu, ze zdkaznik nejedna tak impulzivné
jako konecny spotiebitel na B2C trhu na zakladé jeho emoci. Jak u B2C, tak také u B2B

je cilova skupina stale ¢loveék (B2B marketingova komunikace, b.r.).

Jelikoz na trhu B2B nakupuji spise kvalifikovani kupci, jsou zde urcité zasady, omezeni

¢1 pozadavky, kterymi se jednotlivé spolecnosti fidi (Pfikrylova, 2019, s. 112).

Prodej zboZi neni na trhu B2B viibec jednoduchy, protoze cely proces ndkupu je ovlivnén
vicero lidmi, jelikoz se nerozhoduje sam. Jednd se naptiklad o skupinu lidi sestavenou
Z technickych expertti nebo vedeni atd. Proto je nutné, aby kazda spole¢nost méla svoje
obchodni zastupce co nejvice kvalifikované. Je to i z toho divodu, ze se podstatné lisi
objem nakupu. Na B2B trhu nakupuje méné firem, avSak ve velkém objemu (Jaky je

rozdil mezi B2B a B2C?, b.r.).
Shrnuti typickych rysi pro B2B trh jsou nasledujici:

— Cilova skupina (obchodnici, manazefi, majitelé firem),

— Velikost (mensi pocet zdkaznikl nez u B2B),

— Motivace k nakupu (piedevsim zisk, pfedprode;j atd.),

— Objem nakupu (pocet nakupti je mensi, avSak objem mnohem vetsi mnozstvi nez
u B2C),

— Nékupni chovani je racionalni (nakupujici nenakupuji spontanné, ale nad kazdym
nakupem premysli). Je nutné najit dodavatele, ktery je spolehlivy a divéryhodny,

— Stimulace poptavky,

— Distribucni cesty (jsou kratSi nez na B2C trhu a zbozi tak projde méné

prostfednikim) (Zamazalova, 2010, s. 106)
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Dale je také dulezity proces nakupu, kde jsou zatazeny také prodejni navstévy. Ze studii
je dokéazano, ze k uzavieni smlouvy o ndkupu mezi spolecnostmi je zapotiebi v praméru
Ctyt az péti navstév/schiizek.

Existuji 4 typy firemnich zdkaznik:

1. Zékaznici orientovani na cenu, kde cena je prioritnim faktorem.

2. Zakaznici orientovani na feseni, kde cena je nizka, ale reakce jsou na nizsi celkové
naklady nebo spolehlivéjsi dodavky ¢i sluzby.

3. Zakaznici zlatého standardu, zde je prioritni kvalita.

4. Zakaznici strategické hodnoty, zaméfeni na loajalniho dodavatele (Kotler, 2007,

5. 109)

1.6 Marketingovy mix

Poprvé bylo oznaceni marketingovy mix pouzito od Jamese Cullitona ve 40. letech
minulého stoleti, ale nejCastéji se v literaturach objevuje jméno Neil H. Borden.
Marketingovy mix je tzv. soubor nastroji marketingu, diky kterym spole¢nosti mohou
dosdhnout svych marketingovych 1 strategickych cili. Napoméaha tedy efektivné
aplikovat marketing v praxi, bez kterého by nemohl fungovat. Nastroje marketingového
mixu jsou prevazné zameéfeny na uspokojeni potieb zdkazniki, tedy jejich prani

a pozadavky, ale napomaha také spole¢nostem tvofit zisk.

Jedna se o tzv. 4P (vyrobek, cena, propagace a distribuce), které maji nabudit poptavku
po produktech, jenz podnik vyrabi. Diky témto faktoriim mohou spolec¢nosti ovlivnit
poptavku po jejich produktech. Pismenka ,,P* jsou odvozeny z anglickych nazvi Product
(vyrobek), Price (cena), Promotion (propagace), Place (distribuce). Soucasti
marketingového mixu je také komunikacni mix, o kterém bude fe¢eno o néco pozdéji

(Zamazalova, 2009, s. 39).

Marketingovy mix muze byt rozsifen o dalsi,, 3P a tvofi tak faktory ,,7P*, které zahrnuje
lidé (People), materidlové prosttedi (Physical evidence), procesy (Processes). Rozsiteny
marketingovy mix je vSak zaméfen prevazné na sluzby. V diplomové praci se tedy
budeme zabyvat pouze zkradcenou verzi 4P zamétenou na produkt. Mize se vSak objevit
1 verze 4C, ktera je zamétena na Ctyfi faktory z pohledu zdkaznika a na jeho potieby.
Slozky marketingového mixu 4P a 4C si ukazeme zobrazeny v nasledujici tabulce

(Jakubikova, 2008, s. 150).
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Tab. 1: Sloky marketingového mixu 4P a 4C (Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Prikrylovad, 2019, s. 71))

4P 4C

Produkt Potieby a piani zakaznika
Cena Néklady na strané zakaznika
Distribuce Dostupnost

Propagace Komunikace

1.6.1 Vyrobek (Product)

Do kategorie vyrobek patii vSechny vyrobky a sluzby na trhu, které ma spole¢nost ve své
nabidce a je mozno to nabidnout ke koupi, pouziti ¢i ke spotiebé k uspokojeni potieb
zékaznika. Zahrnuje také vesSkeré faktory kolem produktu, které mohou rozhodnout
o uspokojeni potireb zakaznikii, kterymi jsou napft. rozsah sortimentu, kvalita, znacka,
doplitkové sluzby atd. Je dobré se zaméfit na takové produkty, které se od konkurence 1i8i
a budou lépe zapamatovatelné od ostatnich nebo takové, které jsou pfimo na pfani

zakaznika (Kotler, 2007, s. 70).

1.6.2 Cena (Price)

,Suma, kterou zdkaznici zaplati za produkt (Kotler, 2007, s. 71)“. Hodnota daného
produktu vyjadiend v penézich. Nezahrnuje pouze finan¢ni ¢astku, ale také napf. slevy,
ceniky, platebni lhiity ¢i podminky Gvéru atd. NejCastéjsim faktorem v rozhodovani

kupujiciho byva piedevs§im cena (Kotler, 2007, s. 71).

Existuji v§ak dva rtizné typy extrému. Jestlize je cena piiliS nizkd, mtze to v zdkaznikovi
vyvolat pocit nekvalitniho zbozi v porovnani s konkurenci. V opa¢ném ptipadé, je-li cena
ptili§ vysoka miize zakaznik ptejit ke konkurenci, kde je zbozi levnéjsi a hodnota penéz

vvvvvv

prizkumu stanovit cenu produktu (Kotler, 2007, s. 71).
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1.6.3 Distribuce (Place)

Jedna se o vSechny ¢innosti, které vedou ke zptistupnéni produktt zdkaznikim, tedy kde
a jak se budou produkty prodavat, jestlize jsou ptipraveny k prodeji. Nékdy se pouziva
termin ,,misto* prodeje produktu. Zahrnuje mj. dostupnost, distribu¢ni kanaly, zasoby
nebo také dopravu. Je nutné mit zmapovany cely proces distribu¢nich cest a siti, protoZe
je diilezité, aby se produkty dostaly ke spravnému zédkaznikovi na spravné misto, zejména

pro pohodli zakaznika (Pelsmacker, 2003, s. 24).

Distribuce mize mit vice forem. Pfimy (prodej koncovému zakaznikovi) nebo nepifimy
prodej (vstup tfetich stran, vyrobek nabizen prostiednictvim prodejcii, velkoobchod,
dealert). (Pelsmacker, 2003, s. 24). V diplomové praci se budeme zabyvat nepfimym

prodejem.

1.6.4 Propagace (Promotion)

z marketingového mixu, ktery zvySuje povédomi o spoleCnosti. Propagace V sobé
zahrnuje mj. reklamu, podporu prodeje, osobni prodej ¢i publicitu. Neni nejpodstatnéjsi
vyrobit produkt, ale sou¢asti uspechu je umét ho nabidnout ve spravny ¢as a spravnému
segmentu trhu. ,, Cinnosti, které sdéluji viastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti
klicovym zdakaznikim a presvedcuji je k nakupu*“ (Kotler, 2007, s. 71). Na komunika¢ni

mix se vice zamétime v dalsi podkapitole, kde si ho vice rozvedeme.

Jak jiz bylo zminéno, komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu 4P a to
konkrétn¢ propagace a da se fict, Zze také nejpodstatnéj$im ndstrojem mixu. VSechny
spole¢nosti se né¢jakym zptisobem snazi prosadit na trhu, at’ uz se jedna o novy podnik
nebo zavedeni nového vyrobku ¢i sluzby na trh. Aby uvedeni na trh bylo efektivni, je
K tomu potfeba zaujmout zdkazniky a dostat se jim do povédomi at uZ nazvem
spole¢nosti nebo vybranym produktem. Témér na kazdém rohu se setkdvame se sdélenim

0 snahu produkt prosadit na trh a ziskat tim nové zakazniky (Ptikrylova, 2019, s. 45).

Muzeme se s tim setkat napt. v televizi, radiu, na socidlnich sitich ¢i billboardech. At uz
se jedna o jakoukoliv formu, méla by byt jednoznac¢na, jednoduchd a zajimava. Pti tvorbé
komunika¢niho mixu je dulezité¢, aby spole¢nost na danou situaci nahliZzela nejen
spole¢né, ale také z pohledu zakaznika, protoZe na zacatku je vzdy nutné identifikovat

ptéani a potieby zakaznikl a na konci dbat na jejich zpétnou vazbu. Pti dodrZeni urcitych
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pravidel by méla vzejit efektivni nastroj komunikace, diky které bude dosaZeno

marketingovych i firemnich cil (Ptikrylova, 2019, s. 45).

Komunikaéni mix mizeme rozdélit na dvé ¢asti: osobni forma komunikace a neosobni
forma komunikace. Do osobni formy se zahrnuje pouze osobni prodej a do neosobni
formy se zahrnuje reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring. Existuje
také kombinace osobni a neosobni formy komunikace, do které patii naptiklad veletrhy
nebo vystavy. V poslednich nékolika letech se vSak objevil i novy trend komunika¢nich
nastrojd, avsak nejsou tak zcela populdrni. Jednad se o guerilla komunikaci, product

placement a metodu WOM neboli word of mouth (Ptikrylova, 2019, s. 45).

1.6.4.1 Osobni prodej

Nejcastéjsi forma prodeje, kde se v pfimém kontaktu setkd nakupujici a prodejce. Osobni
prodej byva zcela nejvice efektivni a ¢asto vyuzivany k prodeji, protoze cilem neni jen
produkt prodat, ale také navazat nové kontakty a spoluprace, popt. utuzit dlouhodobé
vztahy. Dalsi pozitivni faktor na osobnim prodeji je zpétna vazba, kdy zdkaznik mize
ihned reagovat na dany produkt a projevit svou spokojenost ¢i nespokojenost (Ptikrylova,
2019, s. 45). Nemusi se jednat pouze o setkani v tvafi tvar, ale muze to byt napt. Skype,
Microsoft teams atd. V dnesni neptiznivé covidové situaci jsou tyhle formy prodeje ¢im

dal vice bézné a maji pozitivni ohlasy.

1.6.4.2 Reklama

Jednda se o formu neosobni placené komunikace. Nejvice pouzivany nastroj
komunika¢niho mixu. Pomoci reklamy miize prodejce ovlivnit rozhodnuti zdkaznika
a tzv. ho ,,naldkat” ¢i povzbudit ke koupi produktu. O reklamé& se nejcastéji dozvidame
Z televize, radia, novin ¢i internetu a ma tedy vyuziti v riznych médiich. Nevyhodou je
neosobni forma komunikace a Casto se diive ¢i pozdéji ,,okouka®. Ne kazdy se vSak necha
masivni reklamou zlakat, protoze na kazdého piisobi reklamy jinak. Reklama ma za tikol
sdélit urcité informace pro cilovou skupinu lidi. U velkych reklam pro masovou spotiebu

slouzi k tomu ur¢ené masové komunikacéni prostiedky (Ptikrylova, 2019, s. 46).

1.6.4.3 Podpora prodeje
Neosobni forma komunikace, kterd ovliviiuje chovani zadkaznikli na trhu a pomaha ke
zvyseni prodeje. Naklady na podporu prodeje Casto prevySuji ndklady na reklamu

a mohou dosahovat az 80 % z nakladi vynaloZzenych na marketing. Na zahrani¢nim trhu
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muze podpora prodeje mit riznd omezeni napft. rozliSeni vzorkl, vyhry, soutéze atd.
U firemnich zakazniki podporu prodeje tvofi vystavy, veletrhy, obchodni slevy c¢i
darkové predméty. Nejedna se pouze o nastroj, ale také pii navazovani obchodnich
kontaktl s partnery, ziskavani novych informaci ¢i sledovani novych trendd, které by
mohly byt pro podnik pfinosem v budoucnu. Formy zahrani¢nich vystav ¢i veletrht
mohou vyuzivat vSechny typy spolecnosti. Je v§ak nutné brat ohled na vysoké naklady

(Machkova, 2006, s. 178)

1.6.4.4 Pfimy marketing

Ne&kdy nazyvan direct marketing. Jedna se o formu marketingu, ktery je zacileny adresny
kontakt na zakaznika ¢i cilovou skupinu s okamzitym pfimym zasahem a vysledkem.
Jelikoz cili na urcity segment trhu, znamena to tedy, Ze jsou produkty zaméieny Iépe na
vybrany segment, ktery se o dany produkt zajimé a slouzi pfedevsim k dlouhodobym
vztahim se zakazniky. Existuji 3 typy: customizovany (osloveni pro jednotlivce),
aktualni (rychlé pfipravené sdé€leni), interaktivni (sd€leni se miize ménit na zakladé

riznych osob). Patii sem napft. telemarketing, online marketing (Ptikrylova, 2019, s. 46).

1.6.4.5 Public relations (PR)

Nastroj komunika¢niho mixu, ktery vytvari vztahy, jenz zahrnuji interni (zékaznik,
dodavatel, akcionafe, vlastni zaméstnanci podniku) a externi vefejnost (média, vladni
a spravni organy, spolec¢nost, kde spole¢nost ptisobi), tedy zamétuje se na Sirsi vetejnost
neZ na konkrétni cilovou skupinu. Souc¢asti PR je také tzv. publicita. ,,Jde o neosobni
stimulaci poptavky po produktu tim, Ze se v komunikacnich prostiedcich umisti vyznamnd
zprava nebo se jim dostane priznive prezentace napr. v Yozhlase, televizi ¢i socialnich

sitich*. Nékteti autofi sem zatazuji také sponzoring (Piikrylova, 2019, s. 47).

1.7 Strategicka analyza

V této kapitole se budeme zabyvat analyzou vné&jSiho a vnitiniho prostiedi, které
ovliviiuji vyvoj spolecnosti S&K Label spol. s r. 0. Jedna se o takové vlivy, které mohou
mit vliv na vybér zvolenych cili ¢i na strategii. Cilem zmapovani marketingového
prostiedi tedy bude odhaleni takovych faktorti, na které by podnik mél byt pfipraven,
popft. se mohl ptipravit do budoucna na urcité faktory a 1épe tak zvladnout situaci. V této
kapitole se budeme zabyvat nasledujicimi metodami: PEST analyza a Porterv model péti

sil.

21



1.7.1 PEST analyza

Jedna se o takovou analyzu, které se zabyva makroprostiedim. Veskeré vlivy zavisi na
aktualnosti trendu, které se v dané situaci vyskytuji. Trendy mohou mit na chod firmy
pozitivni, ale i negativni vliv. Nazev PEST se sklada ze Ctyf pismen, které oznacuji
jednotlivé faktory, které plisobi na spolecnosti V rizném rozsahu. Jednd se o faktory

Politické, Ekonomické, Socidlni a Technologické (Grasseova, 2012, s. 178).

Politické

Ekonomické Makroprostiedi

Socialni

Obr. 2: PEST analyza (Zdroj: Viastni zpracovani dle (Keikovsky, 2015, s. 104))

1.7.1.1 Politické a legislativni faktory

Jedna se o takové faktory, které jiz mohou existovat nebo byt teprve u vzniku. Jak uz je
zfejmé z nazvu, jde o takové faktory, které souvisi s politikou a mohou tak ovlivnit
marketingovou strategii ve vSech smérech. MiiZze se jednat jak o politické zmény ve
spole¢nosti, tak tieba i v regionu nebo i zemi. Jestlize se vybrana spole¢nost, kde piisobi
pohybuje na zahrani¢nim trhu, méla by si pfedem zjistit zmény politického charakteru,
které v zemi prob&hly. Tyto zmény vSak nemusi plsobit pouze na jednu zemi ¢i podnik,

ale na podniky po celém svété (Ketkovsky, 2015, s. 104).
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1.7.1.2 Ekonomické faktory

ekonomicka situace ve staté panuje, ale také je dulezitd ekonomickd situace v dané
spole¢nosti. Ekonomickou uroven v jednotlivé zemi miZeme vyjadfit napt. ukazateli
HDP na jednoho obyvatele, inflace, rozpocet statu, stability mény ¢i miry

nezameéstnanosti (Grasseova, 2012, s. 179).

