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Abstrakt

Bakalaiska prace se zaméfuje na analyzu a vytvofeni nového marketingového mixu
spolec¢nosti PBK, s.r.o., podnikajici v oblasti kovarenstvi a slévarenstvi. Prace se snaZi najit
vhodné marketingové nastroje, které by spolecnosti dopomohly k vétS§imu prosazeni se na

tomto trhu.

Abstract

This bachelor thesis focuses on the marketing mix concepts and evaluation of the Czech
company PBK s.r.0. which runs bussiness in the sphere of B2B market. The thesis tries to find
the suitable methods, which would strength a position on the market ahead of the company’s

competitors.
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UVOD

Pro zpracovani bakalaiské prace jsem si zvolil spole¢nost PBK BM s.r.0., ktera ptisobi na
pramyslovém trhu a zabyvé se slévarenstvim a kovarenstvim. Podnik také d€la na zakazku
zakruzovani profili a na tomto trhu plsobi jiz dlouha 1éta, za néz si udélal pomérné dobré

jméno.

Marketing v primyslovém trhu se zcela lisi od marketingu Vv trhu spotfebnim. Nejvétsim
rozdilem je zcela zfejmé absence kone¢ného produktu, ktery se potom prodava velkému poctu
zakaznikli. V primyslovém trhu spolu obchoduji jednotlivé podniky, které maji podil na
zpracovani polotovart a dalSich soucastek, z nichz se potom konecny vyrobek sklada. Je proto
zcela ziejmé, Ze se marketing v tomto odvétvi musi zaméfit na jiné kanaly a zpiasoby, jak

zakaznika oslovit.

V poslednich letech poptavka na tomto trhu siln€ klesala, a to z divodu hospodarské
krize. Pro podnik