1.7.1.3 Socialni a kulturni faktory

Mezi socidlni neboli spolecenské faktory miizeme zatadit napiiklad charakteristiku
demografie, kam se fadi napf. struktura véku, etnika, populace, pohlavi, v€k. Mizeme
sem zaradit také rysy Zivotni irovné obyvatelstva, rodiny, ptatel atd. Jedna se o takové
faktory, které jsou dany zivotem ve spolecnosti a rtiznymi kulturnimi zvyky (Srpova,

2010, . 131).

1.7.1.4 Technické a technologické faktory
Veskeré technologie jsou v dneSni dobé jedny znejzasadnéjSich faktord ve vSech
spolecnostech viibec. Je nutné sledovat trendy a byt pied konkurenci o krok vpted.

Technologie se vyviji kazdym dnem, a proto je dobré byt tomuto trendu co nejblize.

Lze sem zaradit naptfiklad vydaje na vyzkum a vyvoj. Jelikoz se jedna o jedny

vvvvvv

mohou spolecnosti spiSe uskodit nez jim pomoci (Grasseova, 2012, s. 179).

1.7.2 Portertiv model péti sil

Neni potieba analyzovat jen makroprostiedi, ale je dobré se zamérit také na
mikroprostiedi spole€nosti. K tomu ndm dopomiize Porteriiv model péti sil, ktery se timto
mikrookolim zabyva. Jde o analyzu konkurenéniho neboli externiho prostfedi. Zamétuje
se na zmapovani konkurence na trhu ve vybraném odvétvi, ve kterém se podnik nachazi.

Portertiv model zahrnuje 5 riznych faktort, které mohou na podnik piisobit.

Nékteré z nich mohou spolecnosti pomoci v odhaleni hrozeb, které se mohou vyskytnout
nebo uz se vyskytly, ale dostatecné se zatim neprojevily nebo naopak mohou vyuzit
prilezitosti, které by mohly danou situaci v podniku zlepsit. Pii tvorbé marketingového
strategického planu je tedy nutné znat veskeré faktory, jak ktery ptisobi a jak mohou

podnik ovlivnit v konkrétni situaci. Jedna se o: hrozba nové vstupujicich firem, existujici
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konkurenti v odvétvi, vyjednavaci vliv odbérateld, vyjednavaci vliv dodavatelti, hrozba

substituénich vyrobka (Cizinska, 2010, s. 194).

Hrozba nové
vstupujicich
firem

Vyjednéavaci Exitujici
vliv konkurenti v
dodavatelu odvétvi

Vyjednavaci
vliv odbératelu

Hrozba
substituénich
vyrobku

Obr. 3: Porteritv model péti sil (Zdroj: Viastni zpracovini dle (Cizinska, 2010, s. 194))

Existujici konkurenti v odvétvi piisobi v kazdém odvétvi. Zalezi tedy predevSim na
tom, v jakém odvétvi se dana spolecnost pohybuje. Existujici konkurence udava tzv.
konkurenceschopnost na trhu, protoze kazda spolecnost si chce udrzet sviij dany podil na
trhu. Rivalita mezi podniky muize byt ovlivnéna nékolika faktory. Miize se jednat
o velikost a pocet konkurentil, rozdilnost mezi vyrobky a sluzbami atd. Cim vice je
vyrobek ¢i sluzba podobnéjsi a lze ho Spatné odliSit od ostatnich, tim je rivalita mezi
podniky intenzivngj$i. Nejsilngjsi je tento jev v piipadé, jestlize trh klesa nebo pomalu
roste (Blazkova, 2007, s. 59).

Hrozba nové vstupujicich firem je vzdy stresova pro takové firmy, které existuji na trhu
J1z n€ékolik let. Nastava v piipad¢, Ze by mohl vzniknout pievis nabidky nad poptavkou
a ve finale by doslo k poklesu ceny. Nové vstupujici firma se mize na trh dostat na tikor

konkurenta a mizZe se také stat, ze se dostane do tzv. ,,veleni na trhu v daném odvétvi.
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Jestlize do stejného odvétvi vstoupi firma ktera se zabyva stejnou vyrobou ¢i sluzby,
mohlo by to pro spole¢nost znamenat snizeni podilu nejen na trhu, ale také snizenim
ro¢niho obratu. Velkou hrozbou by mohla byt naptiklad spole¢nost, kterd ma nejnove;jsi
technologie ¢i masivni reklamu. Tato hrozba neni zaleZitosti pouze tuzemského trhu, ale

také zahrani¢niho (Ketkovsky, 2015, s. 112).

Vyjednavaci vliv odbératelti neboli vliv zdkaznikli spole¢nosti. Nemusi se jednat jen
o konecného spotiebitele, ale také napt. o distributory, velkoobchody atd. Tato oblast
nemuze zUstat zcela bez povSimnuti, nebot’ diky nim vytvafi podniky obraty a pomahayji
jim pii tvorbé zisku. V pfipadé€, Ze by se na trhu objevilo vice konkurentli v odvétvi,
mohou si odbératel stanovovat ceny a vyjednavaci vliv odbérateli by zde byla zna¢né
vetsi. Konkurencni ceny by tedy nemély byt pfili§ odlisné. Velikost vyjednavaci sily Ize
tedy urcit podle objemu produktii, které zakaznici nakupuji nebo zda mohou rychle
vymeénit dodavatele (AHLSTROM, 20009, s. 132-133).

Hrozba substitu¢nich vyrobki se v dnesni dob¢ vyskytuje takika v kazdém odvétvi
a jednoznacné je to hrozba pro kazdy podnik na trhu. Jedna se o takovy druh vyrobku,
ktery zcela dokdze nahradit souc¢asnou nabidku produktti na trhu. Existuje jiz opravdu
velké mnozstvi podobnych ¢i stejnych vyrobkt, které uspokoji pottebu zédkaznika a je jen

¢isté na ném, pro ktery vyrobek se rozhodne.

Nejcastéjsi volba substitutu z pohledu zakaznika vitézi vétSinou na ukor ceny. Jestlize
zakaznik diive nakupoval urcity produkt a nyni k nému nasel substitut s lepsi cenou, tak
ma takika rozhodnuto pfi volbé v ndkupu. Této hrozbé mtize spole¢nost predchazet napft.
snizenim ceny u vyrobkll a zaroveil mit vyhodné&jsi nédklady na dany vyrobek nebo
vyvinou takovy produkt, ktery se bude zcela lisit od konkurence a bude 1épe prodejny

(Blazkova, 2007, s. 58).

Vyjednavaci vliv dodavatela neboli sila dodavateli se navySuje s rostouci poptavkou na
trhu. Je to jeden z dalsich vlivl, ktery mize ovlivnit Cinnosti a rozhodovani ve
spolecnosti. Dodavatelé zajiStuji veSkery material potfebny k vyrobé. Sila dodavatelli
tedy muze mit dvoji charakter. Jestlize sila dodavateld bude velkd znamena to, ze pro
svoji stranu budou poZadovat vyhodnéjsi podminky, které mohou mit negativni dopad na

vybranou spole¢nost. V opa¢ném piipad¢ to bude mit na firmu pozitivni vliv (Blazkova,
2007, s. 59).
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1.7.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejvice pouzivanych metod ze strategické analyzy. Vyuziva
se predevsim pro marketing a management, ale naptiklad také ve financni analyze.
Nemusi se zamétovat jen ve vybrané spolecnosti, ale mize slouzit také pro konkurencni
analyzu. Diky SWOT analyze je firma schopna identifikovat, jak je schopna vyrovnat se

s veskerymi zménami, které mohou v daném prostiedi nastat.

Slouzi pro vytvoieni strategie ve spole¢nosti ve vztahu k podminkdm ve vnitinim nebo
vnéj$im prostiedi. Analyza v sobé zahrnuje vné&jSi a vnitini faktory. Jedna se o silné
a slabé stranky (vnitini faktory), pfileZitosti a hrozby (vnéjsi faktory). Nejcastejsi
zobrazeni SWOT analyzy byva formou grafického znazornéni nebo v tabulkach. Se

vSemi faktory je nutné pracovat a neopominat zadny z nich (Kalouda, 2016, s. 96).

Silné stranky jsou veskeré kladné faktory, které podnik zvyhodiuji a posiluji jeho

postaveni na trhu a prispivaji k Gspesnosti podniku (Jakubikové, 2008, s. 102).

Slabé stranky jsou opakem silnych a jsou to veSkeré prekazky, které podnik ma. Jedna
se o vSechny nedostatky ¢1 omezeni, které by mohly branit efektivité ve spolecnosti ¢i

omezit jejich ¢innost k dosazeni cila (Jakubikova, 2008, s. 102).

Prilezitosti jsou takové faktory, na které podnik nema ptimy vliv. Ptilezitosti vyplyvaji
z vn¢jSiho prostiedi a plisobi na né mnoho faktori z okoli, které nejsou ovlivnitelné.
Ptilezitosti mohou mit pro spolec¢nosti pozitivni budouci vyvoj. Jestlize se spolecnostem
néjaka prilezitost naskytne v jejich prospéch, je nutné ji dobie zvazit, aby ve finalnim
vysledku neméla Spatny dopad. Muze se jednat o takové situace, které pomohou

spole¢nosti zvysit poptavku nebo piinést uspéch (Jakubikova, 2008, s. 103).

Hrozby se stejné jako pfilezitosti fadi do faktorti vnéjsiho prostfedi. Jedna se o takové
skute€nosti, které mohou vést naptiklad ke sniZeni poptavky nebo také k nespokojenosti
zakaznikli. Hrozby mohou také narusit nékteré cile, kterych mohlo byt v podniku
dosazeno. Jestlize se firm¢ podafi v€as zachytit veskeré hrozby, budou se moci na né
pfipravit do budoucna a ve spravny cas na né umét reagovat, aby nenarusily vyvoj
podniku. Miize se jednat napiiklad o ztratu z nékterych velkych dodavatelti, ekonomicka

krize (Jakubikova, 2008, s. 103).
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Obr. 4: SWOT matice (Zdroj: Viastni zpracovini dle (Jakubikovad, 2008, s. 103) )

1.8 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je dal§im velmi dilezitym nastrojem pro strategii. EXistuje
nekolik definici ohledné¢ marketingového vyzkumu, ale ve findle vSechny sméiuji
kjednomu a tomu samému vysledku. ZjednoduSené slouzi marketingovy vyzkum
k tomu, aby bylo porozuméno a naslouchano spotiebitelim. Je zalozen na sbéru dat
a nasledné na vyhodnoceni informaci, které je dulezité znat pro fizeni firemnich procesu.
Vyzkum se dé¢li na kvantitativni a kvalitativni (Kozel, 2011, s. 12). V diplomové praci si
jen okrajové nastinime kvalitativni vyzkum a blize se budeme zabyvat vyzkumem

kvantitativnim.

Trh se neustale vyviji a méni a tim se také méni pfani a potieby zédkaznikll. Za zmény,
které mohou ovlivnit i fizeni spolecnosti se mohou povazovat napft.: globalizace, vyvoj
technologii, nové materidly — del$i Zivotnost vyrobkl, vyvoj socidlnich siti, vyvoj
vV komunika¢nich moznostech atd. Marketingovy vyzkum muze také slouzit k feseni
riznych problému ve spole¢nosti. Vyzkum byva dost ¢asto zaménovan s prizkumem,
avSak prizkum se zabyva pouze jednordzovou aktivitou, kterd probihd v kratkém

Casovém obdobi a zpravidla jen okrajové (Kozel, 2011, s. 13).

Vyzkum trhu se nezajimé pouze o svoje zédkazniky (jak uspokojit jejich potteby), ale také
strukturou trhu nebo hledani co nejefektivnéjsi cesty, jak vstoupit na novy trh.
Marketingovy vyzkum ma velkou vyhodu ve vypovidaci schopnosti tim, Ze je zaméfen
pouze na urcitou cilovou skupinu. Zaroven vSak ma i negativni vlastnosti, a to vysokeé

finan¢ni naklady a Casovou naroc¢nost. Aby vyzkum nebyl pouze ,,pokus omyl®, je nutné
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se drzet urcitych zéasad, které musi provedeny vyzkum spliiovat a vyuzit k tomu nékolik

metod (Kozel, 2011, s. 13).

Sbér dat pro marketingovy vyzkum mtizeme ziskat dvéma zptisoby. Prvni zptisob je sbér
primarnich dat, které jsou urcené pro jeden vybrany vyzkum. Nevyhodou jsou vysoké
naklady a dostate¢na Spotfeba Casu. Existuji rizné druhy priméarnich dat, napf.:
rozhovory, focus group, dotaznikové Setteni, experiment atd. Druhy zplisob sbéru dat je
sbér sekundarnich dat, kterd uz v minulosti byla pouzita pro jiny vyzkum. Problém vsak
muze nastat v tom, Ze data nejsou aktualizovana a nepiesnd z diivodu pouziti pro jiny
druh vyzkumu, ale jsou podstatné levnéjsi nadklady a casové mensi naro¢nost. Druhy
sekundarnich dat mohou byt napt.: vyro¢ni zpravy, statistiky, zpravy, ¢lanky atd (Foret,
2003, s. 51).

problému, cile

A

Orientacni analyza
situace

~

Plan vyzkumného
projektu

Sbér Gdajt

-

Zpracovani
shromazdénych dat

Analyza udaja

Interpretace
vysledk( vyzkumu

ZavérecCna zprava a
jeji prezentace

Obr. 5: Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: Vlastni zpracovini dle (Kozel, 2006, s. 71))

Kvalitativni vyzkum

,, Kvalitativni vyzkum patra po pricinach, proc¢ néco probéhlo nebo se déje. “ Nékdy také
nazyvan jako induktivni ptistup. Malé¢ mnozstvi zkoumanych respondentt, ale ziskani

obsahlych dat a konkrétnich informaci dopodrobna, které se snazi zpracovat, porozuméet
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a vysvétlit. Kvalitativni vyzkum shromaZd’uje velké mnozstvi dat a je velmi Casové
naro¢ny. Metody kvalitativniho vyzkumu mohou byt: rozhovory, focus group. Mé&fit
kvalitu je naro¢né. Kvalitativni vyzkum je mozné vyuzit v nékolika oborech (napft.
psychologie, sociologie, pedagogika, zdravotnictvi atd.) a nevyuzivd se k dosaZeni
vyzkumu Zadné metody statistik ani jiné zpisoby kvantifikace. Zaobird se otdzkami

,Pro¢? Z jakého duvodu?* (Kozel, 2006, s. 120).
Kvantitativni vyzkum

Neboli deduktivni ptistup je zaméfen na popis a vysvétleni ur€itych jevi, které nejsou
vysvétleny do hloubky, ale mohou byt méfitelné, usporadané atd. Velké mnozstvi
zkoumanych respondentt, prace se soubory. Vysoka spolehlivost vyzkumu, avsak nazor
respondenta byva omezeny. Soucasti kvantitativniho vyzkumu muze byt testovani
hypotéz. Veskeré vysledky jsou nezavislé bez ohledu na vyzkumnika. Patii sem
dotazovani, pozorovani ¢i experiment. Vysledky z vyzkumu se mohou zaznamenavat do
tabulek ¢i grafi pro prehlednéjsi usporadani (Kozel, 2006, s. 122). V diplomové praci se

budeme zabyvat pouze dotazovanim, které si nyni blize predstavime.
Dotazovani

Metoda dotazovani je nejcastéjsi formou pro ziskani priméarnich dat. Diky této metodé 1ze
ziskat riizné informace od riiznych cilovych skupin. Méné ¢asové naro¢na metoda nez
experiment ¢i pozorovani a také relativné s nizkymi naklady. Je nutné umét dotazniky
dobfe pripravit, aby respondenti neméli tendence vyhybat se nékterym z otazek. Mohou
jim ptipadat moc osobni nebo si odpovédi mohou vymyslet z diivodu zalibeni se tazateli

atd. Dotazovani se miZze d¢lit na pfimé a nepiimé, strukturované a nestrukturované

(Kotler, 2007, s. 411).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V analytické ¢asti diplomové prace se budu zabyvat soucasnym stavem a faktory ve
spolec¢nosti S&K Label, spol. s.r.o., které ovlivituji vybranou spole¢nost na B2B trhu
v Rakousku. Jedna se napf. o marketingovy a komunika¢ni mix, analyzu marketingového
prostiedi, kam zafadime PEST analyzu a Porteriv model péti sil. Dale se v této casti
objevi také SWOT matice, kterd popiSe a zhodnoti jak silné a slabé stranky podniku, tak

také prilezitosti ¢i hrozby, které mohou hrat vyznamnou roli pro vybranou spolecnost.

Analyza soucasného stavu je velmi dilezita pro zjisténi dané situace ve spole¢nosti, aby
Vv pfipadé nedostatkdl ¢i negativnich faktori mohla spolecnost vCas reagovat a tim se
vyvarovat nepiiznivé situaci v podniku. Dale si v analytické ¢asti rozebereme dotaznik
spokojenosti zakaznika na zahrani¢nim B2B trhu, ktery byl vyplnén respondenty
z Rakouska, a to konkrétn¢ vinafi. Vysledky analyz budou zaroven slouzit jako podklady

pro vypracovani ndvrhové ¢asti ¢i doporuceni pro spole¢nost.

Nez zacneme s konkrétnimi analyzami, bude zapotiebi si nejprve predstavit spole¢nost
a mit o ni alesponl zékladni informace a také si uvést zdkladni informace o rakouském

trhu, na kterém se budeme pohybovat.

2.1 Predstaveni spole¢nosti S&K Label spol.sr. o.
Obchodni jméno: S&K Label, spol. s.r.o.

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Host’alkova 117, 169 00 Praha 6

ICO: 44962 878

Webova stranka: http://www.sklabel.cz/

Piedmét Cinnosti:
— pronajem polygrafickych stroji, ptistrojl a zatizeni,
— realiza¢ni ¢innost v oblasti reklamy, propagace a vystavnictvi,
— marketingové sluzby,

— obchodni zivnost — koupé€ zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prode;j, - silni¢ni

motorova doprava (vefejna nakladni, vnitrostatni a mezinarodni),
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— zprostiedkovatelska ¢innost,
— poskytovani software,

— sitotisk, gumotisk, chemigrafie, stereotypie, galvanoplastika a ofsetovy tisk

S&K Label, spol. s.r.o. byla zalozena v roce 1991 a je tedy na trhu jiz 30 let. Za tu dobu
nasbirali dlouholeté zkuSenosti a stali se tak lidrem na trhu v oblasti vyroby etiket a jsou
povazovani za nejvyspélejsiho vyrobce samolepicich etiket v Evropé v oblasti veskerych

technologii, které se snazi neustale inovovat.

Spoleénost je drziteli certifikitu FSC a zaroven se #idi normami CSN EN ISO 9001
a 14001, je certifikovan spole¢nosti Intertek. V dneSni dobé je velmi zakladdano na
ekologickych materidlech, aby byly co nejvice Setrné k zivotnimu prostiedi. I vybrana
analyzovana spolecnost na tom neni jinak a snazi se tomuto trendu jit co nejvice naproti
a snazi se rozsifit tak moznosti udrzitelnosti a planuji se vice na ekologii zaméfit i do

budoucna.

Nejedna se pouze o zménu vice ekologickych materiall, ale také predevsim zbytkovych
odpadt, kterych ma spolecnost opravdu hodné. Snazi se tedy lépe vyuZzivat veskery
zbytkovy material ke druhotnému zpracovani a pracovat i na novych technologii
ekologictéjsich etiket.

SSK LABEL

Labelling the World

Obr. 6: Logo spoleénosti S&K Label s r. 0. (Zdroj: http://www.sklabel.cz)

Podnik se orientuje pfedevsim na Ceském trhu, avSak snazi se vice prosadit i na trhu
zahrani¢nim. V roce 2020 tvofil 71 % podil pro Ceskou republiku a 29 % podil
zahrani¢niho trhu. V budoucnu se snazi podil zahrani¢niho trhu cca o 2-3 % ro¢né

navysit. Obchodni podil na trhu se samolepicimi materialy tvofil za rok 2020 cca 20 %.

V této praci se budeme zabyvat zahrani¢nim trhem, a to konkrétné vinafi z Rakouska
v oblasti vinic, které bylo jiz zminéno na zacatku prace. V Rakousku je nékolik
vinafskych oblasti, se kterymi vybrana spolec¢nost spolupracuje. V nasledujici mapé
budou zobrazena veskeré¢ vinaiské oblasti, se kterymi podnik spolupracuje a vyrabi pro
jejich vinné lahve samolepici etikety. Mapa mi byla poskytnuta od spole¢nosti S&K

Label, spol. s.r.o.
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Obr. 7: Mapa vinai‘skych oblasti v Rakousku (Zdroj: (S&K LABEL spol. s r.0., 2017))
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Historie vinafstvi v Rakousku je pomérné rozsahlé a zajimavé téma a saha az do doby
700 let pt. n. L. ke starym Keltim. Jelikoz si Rakousku za celou dobu existence proslo ve
vinafstvi svymi vzestupy, ale bohuzel i pady, tak se Rakousti vinafi chovaji nepatrné jinak

nez naptiklad vinafi z jinych sousedskych zemi a maji v téhle oblasti také jiné priority.

Rakousko je dale také proslulé a zajimavé tim, Ze jako jedini v Evropé maji vratné lahve,
coz je jeden ze zasadnich ekologickych jevi, ktery udava rakouskému trhu vyjimecnost,
nebot’ Rakousko se velmi zabyva tématem v oblasti ekologie. Tento trend je ¢im dal vice
rozsahly ve vSech zemi a v kazdém primyslu. Jedna se tedy o velmi specificky trh, kde

jsou pomérn¢ odlisné podminky a pozadavky obchodovani.

Tim, Ze se jedna pfevazné o vratné ldhve, tak je zde nutné piizptisobeni se vyrobé. Etikety
musi byt primarné zaméfeny na tento druh lahvi. Cili etikety musi byt dobfe smyvatelné,
vice ekologické lepidlo, které je taktéz dobie smyvatelné atd. V Ceské republice zatim

v v VN

tahle varianta rozsifena neni, avSak do budoucnu se planuje ji rozsifit i v tuzemsku.

V Rakousku je velmi tézké se prosadit na zahrani¢énim trhu, jelikoZ si velmi potrpi na
konzervativnost, nebot’ nejdou pfili§ naproti modernim smérem a snazi se zachovat spise
jejich tradice (tradicni grafika, materidly, zpracovani lahvi atd.). Maji zde pomérné
pratelsky kolektiv a regionalni vazby. Jestlize se rakouskym zdkaznikiim nabizi jakakoliv
moderni vyroba ¢i technologie, tak jsou viici tomu dost skepti¢ti a voli prevazné spise

dodavatele z Rakouska, s kterymi maji dlouholeté zkusenosti a jsou jim loajalni. Je to
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tedy velmi ojedinély trh, a proto veskera spoluprace je velmi vyjime¢na. Jedna z velkych
vyjimecénosti historie, ktera pifedchazi rakouskému trhu jsou Sroubovaci uzavéry misto
korkovych. Rakousko byla prvni zemé, kde se objevily prvni Sroubovaci uzavéry na

lahvich na konci 50. let.

V oblasti vinafstvi se spolecnost orientuje na rizné velikosti vinatfti. Rozdélit by se daly
na malé, stiedni a velké vinafstvi. Velké vinaistvi se pohybuje kolem 500 tisic lahvi ro¢né
a vice (az zhruba do cca 2 miliond). Tento trh je pro analyzovanou spole¢nost nejvice
zajimavy, avSak dostat se mezi velké vinafstvi je opravdu naro¢né. Pracuji s nimi tedy

velmi ziidka.

Dalsim trhem jsou vinafstvi stfedni velikosti, kde se pocet lahvi pohybuje zhruba od 20
tisic lahvi ro¢n€ do cca 1 milionu. S timto trhem spole¢nost spolupracuje mnohem castéji
a dokéaze sama cilit na vybrany trh. At uz se jednd o pfimé osloveni vyrobct, ptimy
marketing, lokdlni veletrhy, agentury ¢i vyhledavani obchodnich zastupci, ktery vSak

musi mit podminku zmapovani rakouského trhu.

Tieti velikosti vinai tvoii malé vinafstvi, se kterymi spolupracuje spolecnost nejvice.

Jsou to vinafstvi, které¢ maji do 20 tisic lahvi ro¢né¢.

Jelikoz také Rakousko postihla pandemickéa krize, tak maji ¢i mély nckteré vinarské
spole¢nosti zastavenou ¢innost z diivodu dostatecnych zasob na skladé€ a nepotiebuji tedy
nyni tolik etiket na ldhve vin. Nékteti vinaii bohuzel vlivu krize také zkrachovali a udrzuji

se prevazné velka vinaftstvi, kterd dodavaji do vinoték nebo velkych fetézcu.

2.2 Strategicka analyza

V této kapitole se budeme zabyvat vnitinimi a vn¢j$imi faktory, které urcitym zptisobem
ovliviiuji chod spole¢nosti nebo mohou mit vliv na budouci vyvoj ve spolecnosti.
Jednotlivé vlivy mohou mit také kone¢ny dopad na vybrané cile ¢i strategii spole¢nosti.
Cilem strategické analyzy bude snaha odhalit jednotlivé faktory, které by mohly ovlivnit
situaci ve spolec¢nosti a byt na n¢ dostate¢né pripraven a umét na né véas reagovat. Pouzity

zde budou nasledujici metody: PEST analyza a Porteriv model péti sil.

33



2.2.1 PEST analyza

Jedna se o takovou analyzu, ktera se zabyva makroprostfedim podniku neboli zabyva se
vnéjsimi vlivy, které na spolecnost pusobi. Blize budou rozebrany jednotlivé faktory:
politické a legislativni, ekonomické, socialni, technické a technologické. VSechny jiz
zminéné faktory jsou maji ob¢as pro spole¢nost fatalni nasledky, jelikoz se zadny z nich
neda ovlivnit. Je tedy dobré mit veskeré faktory dobie zmapované a vyuzit je tak ve sviij

prospéch.

2.2.1.1 Politické a legislativni faktory

Politické faktory jsou dillezité naptiklad pro zmény minimalnich mezd. Kazdé politické
prostiedi mé urdity podil vyvoj zpracovatelského primyslu nejen v Ceské republice, ale
také v zahraniCi. Jelikoz dochazi ke zmén€ v organizaci statu, mlze nastat problém

s dlouhodobymi cili v zahranici.

Legislativa je ve zpracovatelském primyslu velmi dilezita. Je nutné sledovat veskeré
zmény v zakonech. Jednat se mize naptiklad o novelizaci zakoniku prace ¢. 365/2011
Sb., ktery byl naposledy novelizovan od ledna roku 2021. Dale jsou podstatné zmény,
které se tykaji pracovnépravnich vztahti, zkusSebni doby, dovolené¢ atd. Kazdy
zaméstnanec musi byt se vSemi zménami obeznamen. Politické déni na zahrani¢nim trhu
vSak neni analyzovanou spolecnosti pfili§ sledovano a podrobné rozebirdno.
Zaznamenavaji pouze zmény, které mohou ovlivnit distribuci ¢i mezinarodni obchody

(Novela zakoniku prace a jeho zmény od 1. ledna 2021, b.r.).

2.2.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomicka situace je dal$im podstatné dilezitym faktorem, ktery ma vliv na chod
podniku. Vyvoj ekonomiky je v dneSni dobé velmi podstatny. Jestlize se ekonomice bude
dafit dobte, znamena to, Ze se bude pravdépodobné dafit 1 spolecnosti a naopak. Vyvoj
ekonomiky vSak miize byt ovlivnén nékolika faktory, mize se jednat napt. o vyvoj HDP,
mira nezaméstnanosti, inflace atd. Faze ekonomiky mtze podniku napomoci zaméfit se
na budouci vyvoj spolecnosti a snazit se tak 1épe situaci pfizplisobit. VSechny jiZ zminéné
faktory spolecnost sleduje spiSe na tuzemském trhu, avSak na zahrani¢nim trhu se fidi
prevazné jednoduchym nastrojem, a to sledovanim vyvoje pohleddvek u vSech svych

odbératelt. U potencidlnich zédkaznikii se na vyvoj pohledavek zaméfuji v nékolika po

34



sob¢ jdoucich obdobi. Dulezity faktor pro spolecnost je tedy splatnost pohledavek.

Dalsim ekonomickym faktorem v Rakousku mize byt ménova stabilita, cla atd.

2.2.1.3 Socialni a kulturni faktory

U socialnich a kulturnich faktort hraji velkou roli rizné Cinitelé. Patii sem napiiklad
demograficky vyvoj ¢i vzdélanost. Z diivodu patfi€né starnuti populace, se spole¢nost
snazi zaméstnavat osoby nejcastéji ve véku 25-45 let. Z pohledu rtiznych pozic je vSak
zéasadni, aby jakykoliv ze zaméstnancli netrpél vaznymi zdravotnimi problémy. Pro
spolecnost je prevazné dulezité, aby byly dodrzeny urcité zasady spolecnosti a ctit firemni
kulturu. Podnik se tedy snaZi byt spravedlivy a dodrZovat socidlni aspekty. Ned¢la rozdily
v platovém ohodnoceni mezi pohlavim a nabizet stejné rovné prileZitosti v oblasti
riznorodych pozic z hlediska zaméstnance. Sociadlni aspekty se snazi maximalné takeé
dodrzovat v Rakousku se svymi zdkazniky a sledovat také zmény Zivotniho stylu

Vv zahrani¢i, napt. kulturni ¢i spotfebni zvyky.

2.2.1.4 Technické a technologické faktory

Podpora vyzkumu a vyvoje je pro kazdy podnik velmi dilezitymi faktory a ani v této
spole¢nosti tomu neni jinak. Rychlost zmény u téchto faktorti byva opravdu rychla. Tim,
ze se spoleCnost snazi neustale obnovovat jejich technologie ma moznost ziskat na trhu
konkurenéni vyhodu. Zaméstnavatelé spolecnosti tudiz sleduji veskeré trendy v odvétvi.
Analyzovand spolecnost dlouhodobé spolupracuje s klicovymi dodavateli nejen
materialu, ale také veskerych komponenti potiebnych k vyrobé nebo se také podili na
vyvoji a testovani novych produkti. Spole¢nost také narazoveé spolupracuje
S polygrafickymi Skolami v Rakousku. Dale se zaméstnanci a vyvojafi snazi docilit co

nejvice zdravotné nezdvadnym etiketdm ¢i snizovani odpadu.

Co se tyce v oblasti technologii je spolecnost S&K Label lidrem na trhu a stali se tak
inovatofi na Ceském trhu, coZ by mohla byt pro spolednost piilezitost také na trhu
zahrani¢nim. Byli jako prvni v Evropé, ktefi vlastnili hybridni tiskdrnu s digitalnim
tiskem, ktera do jejich podniku pfinesla mimo jiné i mnoho dalSich napadii pro vyrobu a
naskytnuti ptilezitosti. I kdyz se zpoc¢atku mohlo zdat, Ze tiskarna nebude mit pfili§ velké
vyuziti, ukézalo se, Ze opak je pravdou. Tiskarna je vyuzivana témef nonstop a vyuziva
se tedy 1 naptiklad pro vinaisky segment v Rakousku. V budoucnu ma spole¢nost v planu

poridit i dalsi stroje, které by mohly napomoci pfi jejich vyrobé samolepicich etiket, které
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by mohly byt Setrnéjsi k ptirod¢. Digitalni tiskdrna umi napiiklad i tisk etikety, ktera miize

byt na ptl v lesku a na ptl v matu — jiné tiskarny to dokazat neumi.

Vn¢éjsi okoli podniku si nyni shrneme do nasledujici tabulky pro lepsi piehlednost.

Tab. 2: Shrnuti vnéjsiho okoli (Zdroj: Vlastni zpracovini)

Faktor Charakteristika rizik Charakteristika prilezitosti
Politika a legislativa | Zmény v zakonech Zmény v zakonech
Ekonomika Splatnost pohledavek Ménova stabilita

Socialni oblast Starnuti populace Zmeéna zivotniho stylu
Technologie Konkurence s lepsi technologii | Nové technologie

2.2.2 Porteruv model péti sil

Predchozi kapitola se zabyvala makrookolim podniku a nyni se budeme vénovat
mikrookoli vybrané spolecnosti neboli konkurenénim prostiedi dané spolecnosti ve
zkoumaném odvétvi. Cilem Potrterova modelu je ptfedevsim zhodnotit atraktivitu trhu.
Tato analyza se skladd z péti faktort: hrozba nové vstupujicich firem, existujici
konkurenti v odvétvi, vyjednavaci vliv odbérateltl, vyjednavaci vliv dodavateld, hrozba
substitu¢nich vyrobki. Nyni si kazdy z faktorti pfedstavime na zaklad¢ analyzy vybrané

spole¢nosti.
Hrozba nové vstupujicich firem

Jelikoz se spole¢nost zabyva piedevsim vyrobou etiket, je tedy pomérné t€zké se na tento
trh dostat. V obdobi pted 30 lety, kdy analyzovana firma vstupovala na trh, méla
vV odvétvi konkurenci zna¢n€ niz$i nez nyni, Nejednalo se pouze o konkurenci na
tuzemském trhu, ale také na zahrani¢nim, kde vSak o tomto podniku neméli na

mezindrodnim trhu zatim povédomi.

Cim déle spole¢nost fungovala na trhu, tim vice se zvySovala konkurence, aviak
Vv pfiméfené mife. Nyni je hrozba nové vstupujicich firem na trh velmi velka. V piipadg,
Ze by na rakousky trh vstoupil novy konkurent, znamenalo by to pro podnik jednozna¢nou

hrozbu a také moznou ztratu podilu na zahrani¢nim trhu v Rakousku.

Jestlize by se jednalo o zahrani¢niho konkurenta, hrozba by vSak byla mensi neZ pfi
konkurenci z rakouské zemé, jelikoz v Rakousku jsou zakaznici spiSe vérni tamé&jsSim

odbératelim. Dalsi negativni dopad by to mélo na sniZeni podilu na trhu. Jestlize by
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takovy konkurent vstoupil na stejny trh se zacilenim na vinaisky trh, hrozbou by byl ve
chvili, kdy by mél lepsi stroje a vybaveni neZz analyzovana spole¢nost, lepsi nabidka
produktt a dale lepsi kapital k lepsi prosperité podniku a v neposledni fadé nakladnou
reklamu, kterou by se dostal do podvédomi nejen ob¢and, ale hlavné jiz existujicich firem,

které by tiskafské prace vyuzivali. Hrozba nové konkurence tedy ptichazi ve velké mifte.
Existujici konkurence v odvétvi

Tiskatskych firem v Rakousku je veelku velké mnozstvi, a proto je t€Zké se na tomto trhu
dostatecné prosadit. I kdyZ je to velka zemé, tak jsou zde spiSe mensi tiskarské firmy,
které vSak maji loajalni zakazniky, ktefi se radi k nim vraci a vytvaii tak dlouhodobé
spoluprace. Na druhou stranu se jedna spiSe o takové podniky, které maji mensi kapacitu
tisku, a proto se jedna spise o jednotlivé zdkazniky nez firemni. Vybrana spolecnost S&K
Label spol. s r. 0. ma dostate¢né kapacity, a tudiz spolupracuji pfevazné s firemnimi

zakazniky vétsiho charakteru.

Cim déle je spole¢nost na trhu, tim vétsi konkurenci v odvétvi ma. V Rakousku je viak
konkurence srovnatelna s Ceskou republikou a jsou velice silnymi soupefi. Mezi
konkurenci na zahrani¢nim trhu rozhoduje vétSinou dodaci doba, cena a dulezité jsou také
lokalni vazby. Dalsi hrozbou v konkuren¢nim prostfedi mohou byt i malé firmy, které
tzv. podrazi cenu konkurence a tim poskozuje ceny na trhu. Jedni z konkurentii v Ceské
republice je Label Design, Etiflex, Colognia Press, Flexon. V Rakousku jsou existujici

konkurenci napt. Label 24, MR Etiketten.
Vyjednavaci vliv odbératela

Odbératelé neboli zékaznici jsou vSichni firemni zdkaznici ¢i jednotlivei, kteti odebiraji
etikety od analyzované spolecnosti. Nejcastéji se jednd o vyrobce potravin ¢i drogistické
zbozi. V naSem ptipad¢ se jedna o etikety na vino. Vyjednavaci sila ma v tomto odvétvi
U zakaznika jakozto jednotlivce by zde vyjednavaci sila byla spiSe nulova, jelikoz za
normalnich okolnosti si jednotlivec neodebere dostate¢né mnoZstvi etiket, aby mohl

pohybovat s cenou.

V Rakousku je vSak vyjednavaci sila odbératele vyssi z diivodu natlaku na cenu, dodaci
podminky a garanci platebnich podminek. Déle muize byt tlak vyvijen také na

technologickou a odbornou zakladnu.
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Spole¢nost spolupracuje s nékolika desitky vinafskych podnikii v Rakousku, jedna se
napi. o: Weingut Bayer, Bordon Wines, Weingut Albrecher, Weingut Zobel. Nejveétsi
podil odbératell je potravinaisky primysl, ktery tvofi ptiblizné 23 %. Dalsi slozka jsou
ostatni (21 %) a velkoobchody s papirem (16 %). Se stejnym podilem jsou také obchodni
spole¢nosti (16 %), napoje (9 %), kosmetika a domaci chemie (6 %), potravinové doplitky
(5 %) a prumyslové aplikace (4 %). V nasledujicim grafu je zobrazen veskery mix

produkti v Rakousku.

= Potravinarsky pramysl
Ostatni

= Velkoobchody s papirem

= Obchodni spolec¢nosti

= Napoje

m Kosmetika a domaci chemie
Potravinové doplriky

Pramyslové aplikace

Graf 1: Produktovy mix 2020 (Zdroj: Vlastni zpracovini dle S&K Label spol. s r. 0.)

Vyjednavaci vliv dodavateli

V piipadé, ze se poptavka po etiketach bude zvySovat, bude se zvySovat také vyjednavaci
sila dodavatelti. Spole¢nost S&K Label spol. s r. 0. odebira material nejen od tuzemskych
dodavateli, ale také od zahrani¢nich z divodu kvality a ceny. Dlouhd 1éta spolupracuji
s ovétenymi dodavateli, ktefi jim nabizi veskery potfebny material pro vyrobu na sklad a

jsou s nimi velice spokojeni. Svoje osvéd¢ené odbératelé maji také v Rakousku.

Jedna se predevsim o tiskaisky papir, barvy, gely, balici potfeby atd. VéEtSina materialt
potiebnych k vyrobé odebiraji z Ceské republiky, ale napiiklad nékup strojt provadi na
zahrani¢nim trhu. Dodavatel jsou naptiklad AVERY DENNISON, s. r. 0., UPM Raflatac

Sp. Z 0.0. nebo Panflex s. r. 0.

Stejné jako u vyjednavaci sily odbératelll je 1 zde vyjednavaci sila pomérné vysoka.

Natlak vznika opét na pozici cen, servisu, dodacich podminek, garanci platebnich
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podminek, technologické a odborné zékladny. Spole¢nost i v téchto faktorech se snazi

konkurovat a byt co nejlepsi na trhu ve vSech ohledech.
Hrozba substitu¢nich vyrobkii

Zpracovatelsky primysl ma pomérné tézké najiti v substitucnich vyrobki. Nejcastéji se
muze jednat o domdci vyrobu etiket na lepenkovy papir, kde vSak naklady sice budou
nizké, ale kvalita tomu také odpovidajici. Dale se také miize jednat o padélky nejen
z asijskych zemi atd. Primarni substituci samolepicich etiket jsou tzv. ,,mokré* etikety
neboli wet glue, které jsou nanaseny mokrym lepidlem a jsou typické spise pro pivo,

avsak zalezi na druhu vyrobku.

U lahvovych produkti jako jsou vina se mlize jednat napf. o néstiik pfimo na ldhve misto
samolepicich etiket nebo metoda shrink sleeve, ktera je zase spiSe typicka pro plastové

lahve. Velké mnozstvi substitu¢nich vyrobktl v§ak v tomto odvétvi nenalezneme.

Oborové okoli podniku si nyni shrneme do nésledujici tabulky pro lepsi ptehlednost.

Tab. 3: Shrauti vnitinich vlivii (Zdroj: Viastni zpracovdni)

Faktor Charakteristika prilezitosti Charakteristika rizik

Nova konkurence Lepsi technologie Ztrata podilu na trhu
Existujici konkurence | Loajalita zakaznikt Silné konkurence

Odbératelé Potravinovy primysl, drogerie | Tlak ceny a dodaci podminky
Dodavatelé Rist poptavky navysuje silu Tlak ceny a dodaci podminky
Substituty Malé mnozstvi substituce Rozsifeni substitutd

2.3 Analyza internich faktori s vyuzitim marketingového mixu

V analyze internich faktord s vyuzitim marketingového mixu budou podrobnéji
rozebrany nastroje marketingového mixu tzv. ,,4P* vybrané spole¢nosti, ale zaroven zde
bude zatrazen také komunika¢ni mix. Podrobnéji bude rozepsan produkt, cena, distribuce

a propagace podniku, ktera je soucasti komunika¢niho mixu.

2.3.1 Produkt

Spole¢nost S&K Label s r.0. se zabyva pfevazné vyrobou etiket. JelikoZ se jedna o jednu
Z nejvétsich firem, tak ma tato spole¢nost 1 dostatecné Sirokou nabidku. At uz se jedna
o druh tiskatského papiru (vyska, §itka, gramaze), rizné druhy barev, n¢kolik typu tisku,

lepidel atd. Jde o podnik s mnohaletymi zkusenostmi, da se Fict, ze je podnik vyhledavany
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vicekrat neZ jejich konkurence. Kvalitu vyslednych produktid sleduje managment
spoleénosti, kteii se fidi normou CSN EN ISO 9001:2009. Spole¢nost ma stejnou nabidku
produkti jak pro Ceskou republiku, tak pro zahraniéni trh.

Nejvétsi zastoupeni maji etikety pro potravinaisky primysl nebo napoje. Casto se jedna
také o produkty pro kancelafské potieby, logistické stitky atd. Navrhy etiket si zakaznik
bud’ mize navrhnout sim nebo s nimi pomize designer firmy. Je nutné, aby etiketa
zaujala cilovou skupinu (napt. plasticky lak na etiketu, razba, pozlaceni, 3D lak atd. —
vSechny zminéné prvky se vétsinou davaji na n¢jaké specialni produkty nebo na nejvyssi

fadu produktu, které vinafstvi ma, aby to ptisobilo luxusnim dojmem).

Zakaznik vétSinou dojde se svym navrhem samolepicich etiket, jelikoZz 95 % vinatt
spolupracuje s grafikem/agenturou a spole¢nost dostane uz hotovy navrh. Navrh se
schvaluje pfimo Vv budové u analyzované spolec¢nosti z diivodu doladéni barevnosti,
jelikoz na kazdém pocitaci by barvy mohly vypadat jinak. Podnik tedy preferuje osobni
setkani pro odsouhlaseni barevnosti etiket, neZ jsou zadany pro tisk. Pro rakousky trh

nabizi spolecnost stejné vyrobky a sluzby, jako pro trh cesky.

W

Obr. 8: Vzorovi etiketa navrhnutd majitelkou jednoho z rakouskych vinai'stvi (Zdroj: S&K Label spol. s r.0.)
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2.3.2 Cena

Co se tyka ceny, tak ma spolecnost dané tabulky kalkulace (kalkula¢ni vzorce), dle
kterych se fidi, avSak ke kazdému zakaznikovi se spole¢nost snazi vyjit vstiic a sestavit
mu nabidku co nejvice na miru, aby byl spokojen jak zakaznik, tak spolecnost, pro kterou
je dulezity zisk, aby se firma mohla i nadale rozvijet a rist a také z divodu udrzeni
dlouhodobych spolupraci se zakazniky. Cena jedné etikety se vSak odviji pfevazné na

poctu kusti v objednavce, tedy dle velikosti tisku.

Minimum v jedné objednavce je 500 kust etiket. Stejna etiketa miiZze mit jinou vyslednou
cenu v rizném poctu kust objednavky. Zalezi tedy pii poctu odebiranych etiket. Kazda
etiketa maze byt jinak orientovana. VéEtSina z nich se zamétuje prave na cenu, kde je cena
ohrani¢ena zdkaznikem. Jiné mohou byt zase orientovany na tzv. ,,luxus®, aby piisobily

luxusnim dojmem a cena zde nehraje roli.

Nasledné si uvedeme ptiklad. Jestlize si objednam etikety na vino pro 650 kust, mize
etiketa vyjit napt. na 25 K¢, jestlize si objednam ty stejné etikety pro 15 000 ks, tak cena
jedné etikety muze klesnout klidn€ az o vice nez polovinu. S cenami se da rizné pracovat
a slucovat je (napf. jedno vinafstvi ma vice odrid vina a objedna si od kazdé odrady napf.
4000 kust, takze spoji ndklady na ptipravu a dalsi etikety odriid mohou byt bez naklada.
Na lahvich se zméni pouze nazev vina, coz je vyhoda digitadlniho stroje, ktery tohle
zvladne pomoci pocitace). Spole¢nost se snazi podpofit nejen cenu, ale také motivovat

zakaznika, aby mél ,,chut™ dale s polygrafickou spole¢nosti spolupracovat i v budoucnu.

2.3.3 Distribuce

Spolecnost je zarovei také pfimym distributorem vyrobki. Jelikoz veskeré vyrobky jsou
pouze kratce skladovany, ziistavaji pfimo v centralni skladu podniku v Kuiimi a poté jsou
rozvazeny tam, kde je potfeba. V naSem piipadé k sousedim do Rakouska. V Rakousku
jsou vyrobky rozvazeny do rtuznych mést, pifedev$im tedy v oblasti vinic. O kazdé
distribucni cesté ma vsak feditel spolecnosti jasny piehled, aby nedoslo k jakékoliv ztraté
a aby byla veskerd doprava fadné¢ napldnovana bez jakykoliv omezeni ¢i prekazek.

Rozvozy vyrobkii miva spole¢nost za ptiplatek, ktery je zahrnuty jiz v celkové cené.

Dopravu analyzovanym podnikem tvofi zhruba 90 % objednavek. Spole¢nost nabizi také
moznost vlastniho odvozu, ktery ve zbylych 10 % vyuzivaji spiSe malé¢ podniky, které

cht&ji uSetfit ndklady za dovoz. Tedy podnik celou objednadvku pfipravi a nachysta
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k odbaveni, kde objednavka ¢eka jen na vyzvednuti od odbératele. Tahle varianta vSak
neni hojné vyuzivana. Rozsah vzdalenosti dodani vyrobk ma spole¢nost omezenou cca
maximalné¢ do 1000-1200 km v okruhu sidla. V ptipadé navyseni poctu kilometrt by
znamenalo, Ze cena piepravy piesahne hodnotu etiket. Do nékterych zemi je tedy obtizné

dostat kviili cené za dopravu, a proto se jedna spise o okolni zemé Ceské republiky.

Distribuce v dobé pandemie méla vSak také vétsi dopad na primysl potravinaisky ci
odvétvi hracek, jelikoz se po téchto segmentech patti¢né zvysila poptavka, a tudiz bylo
zapotiebi vyrobit 1 vétsi mnozstvi etiket nez pfed vypuknuti pandemické situace.

Po etiketach na 1dhve vin se naopak poptavka o néco snizila.

2.3.4 Propagace

Propagace neboli komunikace. Cim vice bude spokojenych zakaznik, tim lepsi bude
propagace spolecnosti. I kdyz je podnik Gspé€Sny a pomérné zndmy, neznamena to, ze
nepotiebuje zadnou formu propagace. Neustdle navazuji nové spoluprace s dalSimi
odbérateli na zahrani¢nim trhu, ktera neustéle roste. Spolecnost nepouziva pfili§ masivni
reklamu Kk osloveni potencialnich zakaznikt. Etiketu vSak najdete na kazdém

zakoupeném vyrobku a je také dost mozné, Ze je to prace pfimo zminovaného podniku.

Spolec¢nost vyuziva placenou propagaci, kterd je k osloveni zdkaznikli velmi dulezita.
Jedna se napt. o inzerce v katalozich ¢i odbornych casopisech v Rakousku, obcasné
prispévky na socialnich sitich a webu nebo veletrhy. Veletrhy jsou asi nejcastéjsi forma
propagace vybraného podniku. Nejvétsi veletrh se nachdzi v Némecku, kde se vSak
spole¢nost zucastni pouze formou navstévy (letacky, firemni predméty), ale nemaji zde
svij stanek z divodu zaméteni veletrhu. Jednd se prevdzn€ o veletrh vinafd, kam
nezapada vyrobce etiket, ale v budoucnu by se spole¢nost rada ucastnila, bude-li to
mozné.

Spolecnost ke své propagaci vyuziva také web, ale ma také svoje dve socialni sité, a to
Facebook a Instagram, které vsak nejsou natolik ,,proflaklé* a nejsou zde natolik aktivni

a veskeré¢ prispévky jsou titulkované pouze v ¢eském jazyce.

Jelikoz je komunikacni mix soucasti marketingového mixu, tak nyni budou rozepsany
jednotlivé faktory komunika¢niho mixu, které¢ byly slou¢eny do podslozky propagace. Je
to jeden z nejpodstatnéjsich nastrojii. Zaméfime se zde na osobni prodej, reklamu,

podporu prodeje, pfimy marketing nebo také na public relations.
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2.3.4.1 Osobni prodej

Pro osobni prodej spole¢nost vyuziva nejen vyskoleny obchodni tym, ktery jezdi do
zahranici, kde nabizi své vyrobky ¢i sluzby, ale také se vénuji zakazniktim, ktefi pfijedou
do Ceské republiky z Rakouska. Jedna se o takové obchodniky, ktefi viemu rozumi a
dokézou nabidnout i poradenské sluzby. V nynéjsi situaci, kde po celém svété vladne
pandemie, je vSak tento druh prodeje pomérné dost omezen. Osobni prodej tedy na
n¢jakou dobu nahradily spiSe videohovory ¢i e-mailovd komunikace se zakazniky, ktera
je nyni primarnim komunika¢nim kanalem. Spole¢nost také pii osobnim prodeji nabizi

vzorniky omezenych druht tisku etiket, ze kterych se mohou vinati inspirovat.

2.3.4.2 Reklama

Jelikoz se podnik pohybuje na trhu B2B, nejedna se o klasickou reklamu jako napt. v TV
¢i radiu. Reklamu v Rakousku fesi analyzovana firma spiSe psanou formou. Jedna se
o ¢lanky v rakouskych ¢asopisech, ptispévky v katalozich ¢i odbornych ¢lancich. Jelikoz
v Rakousku podnik spolupracuje spiSe s vinafskym odvétvim. Je reklama cilena na

vinafskou oblast (katalogy ¢i Casopisy pro vinafe atd).

Dale se muze také jednat o reklamu na socialnich sitich, které vSak nejsou pftilis bézné a

analyzovana spolec¢nost tuhle sluzbu nevyuziva.

2.3.4.3 Podpora prodeje

Nejcastéjsi forma nastroje podpory prodeje jsou veletrhy. Jesté predtim, nez
epidemiologicka situace zagala se podnik angazoval na n&kolika veletrzich, at' uz v Ceské
republice nebo v zahranici. Jako u¢astnici veletrhii v Rakousku, maji mensi stanek, ktery
neni piili§ vybaveny, aby zaujal. Veletrhy znamenaji pro spole¢nost urcitou piileZitost,
jak se vice prosadit a dostat se do podvédomi vice spolecnostem. Dostat se na jeden
z nejvétsich veletrhtt vSak neni vibec jednoduché, protoze jsou spojeny s patii¢né

vysokymi naklady, které¢ se v§ak v budoucnu obvykle vrati v podob¢ novych zakazniki.

Jak jiz bylo zminéno vyse, tak na jeden z nejvétSich veletrhtt v Némecku ProWien se
spole¢nosti dosud nepodaftilo dostat ve form¢ vlastniho stanku a zG¢astni se tak zde pouze
jako navstéva, kde vSak maji moznost se do podvédomi formou letacki. Podnik ma vSak
za normalni situace bez pandemie moznost se zucastnit jinych mensich veletrhi, napf.

veletrhu s obalovym primyslem v Rakousku atd.
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Dale spolecnost vlastni nékteré propagacni predméty (propisky atd.) ¢i letacky, avSak
neni jich mnoho, které¢ vzdy vozi s sebou na veletrhy a rozdavaji je potenciadlnim
zakazniklim spolu s némecky ¢i anglicky vytvofenymi informacnimi brozurami, které by
mohly pomoci zvysit poptavku po produktech. Podptrné predméty vSak nemaji pouze za

cil ziskat nové zdkazniky, ale diileZité je taky udrzet si ty stalé jako pod¢kovani.

2.3.4.4 Pfimy marketing

U ptfimého marketingu vyuZziva spole€nost n€kolik reklamnich sd&lovacich prostiedkii.
Jednim z nich je osloveni zékaznika piimo, kdy s nabidkou pfijde spole¢nost pfimo za
odbératelem neboli jeho zakaznikem. Spolec¢nost se snazi zdkaznika zaujmout vyrobkem,
ale také motivovat s cenou. V tomto piipadé se jedna o cileni na urc¢ity segment trhu, coz
jsou vinafi a vinaiské oblasti v Rakousku. Zde se pokousi oslovit naptiklad

oboustrannymi etiketami, které nejsou pro tento segment prilis znamé.

Vyhodou piimého marketingu je nejen zpétna vazba na nabidku spolecnosti, ale také
zacileni na konkrétni trh, kde je nabidka vice uzptisobena zakaznikovi a také moznostem
analyzované spolecnosti. U pifimého marketingu spolecnost ptichazi za zakaznikem a jiz
vi, co by mohlo byt pro n¢j zajimavé a poutavé, tedy snazit se nabidnout néco nového.
Nejcasteji spolecnost k osloveni rakouskych vinaii vyuziva e-mail ¢i telefonicky kontakt
(telemarketing). Osobni kontakt pfi osloveni je zde minimalni. Spole¢nost pro piimy
marketing vyuziva také databazovych systému, kde najdou vesSkeré informace

o zdkaznikovi.

2.3.4.5 Public relations (PR)

PR neboli vztahy s vetejnosti vyuzivaji celou fadu nastroji. Kazda spolecnost se s nimi
zaobird a ani u analyzované spole¢nosti to neni jinak. Diky tomuto nastroji spole¢nost
také mtize komunikovat s okolim prostfednictvim vybraného néstroje, ktery k tomu zvoli.
Analyzovana spole¢nost K tomu vyuziva napiiklad rizné vetejné ¢i soukromé akce, coz
mohou byt naptiklad firemni vecirky, akce ur¢ené pro obchodni partnery, které se konaji
v Rakousku atd, avSak nejsou takové akce v Rakousku moc bézné, a proto spole¢nost

nema zde tak dobré vztahy s vefejnosti jako napi. v Ceské republice.

Dale né&které publikace ¢i odborné clanky v ¢asopisech. DuleZit4 je pro n€ nejen vnéjsi
komunikace, ale také interni komunikace se zaméstnanci, které se snazi 1épe informovat

¢i motivovat. Dale je také podstatné, aby byly informace sdéleny potencialnim
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zékazniktim a tim se snazit udrzet ¢i zlepsit povédomi o spole¢nosti. Jde tedy o dobrou

image firmy a udrzovani vztahu s vefejnosti.

Tab. 4: Shrnuti vnitinich viivii (Zdroj: Viastni zpracovdni)

Faktor Chzrirakteristika silnych Chzj\rakteristika slabych
stranek stranek

Produkt Siroka nabidka produktt Zdlouhavy proces pted vyrobou

Cena Sluc¢ovani cen Z4dné slevy, slevové kupony

Distribuce Cena dopravy v cené Max do 1200 km v okoli

Propagace Veletrhy Neaktivita na soc. sitich

Osobni prode;j Poradenstvi Videohovory

Reklama Odborné ¢lanky Reklamy na socidlnich sitich

Podpora prodeje | Ugast na veletrzich Nabidka propagacnich predméti

Piimy marketing | Motivace zakaznika Osobni kontakt

PR Dobré image spole¢nosti Vztahy s vefejnosti v Rakousku

2.4 Marketingovy vyzkum

Pro doplnéni diplomové prace byl zpracovan marketingovy vyzkum na rakouském trhu.
Vétsina dat bude zaznamenéna do piehlednych grafi ¢i tabulek a doplnény budou textem.
Vybér vyzkumu byl zvolen kvantitativni vyzkum formou dotazniku. Na tivod bude
poloZena centralni vyzkumna otazka, kterd by na konci dotaznikového Setfeni méla byt

zodpovézena.

U vyzkumu spokojenosti odbératell jsem zvolila kvantitativni vyzkum neboli deduktivni
ptistup. Jelikoz se tento vyzkum zaméfuje na spokojenost odbératelii s vyrobenymi
etiketami na zahrani¢nim trhu v Rakousku ve vybrané spole¢nosti, naskytla se pfilezitost
toho vyuzit a data nasbirat pfimo od zdroje. A protoze se jedna o zahrani¢ni trh, zvolila
jsem techniku sbéru dat formou dotaznikového Setfeni. JelikoZ se jedna o odbératele
rakouské zemé, byl dotaznik ptelozen také do némeckého jazyka, avSak v této praci

budeme pracovat pouze s dotaznikem v jazyce ¢eském.

Dotazniky byly rozesilany e-mailem pfes interni databazi spole¢nosti rakouskym
vinaiim. Vysledky z dotaznikového Setfeni rada vyuzije pro svoje ucely i analyzovana
spolec¢nost z diivodu pandemie, kdy nebylo mozné osobniho setkani, a je proto velmi

dalezité udrzovat tak vztahy i na dalku.
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Cilem tohoto vyzkumu je obdrzet zpétnou vazbu od stavajicich zdkaznikii B2B na
rakouském trhu v oblasti vinic, zda jsou s vyrobenymi etiketami spokojeni a pifipadné

navrhnout zlep$eni stavajicich metod, aby spokojenost v budoucnu rostla.

Jednotkou vyzkumu zde hraji roli zdkaznici vybrané spolecnosti, coz jsou v tomto piipadé
firemni zdkaznici neboli odbératelé (vinafi na rakouském trhu), kteti odebiraji etikety pro
sv¢ dalsi obchodni ucely na trhu. Dotaznikové Setieni probihalo v obdobi od 15. 2. do 20.
3. 2021. V tomto obdobi bylo rozeslano 130 dotaznikii v online podobé. V kazdé
dotazované spolecnosti byl vybran jeden zéastupce, ktery dotaznik vyplnil. Celkem se

vratilo 109 vyplnénych dotaznikd.

Centralni vyzkumna otazka zni: ,, Jakd je spokojenost stavajicich firem na rakouském

trhu B2B s vyrobenymi etiketami ve vybrané spolecnosti S&K Label spol. sr. 0.7

2.5 Analyza dat a vysledky vyzkumu

Dotaznik obsahuje 17 uzavienych otdzek s jednou moznosti odpovédi a je rozdélen do
jednotlivych oblasti). Pfedtim nez bude vyzkum zaméten na spokojenost zdkaznika, tak
je dobré zacit ivodnimi otdzkami pro specifikaci neboli poznéni partnera. Prvni otazka
dotazniku byla zamétena, zda se jedna o dlouhodobou ¢i kratkodobou spolupraci a druha
se zam¢fovala na pocet objednavek rocné. Tteti tivodni otazka byla, zda zakaznici
odebiraji etikety také od jinych odbératelti pro svoje obchodni ti€ely. VSechny tfi otazky

budou nyni zvlast zobrazeny v jednotlivych grafech.

44%

= Méné nezZ 1 rok 1-5let = Vicenez5 let

Graf 2: Poéet let spoluprdce (Zdroj: Vlastni zpracovini)
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Z grafu vidime, ze nejvice firem spolupracuje s vybranou spole¢nosti v rozmezi 1-5 let a
to konkrétné¢ 44 % z dotazovanych respondentl. Vice nez 5 let spolupracuje se
spole¢nosti 35 % respondentti a 21 % s nimi spolupracuje méné nez 1 rok. Je tedy ziejmé,

se jedna ptevazné o spoluprace dlouhodobého charakteru.

3%

= 1x-10x 11x-20x = Vicekrat

Graf 3: Pocet objedndvek roéné (Zdroj: Vlastni zpracovini)

Co se tyka poctu vytvoieni objednavek rocné, tak nejveétsi zastoupeni ma moznost 1x-10x
ro¢né. Tuhle moznost volilo 80 % respondenti. Dale 17 % volilo, Ze etikety odebira 11x-
20x ro¢n¢ a pouhé 3 % zvolili moznost vicekrat nez 20x za rok. U posledni varianty se

pravdépodobné jedna o mensi objemy samolepicich etiket v jedné objednavce.
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36%

64%

= Ano = Ne

Graf 4: Objednavky i u jiného dodavatele (Zdroj: Viastni zpracovini)

Na otazku, zda zadkaznik odebird etikety také u jiného dodavatele odpovédélo 64 %
respondentti Z Rakouska, ze NE (70 odpovédi ze 109) a 36 % odpovédélo, ze ANO (39
odpovédi ze 109). Vice nez polovina je tedy loajalni ke analyzované spole¢nosti a odebira

samolepici etikety na vinn¢ lahve pouze od nich.

Otazka ¢. 4 se tykala objeveni spole¢nosti, tedy z jakého zdroje se zakaznik dozvédél
o polygrafické spole¢nosti S&K Label spol. sr. 0. Na vybér bylo celkem ze 6 moznosti,
které¢ si nyni ukdzeme zobrazené v tabulce. Hodnoty odpovidaji poctu jednotlivym

odpovédim.

Tab. 5: Z jakého zdroje se zdkaznik dozvédél o analyzované spoleénosti (Zdroj: Viastni zpracovini)

Zdroj Pocet odpovédi
Internet 26
Veletrhy 50
Propagac¢ni material 5
Reference jiného zakaznika 11
Navstéva obchodniho zastupce 15
Jiné 2
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Nejpocetngjsi odpoveédi byly jednoznacné veletrhy, kde se o spolecnosti dozvédélo
nejvice zdkaznikli. Spole¢nost se opravdu snazi zucastnit kazdého veletrhu, ve kterém
vidi potencidl pro ziskani novych zakaznik. Na veletrzich se zucastni také velké
mnozstvi lidi a neni tedy piekvapenim, pro¢ zrovna tuhle odpovéd volilo nejvice
respondentli a to konkrétné 50 ze 109. Dalsi nejcastéjsi odpoveéd’ byl internet (napf. jejich
webové stranky, socialni sité atd.). Na téeti misté byla nejcetnéjsi odpovéd’ navstéva
obchodniho zastupce. Tésné za ni byly reference jiného zakaznika, a tedy doporuceni této

spolecnosti. A nejmén¢ ¢etnd odpoveéd’ byla volba jiné, které mélo pouze 2 hlasy.

Po Givodnich otazkach nésledovala spokojenost zakaznika v riznych oblastech, u kterych
mél respondent na vybér z pétibodové skaly hodnoceni. Pficemz 1 znamenala hodnoceni
,velmi spokojen/a* a hodnoceni ¢isla 5 ,,velmi nespokojen/a). Pro lepsi prehlednost
a pochopeni bude hodnoceni spokojenosti zazna¢eno do tabulky viz. nize, kterou si
podrobnéji rozebereme postupné. Hodnoty jsou udévany jako pocet jednotlivych
odpovedi.

Tab. 6: Spokojenost zakaznikii v jednotlivych oblastech (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

Spokojenost s jednotlivymi oblastmi 1 2 3 4 5
Komunikace se zakazniky 11 | 48 | 13 | 35 | 2
Rychlost zpracovani poptavky a reakce na dotazy 19 | 36 | 33 | 20 1
Srozumitelnost privodni dokumentace 37 | 59 | 12 1 0
Rychlost realizace zakazky, terminy vyroby 11 | 17 | 47 | 28 6

Pomér ceny k Grovni poskytovanych vyrobki a sluzeb | 19 | 75 | 15 0 0

Kvalita vyrobki 76 | 23 |10 | O 0
Site nabidky technologického zpracovani etiket 81 | 27 1 0 0
Doprava a logistické sluzby 58 | 39 | 11 1 0
Baleni a znaceni 90 | 16 3 0 0
Rychlost feseni reklamaci 19 | 14 | 20 1 0
Zpusob teseni reklamaci 12 | 28 | 10 4 0
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Prvni otdzka v oblasti spokojenosti byla, zda jsou zédkaznici spokojeni s komunikaci se
zaméstnanci v ramci kompetence a poradenstvi. Velmi spokojeno a spiSe spokojeno bylo
59 respondentti, 13 z nich zvolilo neutralni odpovéd’ a 35 zdkaznik ze 109 je spiSe

nespokojeno s komunikaci se zaméstnanci. Dale 2 z nich je ptfimo velmi nespokojeno.

Dalsi oblast otazky byla zamétena na rychlost zpracovani poptavky a rychlost reakci na
veskeré dotazy od zaméstnancli spoleCnosti. Zde je vice nez polovina zakaznika
spokojena a velka ¢ast volila neutralni odpovéd’ a to konkrétné 33 ze 109 zodpovézenych.
Srozumitelnost privodni dokumentace bylo mysleno, zda je napt. cenova nabidka dobie
vysvétlena, popt. potvrzeni zakdzky ¢i korekturni list. Odpovédi zde dopadly velmi
dobie. Celkem 96 zakaznikli je s privodni dokumentaci velmi spokojeno a spise

spokojeno, dalsich 13 zvolilo neutralni odpovéd’ a nespokojen neni zadny ze zakaznik.

Rychlost realizace zakazky, terminy vyroby — zde narazime na drobné nedostatky.
Z vysledkii je patrné, Ze zdkaznici nejsou pfiliS spokojeni s rychlosti realizace
objednanych vyrobki nebo muze dochdzet k prodleni terminu vyroby. Pouze 28
respondentll vybralo moznost spokojen/a a spiSe spokojen/d. Dale 47 odpovedi
oznacovalo neutralni odpovéd’ cCili zdkaznik neni ani spokojen, ani nespokojen. Spise

nespokojeno je 28 zdkaznikl a velmi nespokojeno je 6 zakaznikd.

Pomér ceny k trovni poskytovanych vyrobkii a sluzeb — v této oblasti jsou zakaznici
takika vSichni spokojeni. Ze 109 odpovédi je 94 z nich spokojeno s cenou za poskytované
vyrobky a sluzby. Zbylych 15 zvolilo neutralni odpovéd’, coz neudava ani spokojenost

ani nespokojenost. A nespokojenost neoznacilo zadny z dotazovanych respondentu.

Kvalita hotovych vyrobkii dopadla jako jedna z odpovédi nejlépe, coz poukazuje zejména
na to, ze cena odpovida kvalit¢ kazdého vyrobkli od analyzované spolecnosti. Ze 109
odpovédi bylo oznaceno 99 z nich jako velmi spokojen/a a spiSe spokojen/a a pouze 10
zékaznikl oznacilo neutralni odpovéd’. Nespokojenost nebyla oznacena ani v jedné ze

dvou odpovédi, coz je pozitivni.

O néco lépe je na tom jeste dalsi otazka v oblasti Sife nabidky technologického zpracovani
etiket. Vybrana spole¢nost nabizi opravdu velké mnozstvi zpracovani pii vybéru etiket.
JelikoZ nabizi 1 poradenské sluzby, tak se snazi kazdému zdkaznikovi nabidnout to, co by
bylo vhodné umistit na jeho produkt a jak by to mélo vypadat. Ze vSech odpovédi bylo

81 zakaznikl velmi spokojeno, dale 27 spise spokojeno a pouze jeden zdkaznik volil zlaty
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stfed z odpovédi, a to neutralni odpovéd’. Nespokojen nebyl ani jeden ze zdkazniki v této
oblasti. JelikoZ se podnik snaZi mit v této oblasti moderni technologie a zaujmout tak
zékazniky jak na trhu ¢eském, tak na trhu zahrani¢nim, dalo se tedy mirné ptredpokladat,

7e tato oblast dopadne vice nez dobie.

Obstojn¢ dopadla také doprava a logistické sluzby spolecnosti S&K Label spol. s r. o.
Celkem 97 zékaznikii je s dopravou a logistickymi sluzbami spokojeno, dale 11
z celkového poctu volilo neutrdlni odpovéd’ a pouze jeden ze zdkaznikii je spiSe
nespokojeny s dopravou. Jelikoz spolecnost nabizi vlastni odvoz a snazi se, aby
samolepici etikety byly vcas u zdkaznika a vyhovét terminu dodéni, tak se dalo

predpokladat, ze tato oblast bude témét bezproblémova.

Co se tyka baleni a znaCeni objednavek, tak je zde téméf sto procentni uspésnost. Celkem
106 odpovedi ze 109 celkovych bylo oznaceno za velmi spokojen/a a spise spokojen/a.
Pouze 3 odpovédi byly oznaceny jako primér a nespokojenost nebyla oznacena v zadné
ze dvou moznych odpovédi. Z dotaznikového Setieni mizeme tedy fict, Ze hotové etikety

jsou peclivé zabalené a je tedy mala pravdépodobnost zniceni zbozi ¢i Spatné oznaceni.

Posledni oblast byla zvolena reklamace, a to konkrétné rychlost feseni reklamaci
a zpusob, jakym jsou reklamace nésledné feSeny. Na oblast reklamaci odpovidali pouze
ti, ktefi s ni meli za celou dobu spoluprace zkuSenosti, a proto neni zodpovézena vSemi

respondenty. Otazka v oblasti reklamace tedy nebyla povinna.

Celkem bylo zaznamenano 54 odpovédi. Rychlost feseni reklamaci dopadla o néco htife
nez jeji zpusob feSeni. U rychlosti feseni zodpovédelo celkem 33 respondenttl, ze jsou
s reklamaci spokojeni. Dvacet odpovédi bylo neutralni, tedy ani spokojen, ani
nespokojen. Jeden zakaznik je s rychlosti feseni reklamaci spise nespokojeno a nula velmi

nespokojeno. Z dotazniku tedy vyplyva, Ze vyfeseni reklamaci trva pramérné.

Co se tyka zpuisobu feseni reklamaci, tak zde byli zakaznici pomérné spokojeni. Vice nez
polovina z nich, tedy 40 respondentii zvolilo odpovédi velmi spokojen/a a spise
spokojen/a a dalSich 10 z nich zvolilo neutradlni odpovéd’. SpiSe nespokojen vybrali

celkem 4 respondenti a velmi nespokojen nebyl zadny ze zakazniki.

Predposledni otazka dotazniku byla zaméfena na hlavni diivody soucasné a budouci
spoluprace s analyzovanou spole¢nosti. Na vybér bylo ze 7 odpovédi. Odpovédi

1 vysledky budou nyni zaznamenany do piehledné tabulky s textem.
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Tab. 7: Hlavni divody spoluprdce (Zdroj: Vlastni zpracovini)

Komunikace 10

Technické poradenstvi 4

Cena 17

Kvalita 62

Rychlost dodavek 5

Nemdam jinou moznost spolupracovat 2
Jiny 9

Nejcastejsi odpovéd na hlavni divod spoluprace byla oznafena kvalita, tedy 62
zékaznika povazuje za hlavni ditvodu spoluprace kvalitu samolepicich etiket. Na druhém
misté zvitézila cena, ktera méla 17 odpovédi ze 109. Dale byla v pofadi komunikace cili
10 oznacenych odpovédi jako hlavni diivod je cenova nabidka. Dale byla moznost jiny
s 9 hlasy a ptedposledni misto zaujalo technické poradenstvi. Posledni moZnost se dvémi

odpovéd'mi respondenta byla, ze nema jinou moznost spolupracovat.

Posledni otdzka byla jen informativné zaclenéna do dotazniku z divodu nynéjsi
pandemické situace, zda koronavirovd pandemie jakymkoliv zplisobem ovlivnila ¢i
zasahla vinaisky segment at’ uz z divodu finanéni krize ¢i spoluprace s polygrafickou

spolecnosti. Vysledky budou znazornény v gratickém zobrazeni.
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= Ano = Ne

Graf 5: Vliv pandemie na vinaisky segment (Zdroj: Viastni zpracovini)

Vice nez polovina dotazovanych vyhodnotila pandemickou situaci jako zasah do
hospodafstvi at’ uz finan¢ni krizi ¢i ostatnimi spolupracemi, tedy 82 % volilo odpovéd
ANO, zbylych 18 % se pandemicka situace nedotkla bud’ vibec nebo jen ziidka, kde
nezaznamenali velké vykyvy v situaci na trhu a ve spole¢nosti.

Kvuli vlivu pandemie je mozné, ze vznikly ur¢ité odchylky vysledku, které by bez

pandemické situaci nemusely viibec nastat.

Vyzkum odhalil také vysledky, kterymi byla zodpovézena centralni vyzkumna otazka.

2.6 SWOT analyza

V této Casti jsou zobrazeny a shrnuty faktory vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. Jedna se
o velmi dulezitou analyzu, kterd je vhodna pro vytvofeni mezinarodni marketingové
strategie. Do vnitiniho charakteru jsou zahrnuty silné a slabé stranky podniku a do jako

vnéjsi faktory jsou uréeny prilezitosti a hrozby.
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Tab. 8: SWOT matice (Zdroj: Vlastni zpracovini)

Silné stranky (Strenghts) - S

Slabé stranky (Weaknesses) - W

Siroka nabidka produktd

Zdlouhavy proces pied vyrobou

Slucovani cen

Z4dné slevy, slevové kupony

Cena dopravy v cené

Max do 1200 km v okoli

Poradenstvi

Videohovory

Certifikace

Nabidka propagacnich predméth

Dlouholeta tradice spole¢nosti

Vztahy s vetejnosti v Rakousku

Kvalita etiket

Komunikace se zdkazniky

Prilezitosti (Opportunities) - O

Hrozby (Threats) - T

vvvvvv

Ztrata podilu na trhu

Ucast na veletrzich

Silna konkurence

Rist poptavky navysuje silu

Tlak ceny a dodaci podminky

Malé mnozZstvi substituce

Rozsifeni substituti

Nové technologie — lidr na trhu

Konkurence s lepsi technologii

Zména zivotniho stylu

Splatnost pohledavek

Silnych stranek ma spole¢nost hned nékolik. Prvni znich je dlouholeta tradice
spole¢nosti. JelikoZ jsou na trhu 30 let, tak za tu dobu nasbirali velky nespocet zkusenosti,
které mohou ptredavat dal. Dalsi silna stranka je sluCovani cen a cena dopravy zahrnuta
Vv cené. Za silnou stranku také povazuji poradenstvi, které spole¢nost nabizi svym

zakaznikim nebo také certifikace, které vlastni.

Jedna ze slabych stranek podniku, ktera také vySla z vyplnéného dotazniku je komunikace
se zakazniky v Rakousku. Jedna se o delsi prodlevy komunikaci mezi zaméstnancem a
zakaznikem. Druha slaba stranka je ve zdlouhavém procesu zpracovani zakazky.
Spolecnost se snazi vyjit zdkaznikiim vstfic, avSak proces zpracovani je ve spolecnosti

nekdy vice zdlouhavy. Dalsi slabou strankou je, Ze spolecnost nenabizi zadné slevy ¢i
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slevové kupony. Za slabou stranku také povazuji vzdalenost doruceni etiket, ktera je
pouze do 1200 km. Slabé stranky jsou také videohovory, které spolecnost nyni zavedla
jako nahradu pro osobni setkani ¢i mala nabidka propagacnich pfedméti. Za slabou
stranku také povazuji vztahy s vefejnosti v Rakousku, které nejsou tak vérné jako v Ceské

republice a posledni slaba stranka spolecnosti je komunikace s rakouskymi zakazniky.

vvvvvv

etiket. Dalsi ptileZitosti je také fakt, ze pokud poroste poptavka, bude se také zvySovat
sila. Prilezitosti mize byt také malé mnozstvi substitucnich vyrobkl. Velka prilezitost
pro spolecnost je v oblasti novych technologii, diky ¢emuz se stali lidrem trhu v této
oblasti. Jako posledni piilezitost naskytnutd spole¢nosti mize byt zmény zivotniho stylu
v Rakousku. Jak jiz bylo v této praci zminéno, tak se v Rakousku pomérné dost zajimaji
o ckologii, kterd by spole¢nosti mohla pfinést prilezitost vV podobé objeveni néceho
nového. Posledni pfilezitosti jsou veletrhy, na které spole¢nost jezdi a dava tak o sobé
povédomi vice lidem a podnikiim. V nyné¢js$i dobé pandemie je vSak tahle moznost

pozastavena.

Jednoznacnou hrozbou pro spolec¢nost je konkurence at’ uz stala nebo nova. Hrozba je to
Vv obou ptipadech, jelikoz v polygrafickém odvétvi je konkurence opravdu silna. Velkou
hrozbou pro spolecnost by mohla byt ztrata podilu na trhu ¢i velmi silnd konkurence,
ktera v Rakousku existuje. Dalsi hrozbou by mohl nastat v tlaku ceny a dodacich
podminkach. Dale za hrozbu pro spole¢nost povazuji také rozsifeni substitutii, které by
se mohly na trhu v Rakousku objevit ¢i konkurence, ktera ma lep$i technologie nez
analyzovana spolecnost. Posledni hrozbou ve SWOT matici jsem uvedla splatnost

pohledavek od zakaznik.
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2.7 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Po zmapovani teoretickych poznatki, které bylo nutné znat pied vstupem do analytické
¢asti nasledovala druha ¢ast diplomové prace, a to analyza soucasného stavu. Pfedtim nez
vSak analyticka ¢ast byla zapocata, bylo nutné si nejprve podnik predstavit a povédet si
néco malo o jeho historii. Déale byl piedstaven také trh, na kterém se diplomova prace
pohybovala, coz byla sousedskd zemé& Rakousko a konkrétné vinai'ské oblasti, které byly
zobrazeny na zjednodusené map¢, ktera mi byla zapujena od analyzované spolecnosti
S&K Label spol. st. 0. Byla zde také okrajové zminéna historie Rakouska v odvétvi
vinafstvi a také tahle doba, kterd velmi dba na ekologii vii¢i zivotnimu prosttedi, ktera je

pro Rakousko velmi dilezitym faktorem.

Dalsim krokem v analytické ¢ésti byla popsdna strategicka analyza a také jsem se zde
zamé&fila na makrookoli a mikrookoli spole¢nosti a pro kazdy z nich jsem zvolila jednoho
zastupce pro analyzovani. Vybrala jsem si PEST analyzu pro makrookoli a Porteriv

model péti sil pro mikrookoli.

Co se tyka PEST analyzy, tak zde byly politické a legislativni faktory, kde jsme mimo
jiné zjistili, Ze o politické faktory se spolecnost nemusi pfili§ zajimat podrobnéji. Dale
ekonomické faktory, kde spolecnost sleduje predevsim vyvoj pohledavek u potencidlnich
zakaznikd, ale 1 stalych. U socialnich faktora si spolecnost potrpi na rovnopravnost mezi
muzi a zenami ¢i zménu zivotniho stylu v Rakousku. A jako nejlepsi na konec jsou
technické a technologické faktory, kde bylo feceno, ze spole¢nost je lidrem na trhu

Vv oblasti technickych stroji, coz jim pfindsi vyhodu na zahrani¢nim trhu.

Portertiv model péti sil je rozd€len na pét faktord. Prvni z nich je hrozba nové vstupujicich
firem na trh. Déle se jednalo o existujici konkurenci v odvétvi, kde bylo zminéno, Ze
konkurence je zde opravdu silna a velkd. Tteti a ¢tvrty z nich jsou vyjednavaci vlivy
odbératelti a také vyjednavaci vlivy dodavateld, kde je vétSinou vytvaren tlak piedevSim
na cenu z obou stran. A jako posledni faktor z této analyzy jsou substitucni vyrobky, kde
bylo zjisténo, Ze substituce zde neni piili§ velka, ale stale na trhu existuje napi. v podobé

wet glue €1 nastfikani barvy pfimo na lahve misto etiket.
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Poté jsem se zaméfila na marketingovy mix, kde bylo rozepsdno o produktu, cen¢,
distribuci a propagaci. K produktu byla také na ukazku vloZena vzorova etiketa, ktera

byla navrhnuta ptimo majitelkou jednoho vinafstvi v Rakousku.

Soucasti marketingového mixu je také komunikaéni mix, ktery nasledoval jako rozbor
hned po marketingovém mixu. Zde bylo zaméteno na osobni prodej, reklamu, podporu

prodeje, pfimy marketing a v neposledni fad¢ public relations neboli zkracen¢ PR.

Soucasti analytické casti bylo také dotaznikové Setfeni. Dotazniky byly rozposlany
v némeckém jazyce e-mailem pies interni databdzi, aby dotaznik také mohl poslouzit
firmé. Rozeslano bylo celkem 130 e-mailli, ztoho 109 jich bylo vyplnéno online.
Dotaznik byl rozdélen na dvé ¢asti, kde prvni z nich obsahovala Gvodni otazky, popf.
zdroj odkud se zakaznik dovédél o analyzované spolecnosti a dale nasledovaly otazky
zaméfené na spokojenost v jednotlivych oblastech. Nejvice byli zdkaznici spokojeni
Vv oblasti produkt, kde téméf vSichni zakaznici byli spokojeni s kvalitou vyrobkt. Naopak

nejméné byli zakaznici spokojeni v oblasti komunikace se zakazniky.

Posledni analyzou v této ¢asti bylo zakonceno SWOT matici, kterd zobrazovala silné
a slabé stranky spole¢nosti a dale také hrozby a pfilezitosti. Za silné stranky jsou oznaceny
napiiklad Siroka nabidka produkti kvalita etiket a rtzné certifikace, které spolec¢nost
vlastni. Za slabé stranky byla oznacena naptiklad komunikace se zdkazniky a zdlouhavy
proces pii zpracovani objednavky. Za pftilezitost jsou povazovany predevsSim veletrhy
a také snaha o vyvoj bezpe¢néjsich a vice ekologic¢téjsich etiket. Naopak za velkou hrozbu
se povazuje silnd konkurence v odvétvi a také vznik novych substitu¢nich vyrobkti na

trhu v oblasti etiket.

Nékteré provedené analyzy ¢i provedené dotaznikové Setfeni mohou byt zkreslené na

zaklad¢ vyskytujici se nemoci Covid-19.
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3 NAVRHY RESENIi

V této Casti se budu zabyvat vlastnimi navrhy na zlepSeni marketingové strategie ve
spolecnosti S&K Label s 1. 0. V predeslé ¢asti, kde byla provedena marketingova analyza
vybrané¢ho podniku, bylo zjisténo, ze se v podniku neobjevuji zadné velké problémy,

které by mohly ovlivnit chod spole¢nosti nebo zasadnim zptisobem spole¢nost ohrozit.

Navrhy feSeni se tedy budou zabyvat nedostatky, které byly zjistény diky piedchozi
analyze a také z marketingového vyzkumu a mohly by pomoci ke zlepSeni nynéjsiho
stavu nebo slouzit jako prevence proti nepfiznivym situacim. Strategie podniku by méla
byt takova, aby zvysila konkurenceschopnost podniku, zvysil se podil na trhu, ziskani

nové spoluprace, leh¢i dosazeni cilii, popt. zlepsit celkovou situaci na daném trhu.

Provedenim analytické ¢asti bylo zjisténo nc€kolik nedostatkli, avSak nebyly nalezeny
zadné velké problémy, které by ohrozovaly chod spole¢nosti nebo mély na n€ velky vliv.
Ptedevsim se jedna o nedostatky, které¢ vyplynuly marketingového mixu a z vyzkumu,
ktery byl zaméfeny na spokojenost zdkaznika (v tomto pfipadé se jednalo o vinafe Ci

vlastniky vinatskych oblasti) na zahrani¢nim trhu v Rakousku.
Cilovy segment

V této diplomové praci jsme se zamétovali pfevazné na vinaiskou oblast v Rakousku, ale
bylo by dobré se zaméfit také na ostatni segmenty, a to nejen Vv zahranic¢i, ale také
v tuzemsku, a to i v ptipadé, Ze se vybrana spole¢nost neorientuje na kone¢ného
zakaznika neboli spotfebitele, jelikoz se pohybuje na trhu B2B neboli Business-to-
business. Je totiz velmi dileZité se zaméfit také na ty, kdo dany produkt pouZziva ¢i
vyuziva ke své spotiebé. Diky cilovému segmentu by se v budoucnosti mohla naskytnou
piileZitost pro zatazeni nového produktu do vyroby, ktery v§ak mohl byt spotiebovan ve
velkém mnozstvi, avSak by nebyl dostupny pro kazdy segment. Tato ptileZitost by také

mohla zvysit trzby a jeji ndvratnost v podob¢ investice by byla velmi uspésna.
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Struktura navrht této diplomové prace bude nasledujici:
Marketingovy mix

— Cena
— Produkt
— Distribuce
— Komunikac¢ni mix
o Propagace
= Socialni sité
= Bannery
o Podpora prodeje
= LED osvétleni
= Vzorky etiket
= Promo videa
* Propagac¢ni piedméty
o Komunikace se zdkaznikem
= Jednani se zdkaznikem

= ZvySeni vyrobni kapacity

Cenova strategie

Jelikoz spolecnost vyuziva k tvorbé cen kalkula¢ni vzorce, dle kterych se spole¢nost fidi,
tak zde neni mozné, jakkoliv tvorbu cen ovlivnit a zasahovat do nich. Z dotaznikového
Setfeni vSak bylo zjisténo, ze velka vétSina je s cenami spokojena, jelikoz odpovidaji

kvalité vyrobkl. Cenovou strategii tudiZ nemohu Zadnou zvolit a neni ani potieba.
Produktova strategie

Spole¢nost nabizi velkou Skalu vyrobkt, kde si vybere opravdu kazdy. Z dotaznikového
Setfeni bylo také zjisténo, ze zakaznici jsou s produkty, a predevsim s jejich kvalitou
velmi spokojeni, tudiz zde nejsou potfeba zadnd ndvrhova feSeni pro produktovou

strategii v podniku.
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Distribucni strategie

Ani u distribucni strategie nejsou zapotiebi zadné navrhy, nebot’ nebyly zjistény zadné
nedostatky. Spole¢nost nabizi dopravu zakazky na predem uréené misto, kde doprava je
zahrnuta v celkové cené, popf. je moznost vlastniho odbéru. S obéma variantami byli

zakaznici prevazné spokojeni, a proto zde opé€t neni shleddn diivod k navrhu feseni.

3.1 Komunikaéni mix

V této casti navrhl se budu vénovat takovému feSeni, které by pomohlo s lepsi strategii
komunika¢niho mixu spolecnosti a zaroven nebylo pfili§ nakladné. Vénovat se zde budu
propagaci, podpote prodeje a komunikaci se zdkaznikem. Komunikac¢ni strategie ma za
cil vytvofit takovy komunikac¢ni mix, diky kterému bude zajisténa dostate¢na propagace
piedevsim pro stalé produkty, ale také pro nové uvedené na trh produkty. Nebudou zde
zminény vSechny néstroje komunika¢niho mixu, avSak pouze jen ¢ast, kde byly shledany

néjaké nedostatky, na které bude zaméteno vice dopodrobna.

3.1.1 Propagace
V této Casti budou zobrazeny navrhy potifebné k lepsi propagaci. Popsany zde budou

navrhy z oblasti socidlnich siti a bannery.

4.1.1.2 Socialni sité

Jelikoz se jedna o kratkodobou formu nastroje v porovnani s ostatnimi, bylo by zde dobré
ji proto vyuzit co nejvice na plno. Jak jiz bylo zminéno, tak spolecnost sice vyuziva
socialni sité, ale ne v takovém méfitku, jak by se toho dalo vyuzit. Pfispévky jsou
vkladany parkrat za mésic. Jelikoz v poslednich par letech je nejvice pouzivany Facebook
a Instagram, tak by bylo dobré se zamé&fit primarné na tyhle dva socialni kanaly. Nejprve

zacneme facebookovymi strankami.

Spolecnost se snazi obCas pridat n¢jaky piispevek, avSak velmi ztidka. Jak jiz bylo
zminéno vyse, jednd se v prumeéru o pét prispévki mésicné. Bylo by dobré, pokud by si
socialni sit¢ vzal na starost néktery ze zaméstnanci a vénoval se aktivné kazdy den
alespon chvili této ¢innosti. Veskeré ptispévky, co spolecnost vklada jsou okomentovany
V jejich rodném jazyce, coz je Cesky jazyk. Zde vSak nastdva maly zadrhel. Jestlize se na
socidlni siti Facebooku objevi zdkaznik (at’ uz staly nebo potencidlni), nebude mit
nejmensi tuseni o ¢em analyzovana firma piSe. Pokud by to byl zdkaznik zcela novy,

urcité by se néco rad o dané spolecnosti dozveédel.
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Prispévky by tudiz bylo dobré pielozit jak do jazyka anglického, tak 1 naptiklad jazyka
némeckého. I za predpokladu, ze v dnesni dobé¢ existuje piimo prekladac na Facebooku,

tak byva preklad dost zmateny, nevérohodny a pteklad tak ptisobi dost volnym stylem.

Jestlize by byl nékdo ochotny se ujmout socidlnich siti, mohla by mu byt vyplacena
odména v rdmci né&jakého bonusu ¢i ve formé financniho piispévku, ktery si pozdéji
ktery nepouzivaji jen jednotlivci, ale praveé také ¢im dal vice firem, ktefi se na socidlnich
siti prezentuji. Nejenze se dd ndzev spolecnosti vyhledat na ptimo, ale mnohem cast¢ji
mohou profil lidé navstivit pies tzv. ,,hashtagy®, které by u jednotlivych fotografii ¢i videi
byly oznaCeny. Spolecnost posledni hashtagy pouzila na svém Instagramu v prosinci

v roce 2020, coz je velka skoda.

Diky hashtagim by mohla spolecnost ziskat i nové nabidky spolupraci, a to nejen
z Rakouska, ale také z jinych zemi ¢i mést. Hashtagy by bylo dobré psat nejcastéji
Vv anglickém jazyce, ale nebylo by na Skodu je zkombinovat také s némeckym jazykem.
Popisky k fotografiim jsou opét pouze v ¢eském jazyce stejné jako na profilu Facebooku.
Naopak webové stranky spolecnosti jsou velmi dobie zpracované a pirehledné, jelikoz
obsahuji vSe, co by je pro zakaznika diilezité, a navic jsou stranky ve tfech svétovych

jazycich (Cesky, anglicky a némecky jazyk).

Ptispévky by se mohly formou propojeni sdilet na obou socialnich siti zaroven. Zajimavé
by byly posty nejen z riiznych akci, kterych by se spole¢nost zu¢astnila, ale také naptiklad
nahled z vyroby ¢i procesu zpracovani objednavek, kam se zédkaznik bézné nedostane

a timto letmo nakoukne do celého procesu vyrabéni etiket.

Nesmi byt opomenuty ani varianty vyuzivani profesnich socialnich siti jako je napft. velmi
znamy LINKED IN nebo hojné vyuzivana profesni socidlni sit’ v Rakousku, kterd se

nazyva XING a zaméfuje se prevazné na némecky mluvici trh.

Na Facebooku by se dala také vytvofit uddlost, kde je mozné osobné se potkat
s analyzovanou spolecnosti, popf. sdilet eventy, kterych by se spolecnost v nejblizsi dobé

zucastnila.

Odména zaméstnanci za spravovani socialnich siti navrhuji 250 K¢ na hodinu, pfi¢emz
kazdy den by se tomu vénoval hodinu. Celkem za mésic by jednomu zaméstnanci

nalezelo 5 000 K&. Castky jsou vyé&isleny véetné DPH.
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Tab. 9: Ndklady za spravu socidlnich siti (Zdroj: Vlastni zpracovini)

Niéklady za mésic v K¢ | Naklady za rok v K¢

Odmeéna za spravu socialnich siti | 5000 60 000

Jestlize se spole¢nost bude chtit dostat do pov€domi vice lidem, navrhuji pro to placenou
formu propagace na Facebooku ¢i na Instagramu. Cilem tedy je, dostat se na Facebooku
¢1 Instagramu k maximalnimu poctu lidi pro nastaveny okruh zacilenych uzivatela, tedy
vyssi pocet navstév u jednotlivych prispévkl. Nejvyssi hranice ceny za propagaci
stanovena neni, avSak minimalni poplatek za propagaci je 0,48 USD za 1000 zobrazeni
denné (Cena reklamy na Facebooku a Instagramu, b.r.). V piepoétu na ¢eské koruny cena
¢ini 10,272 K¢ ke dni 3. 5. 2021 (Kurz mény, b.r.). Budeme brat v potaz, ze kazdy mésic
ma 30 dnt.

Pii investovani do propagace nejnizsi ¢astkou 0,48 USD denné, by ro¢ni naklady Cinily
roku. Vyssi ¢astku pro placenou propagaci vSak navrhuji az po osvédceni investované
minimalni ¢astky. Primérna cena za propagaci na jednoho piispévku na Facebooku ¢ini

7,86 USD, tedy 168,204 K¢ u jinych uzivatela.

cvwr

ucelu kampan¢ (tato podminka je platna pouze pro Facebook). Dostat se do povédomi
vice lidem je nejlevnéjsi metoda. Nejdrazsi je naopak prodej z katalogu. Nyni si v tabulce
ukazeme naklady za propagacni strategii. Odhadujeme cca tisic zobrazeni navstévnikt

z Rakouska. Ceny jsou v¢. DPH.

Tab. 10: Naklady na placenou propagaci na socidlnich siti (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

v K¢ Denni naklady Niklady za mésic | Naklady za rok

Zobrazeni 10,272 308,16 3697,92

Pro pfedstavu ptiddvam i tabulku s pfibliznymi cenami za jednotlivé kampané na

Facebooku.
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AVERAGE CPM BY CAMPAIGN OBJECTIVE
FACEBOOK ADS

TYPE OF CAMPAIGN

BRAND AWARENESS

REACH

STORE VISITS

VIDEO VIEWS

POST ENGAGEMENT

TRAFFIC (LINK CLICKS)

MESSAGES

APP INSTALLS

LEAD GENERATION

PAGE LIKES

CONVERSIONS

m $0.48
$0.52

e 50.64

D $0.92

B $101

B $1.20

D 5144

I ;200
I $2.67
I 5276
I S 4.02

AVERAGE CPM: $ 0.05

PRODUCT
CATALOG SALES

D S /.77
i . COSTUSS

$1.00 $2.00 $ 4.00 $5.00 $6.00

Made with % by metricool

(Studie reklam na Facebooku,

$ 3.00

Graf 6: Srovndni primérného vykonu reklamnich kampani (Zdroj:
https://metricool.com/)

Cileni reklam je vSak na trhu B2B velmi téZké, a to nejen na Facebooku, ale také na
Instagramu. Mohou byt vSak splnény alespoit podminky targetingu, kde hlavni zajem jsou

vina; aktivity — majitelé malé nebo stiedné velké spolecnosti.

Rozpocet pro tento ndvrh bude nyni zobrazen v ptehledné tabulce v¢. DPH.

Tab. 11: Celkové naklady za socidlni sité (Zdroj: Vlastni zpracovini)

Mési¢ni naklady v K¢ Roc¢ni naklady v K¢
Sprava socialnich siti 5000 60 000
Zobrazeni na FB 308,16 3 697,92
Celkem 5 308,16 63 697,92

Primérna denni navstévnost je priblizné 14000 navstévnika denné. Jelikoz se navstévnost

déli mimo jiné geograficky, tak piiblizn€ 20 % z nich pochazi z Rakouska. Coz je cca
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2 800 navstévnikl denné z rakouské zemé. Po aplikaci tohoto nadvrhu se odhaduje denni
nartst z Rakouska cca 0 5 %, coz je navySeni zhruba o 140 navstévnikd z Rakouska

denné.

4.1.1.3 Bannery
Jelikoz spole¢nost nevyuziva reklamnich banneri, navrhuji tedy tohle feSeni jako jeden

z dalsich navrhi komunika¢niho mixu, a to konkrétn€ néstroj propagace.

Bannery by spole¢nost mohla vyuzit prostiednictvim remarketingu, ktery nabizi kampané
Google AdWords, ktery umi zacilit na nadvstévniky dle webové stranky. Navrhem tedy je,
aby bylo zacileno na takové zakazniky, ktefi v minulosti jiz navstivili webovou stranku
analyzované spole¢nosti bez ohledu na veék, zemi Ci pohlavi a zaroven vsak lze vyradit

také zakazniky, ktefi jiz maji svoji objednavku pro vyrobu etiket hotovou.

Hlavnim problémem vsak bude vysoka nakladovost tohoto navrhu, jelikoz se cena bude
odvijet také mimo jiné od konkurence, kterd je v tomto odvétvi bohuzel velmi velka.
Pfesnou cenu bohuzel nelze stanovit z divodu ptistupnosti dat o prodeji prostfednictvim
spolecnosti. Postup by byl vSak takovy, ze by se zjistila primérna cena jedné navstévy
z minulych dat a dale pak urcit hranici nejvyssi ceny za jedno kliknuti banneru. Tato cena
by mohla odpovidat cca 40-50 % z primérné ceny. Jelikoz se formou banneru da sd¢lit

jakakoliv informace, tak je zde jejich vyuziti pomérné dost vSeobecné.

3.1.2 Podpora prodeje

Jelikoz se jedna o kratkodoby stimul, tak je zde nutné, aby byla podpora prodeje vice nez
dobfe promyslena. Je dalezité, aby byl naplnén cil podpory prodeje, coz je samoziejme
zvysit prodej u daného vyrobku a umét véas reagovat na zmeény chovani spotiebitele
a tim nabidnout jednozna¢ny podnét ke koupi. Jelikoz se spole¢nost prezentuje prevazné

na veletrzich po celém svéte, tak se zamétim na navrhy feSeni predevsim spojené s nimi.

4.1.2.1 Led osvétleni

Jelikoz se spole¢nost rocné zicastni n¢kolika veletrhi, bylo by dobré mit obménu svych
stank. JelikoZ ma spole¢nost bilé stolky, tak by jim neuskodila mald zména ve formé
LED osvétleni. Navic studené svétlo plisobi elegantné a Cisté na rozdil od svétla s teplym
podténem. LED pasky, které by mohly byt umistény okolo desky stolu by se mohly
zakoupit na strankach: https://www.t-led.cz/led-pasky/. Vy¢isleni nakladd na pofizeni

tohoto osvétleni bude zobrazeno v nésledujici tabulce. Cena za 1 kus je 299 K¢ v¢. DPH
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a je uvedena v metrech (LED pasky, b.r.). Na bily stolek bude potieba 3 metry LED

pasku. Jedna se o jednorazovou investici.

Tab. 12: Ndklady LED osvétleni (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

Pocet kusu Cenazalksvé. DPH | Celkem

LED pasek 3 299 897

4.1.2.2 Vzorky etiket

Spole¢nost mivad ve svém stanku také kovové stojany, na kterych ma pro castniky
veletrht mimo jiné letdcky a také vzorniky riiznych druhi tiski, pro predstavu zakaznika
(razba, 3D efekt, matny vs. leskly povrch atd.). Bylo by vSak dobré zatradit do svého
sortimentu piimo vzorky etiket. Jednalo by se o rtizné tvary, velikosti, druh papiru, druh
tisku atd. Jelikoz se analyzovana firma zabyva vyrobou etiket, neméla by zde byt zadna
prekazka. Pokud by spolecnost vyrobila cca 850 kusii vzorovych etiket od kazdého druhu,
tak by kalkulace nakladl byla néasledujici. Vyroba vzorkovych etiket je néklad za jeden
rok v¢. DPH.

Tab. 13: Ndklady na vzorky etiket (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

Pocet kusii CenazalkusvK¢ | Celkem v K¢
Vzorek A 850 6,60 5610
Vzorek B 850 9,50 8 075
Vzorek C 850 5,40 4 590
Vzorek D 850 7,30 6 205
Celkem 3400 28,8 24 480

4.1.2.3 Promo videa

Jelikoz se v nynéj$i pandemické situaci nemohou konat veskeré akce pro podporu
prodeje, navrhuji vytvofit promovaci video, které by doasné nahradilo osobni prezentace
firmy na veletrzich. Promo videa by méla byt opét vytvorena ve 3 jazycich rodilym
mluv¢im, popt. s pridanymi titulky od ptekladace. Video by melo zaujmout potencidlniho

zakaznika ¢i obchodniho partnera na zahrani¢nim (ale 1 tuzemském) trhu. Natoceni videa
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by nemuselo byt pfili§ finanéné nakladné, ale ¢asoveé ano. Videa by byla nahravana jak
na socialni sité, tak na YouTube kanal, ktery by si spolecnost zalozila (zaloZeni uctu je
zdarma) a odkaz na YouTube kanal by mohl byt také vloZzen na webové stranky. Pro
stfihani videi mize spole¢nost vyuzit bezplatné programy pro sestfih videi nebo si zaplatit
profesiondla, ktery by s nimi navazal dlouhodobou spolupréaci. Ceny se pohybuji okolo
500 K¢ stiihani videa za hodinu. Zalezelo by tedy na mnozstvi natocené¢ho materialu.
Predpokladejme vSak, Ze mési¢né by spolecnost pro tento navrh uvolnila 2 000 K¢ v¢.

DPH.

Tab. 14: Naklady pro stith promo videi (Zdroj: Vlastni zpracovini)

Naklady mési¢né v K¢ Néklady roéné v K¢

Promo videa 2000 24 000

4.1.2.4 Propagacni predméty

Jako posledni navrh v oblasti podpory prodeje bych doporucila propagacni predmét ve
form¢& hrnecku. Spole¢nost vlastni propagacni propisky, bloky a dalsi riizné predméty, ale
hrnek by se hodil témét kazdému na kavu doma ¢i v praci. Hrnky by mohly byt rozdavany
napiiklad na veletrzich, kterych by se spolecnost Gi€astnila nebo na jinych eventech, kde
by o spolecnost projevili zdjem, popt. jako malé podékovani za spolupréci. Pti koupi 50
hrnecki ze stranky https://www.belabel.cz/ a mnozstevni slevé, by jeden hrnek vysel na
119 K¢ v¢. DPH a celkova cena by byla 5950 K¢ (Belabel, b.r.). Hrni¢ky se objednavaly

2x ro¢né ve stejném mnozstvi. Vycisleni nékladi pro propagacni predmét si shrneme
Vv nésledujici tabulce. Ceny jsou uvedeny véetné DPH.

Tab. 15: Naklady propagaéniho piedmétu (Zdroj: Viastni zpracovani)

Pocet kusu Cenazalkusv K¢ | Celkem v Ké

Hrnek s logem 50 119 5950
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Navrh hrnecku by vypadal pfiblizné nasledovné:

|

SSk LaABEL

Obr. 9: Navrh propagaéniho piedmétu (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

3.1.3 Komunikace se zakaznikem

Dalsim navrhem v oblasti komunika¢niho mixu se zaméfim na lep$i komunikaci se
zékaznikem, ktera dle dotazniku, ktery byl vytvofeny pro rakouské vinafe nedopadla
ptili§ pozitivné. Zabyvat se zde budu nadvrhem pro lepsi jednani se zakaznikem a také
zvyseni vyrobni kapacity pro plynulejsi chod pied vyrobou, kde nastavd delSi doba

prodleni, kterd vyplynula taktéz z dotazniku.

4.1.3.1 Jednani se zakaznikem

Jak jiz bylo zminéno v analytické Casti vyzkumu, tak zédkaznici byli nejvice nespokojeni
s komunikaci se zaméstnanci. Pravdépodobné se jedna o dlouhé prodlevy mezi
jednotlivymi e-mailovymi komunikacemi. Nemusi se vSak jednat pouze o prodlevy, ale
také arogance ¢ineochota ze strany spole¢nosti ¢i zakaznika. Navrhuji tedy pro tento krok
dalsi prozkouméani v podobé& podrobného dotaznikového Setieni, které by bylo zaméfeno

na komunikaci.

Dale bych navrhovala, aby jeden ze zaméstnanct spolecnosti se vénoval vétsinu svého

¢asu e-mailovym korespondencim, na které¢ by odpovidal. M¢lo by se jednat o takového
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¢lena, ktery umi nejvice svétovymi jazyky a dokézal by si tak poradit s kazdym piijatym
e-mailem od zdkaznika z jakékoliv zemé&. V ptipad¢ velké zatiZzenosti navrhuji nastaveni

pro automatickou odpoveéd’, pokud by spole¢nost neodpovédéla do uréitého pocétu hodin.

Dalsi moznost navrhu pro zlepSeni komunikace by bylo spusténi chatovaciho nastroje,
a to pfedevsim na socialnich sitich nebo na chatovaci platform& Whatsapp ¢i Viber, které
funguji pres telefonni Cisla. Dalsi z moznosti navrhu je také umistit tzv. chatbota na
webové stranky, ktery by tak mohl rychleji pomoci navstévnikovi webovych stranek
S jeho problémem ¢i dotazy. Tento navrh by se mohl hodit pfedevsim v nyné&jsi pandemii,
kdy jsou lidské vztahy o to vice dillezité¢ a snazit se udrzet kontakt s lidmi jesté tezsi.
Veskeré chatovaci nastroje by tomu mohly tudiz pomoci, jelikoz je povazuji za vice

osobni.

Nemusel by se tedy vSem socidlnim sitim vénovat pouze jeden zaméstnanec, ale mohlo
by to byt rozdéleno mezi vicero zaméstnanci, kteti by o to méli zajem. Navrhuji nizsi
naklady pro spravovani chatovacich nastrojii nez u socialnich siti. Odmeéna je zobrazena

pro jednoho spravce chatovacich nastroja v¢. DPH.

Tab. 16: Ndklady za spravu chatovacich ndstrojii (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

Niaklady za mésic v K¢ | Naklady za rok v K¢

Odména za spravu chati 4 000 48 000

Tento navrh by mohl mit pozitivni vliv na spokojenost zdkaznika, ktetfi by touto formou
komunikace byli odbaveni a nemusela by nastat del3i prodleva vice neZ par hodin. Cim
vice by bylo spokojenéjSich zékazniki, tim vice by to mohlo mit pozitivni dopad na

zvyseni zisku.

JelikoZ v této pandemické situaci neni mozno pfili§ osobnich schiizek, navrhuji jako
doplitkovou sluzbu k rychlejSimu zodpovézeni na dotazy Skype, popt. Microsoft Teams,
ktery je nyni velmi oblibeny a nahradil spiSe komunikacni platformu Skype, ktera se nyni
nevyuziva uz v takové mife. Je to bezpecnéjsi feSeni neZ napiiklad platforma Google
Meets apod. Z Microsoft Teams se da pomérné dobfe planovat, komunikovat, popf.
kontrolovat. Tato doplinkova sluzba by nahrazovala ptedevs§im e-mailovou, ale také

telefonickou komunikaci, popt. chatovaci néstroj.
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Jednalo by se tedy o jinou formu neosobni komunikace. Néstroj by mohl byt predev§im
vyuzivany, jak jiz bylo zminéno pro dotazy, drobné dodate¢né zmény v objednavce ¢i
konzultace ohledn¢ spoluprace. Diky videohovorim by mohly byt napi. predstaveny
1 nové produkty ¢i stroje, ukazky z vyroby atd. Nékteré e-maily byvaji Casto dost
zdlouhavé a nékdy odpoveéd’ na né¢ muze trvat desitky minut.

Diky Microsoft Teams nebo Skype by timto mohlo byt uSetfeno dost Casu a vyuziti by se
naklady, jelikoz vybrané nastroje nejsou placené a naklady by zistaly stejné, dalS§im
pfinosem je Uspora Casu a lepSi efektivnost jak pro zakaznika, tak zaméstnance

spolecnosti.

Z dotazniku je znamo, Ze pocet nespokojenych a velmi nespokojenych zakaznikl je
dohromady 37 a procentudln¢ 33,94 %. Jestlize by primérna celkova cena objednavky
byla cca 70 tisic mésicné pro jednoho zdkaznika, znamenalo by to cca 2 590 000 K¢

mesicné V ptipadé€, Ze by zdkaznik mél zajem o dal$i spolupraci.

V piipadé, ze by vSech 37 nespokojenych zakaznikl se rozhodlo pro konkurenci, tak by
spoleCnost o trzbu naopak meésicné prisSla. Mésicni a rocni zuctovani zdkaznikl si
ukézeme V nasledujici tabulce. Ceny jsou pouze orientacniho charakteru.

Tab. 17: Zuctovini nespokojenych zdikaznikii (Zdroj: Vlastni zpracovini)

Trzby za mésic v K¢ | Trzby za rok v K¢

Primérna cena jedné objednavky | 70 000 2 590 000

Casova naroc¢nost zavedeni veskerého systému by mohla odpovidat cca béhem jednoho

az dvou mésicu.

Dale by se s timto nesouladem mohla pojit také otazka z dotazniku ¢. 6, kde dotazovani
odpovidali také pomérné negativné ohledné rychlosti zpracovani poptavky a reakce na
dotazy, kde 21 respondentii nebylo spokojeno. V ptipad¢ zavedeni piedchoziho kroku,
by se reakce na dotazy mohla zkratit o par dni a odpovéd’ by zdkaznik mohl dostat cca do

par hodin.
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4.1.3.2 ZvySeni vyrobni kapacity

Jelikoz zéakaznici byli také nespokojeni s rychlosti zpracovani poptavky a také rychlost
realizace zakazky, terminy vyroby, kde nebylo spokojeno vice nez 30 dotazovanych a to
celkem 34 ze 109, timto navrhuji zvySeni vyrobni kapacity. JelikoZ spolecnost funguje na
tf1 pracovni smény a veskeré stroje funguji nonstop, aby vyroba etiket nikde nebyla
pozastavena, tak pfimo ve vyrobé bohuzel zmény formou navySeni vyrobni kapacity

nebudou mozné.

Avsak zména zvySeni vyrobni kapacity bude mozna u procesu, ktery je pfed samotnou
vyrobou etiket. Jednalo by se o pfipravu etiket do tisku. Tim by se ale zaroven zvysily
naklady na mzdy a také naklady ohledné skoleni. Tento navrh feSeni jsem navrhla v ramci
dotaznikového Setieni, které bylo provedeno u rakouskych zakaznikd vinait, ktefi byli
nespokojeni s rychlosti zpracovani objednavky. Jestlize se zvysi vyrobni kapacita, tak se
zarovein snizi doba zpracovani objednavky. Vy¢isleni nakladii ohledné zvySeni vyrobni
kapacity bude zobrazeno v nasledujici tabulce. Skoleni by se konalo 2x ro¢né v budové,

kde sidli analyzovana spole¢nost.

Tab. 18: Ndklady na zvySeni vyrobni kapacity (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

V K¢ Niklady za mésic Niklady za rok
Hruba mzda 24 000 288 000

Skoleni nového zaméstnance 9 500 19 000

Celkem 28 500 247 000

3.2 Celkové ekonomické zhodnoceni

V nasledujici tabulce budou shrnuty veskeré naklady, které budou potieba k realizaci
navrhi. Nékteré ceny navrhil byly slouc¢eny do jednoho. Celkové naklady vSech navrhii
by staly 431 894,92 K¢&. Veskeré hodnoty jsou vEetné DPH. JestliZe je stanovena marze
23 %, tak pfii ro¢nich trzbach v hodnoté 1 900 000 K& by spole¢nost méla dosdhnout

situace, kdy budou naklady vraceny zpét. Primérné rocni trzby spole¢nosti jsou cca

400 000 tis. K¢.
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Tab. 19: Celkové ndklady pro uskuteénéni navrhii (Zdroj: Vlastni zpracovini)

Navrh Ro¢ni naklady v K¢
Socialni sité 63 697,92
Sprava chati 48 000
LED pasky 897
Vzorky 24 480
Promo videa 24 000
Hrnky 11900
Hruba mzda 288 000
Skoleni nového zaméstnance 19 000
Celkem 431 894,92

Pfi stanoveni mens$i primérné objednavky 70 000 K¢ je spodni hranice objednavek
stanovena na cca 28 objednavek. Jestlize by tento minimalni pocet byl piekrocen, pak by

to pro spole¢nost znamenalo zisk. Odhadovany pocet novych zakazniki je cca 6 %.

Nyni si v kola¢ovém grafu ukazeme odhad efektivity, jak by se odhadem mohly podilet

jednotlivé navrhy na ziskani novych zakaznikt. Jde opravdu pouze o odhad.

.

= Socidlni sité LED pasky = Vzorky

= Promo videa = Hrnek = Hrubd mzda + Skoleni

Graf 7: Procentudlni podil pro ziskdni novych zdakaznikii pii uskuteénéni ndavrhii (Zdroj: Vlastni zpracovdni)
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Nejvétsi podil pro ziskani novych zakaznik z Rakouska by mohly mit socialni sité€ a to
cca 46 %. Dale s 18 % pro ziskani novych zakaznikil je zvySeni vyrobnich kapacit
piijmuti zaskolené¢ho zaméstnance. Podil 14 % ziskaly promo videa a 10 % vyrobené

vzorky etiket. Dale 8 % by tvofily hrnky a 4 % LED pasky.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo provést analyzu v oblasti marketingové strategie na B2B
zahrani¢nim trhu v Rakousku, ktera vychazi z marketingovych analyz a ukazatela
stavajici marketingové strategie, ptfipravit vlastni navrhy a doporuceni Uprav strategie,
které povedou ke zlepSeni situace ve spole¢nosti. Diplomova prace nam také zodpovédéla

otazku na centralni vyzkumnou otazku.

Prvni ¢ast diplomové prace byla zamétena na teoretickd vychodiska prace, bez kterych
by nebylo mozné provést analytickou cast. V teoretické Casti byly vysvétleny zakladni
pojmy, jako je napiiklad marketing, B2B trh, marketingovy mix, komunika¢ni mix ¢i

nékteré ukazatelé strategické analyzy.

Druhé cast této prace byla zaméfena na aplikaci teoretickych poznatki, které byly
vysvétleny v ptedchozi kapitole. Nez byla analyza zahajena, tak bylo nutné si nejprve
vybranou spole¢nost piedstavit, aby bylo jasné, co vyrabi a nahlédnout kousek do historie
spolecnosti. Déle bylo také nutné predstavit trh, na kterém se diplomova prace
pohybovala. JelikoZ §lo o sousedskou zemi Rakousko, tak zde bylo zminéno, ze jde

o vinai'ské oblasti a také byla zd¢ zminéna okrajov¢ historie v oblasti vinafstvi ¢i ekologie.

V této Casti byla také provedena strategicka analyza, kde byly pouzity dva ukazatelé, a to
konkrétné PEST analyza a Porteriiv model péti sil. Nasledovala analyza marketingového
a komunikacniho mixu. Posledni analyzou v této casti tvofila SWOT matice, ktera
odhalila silné a slabé stranky spolecnosti, dale také ptilezitosti a hrozby, které ve firme

mohou nastat Ci nastaly.

Soucasti analyzy souc¢asného stavu bylo také vyhodnoceni dotaznikd, které byly vyplnény
od rakouskych zdstupct jednotlivych vinafstvi bez ohledu na velikost podniku.

Vyhodnoceni dotaznikii bylo zobrazeno mimo jiné také ve formé grafii ¢i tabulek.

Ve tieti Casti diplomové prace byly navrhnuty vlastni navrhy feseni pro takovou strategii,
ktera by vedle k vytvofeni lepsi mezindrodni marketingové strategie ve spole¢nosti na

Zahrani¢nim trhu.

Cile, které byly stanoveny pro diplomovou praci byly naplnény a dosazeny, jelikoz
vybrané metody pro zjiSténi dosavadni marketingové strategie pro mezinarodni trh byly

pouzity a néasledné zhodnoceny pro vybranou spole¢nost. Na zéklad¢ skutec¢nosti, které
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byly zjistény, byly navrhnuty doporuceni a feSeni, které by mohly vést k odstranéni

zjisténych nedostatk, ¢i je zlepSeni dosavadni strategie ve vybrané spolecnosti.

Pro vytvofeni lepsi marketingové strategie by bylo dobré, kdyby se spole¢nost formou
dotaznikového Setfeni zaméfila na jednotlivé oblasti, a tim paddem by dotaznik byl
zaméfen pouze na danou oblast. Napfiiklad by se jednalo pouze o komunikaci, samostatné

produkty, distribuce atd.

Co se ty€e limitl, tak zpracovany marketingovy vyzkum je vice obecny a pro piesnéjsi
data by vsak dle mého nazoru mél dotaznik obsahovat vice otevienych otazek ¢i se
zaméfit napiiklad pouze na jednotlivé oblasti také s moznosti otevienych otazek a tim

zjistit podrobné problémy, které se vyskytuji a poté se na n€ zaméfit.

Mezi limity této diplomové prace povazuji dobu, ve které byla prace a vyzkum
zpracovavany, tedy v dob& nouzového stavu spojeného s COVID-19. Jelikoz se pievazné
veskeré zalezitosti fesi v online formé, je tedy mozné, Ze i vysledky vyzkumu jsou kvuli
tomu zkreslené. DalSim limitem bych také vidéla mensi pocCet respondentd, kteii byli

dotazovani.
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Piiloha 1: Dotaznik (Zdroj: Vlastni zpracovini)

1. Jak dlouho spolupracujete se spole¢nosti S&K Label spol. sr. 0.?

a. Méné nez 1 rok
b. 1-5let
€. Vicenez 5 let

2. Kolikrat ro¢né odebirate od spole¢nosti etikety?

a. 1x-10x
b. 11x-20x
c. Vicekrat

3. Odebirate etikety také u jinych dodavateli?
a. ANO
b. NE

4. Z jakého zdroje jste se dozvédéli o spolecnosti S&K Label spol. sr. 0.?

a. Internet

b. Veletrhy

c. Propagacni material

d. Reference jiného zdkaznika

e. Navstéva obchodniho zastupce
f. Jiné

Jak jste spokojeni s nasledujicimi oblastmi? (1 — velmi spokojen/a, 2 — spiSe
spokojen/a, 3 — neutralni odpovéd’, 4 — spiSe nespokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

5. Komunikace se zakazniky (kompetence a poradenstvi)

i 1('“ 2('“ 3('“ 4('“ 5

6. Rychlost zpracovani poptavky a reakce na dotazy
C 10 90 g0 40 g

7. Srozumitelnost privodni dokumentace (cenova nabidka, potvrzeni zakazky)
C 10 90 g0 40 g

8. Rychlost realizace zakazky, terminy vyroby

i 1('“ 2('“ 3(’“ 4('“ 5

9. Pomér ceny k turovni poskytovanych vyrobki a sluZeb
C 10 90 g0 40 g



10. Kvalita vyrobkii
C 10 o0 30 40 &

11. Si¥e nabidKy technologického zpracovani etiket
C 10 9C gC 40 g

12. Doprava a logistické sluzby
C 10 90 gC 40 g

13. Baleni a znaéeni
C 10 90 g0 40 g

14. Rychlost FeSeni reklamaci
C 10 90 30 40O g

15. Zpiisob FeSeni reklamaci
C 10 90 30 40 g

16. Jaky je hlavni diivod spoluprace s vybranou firmou S&K Label spol. s r. 0.?
a. Komunikace

Nemam jinou moZnost spolupracovat

b. Technické poradenstvi
c. Cena

d. Kvalita

e. Rychlost dodavek

f.

g.

Jiny

17. Zasahla ¢i ovlivnila pandemie néjakym zpiisobem vinaisky segment, finanéni
krizi ¢i spolupraci s polygrafickou firmou?
a. ANO
b. NE



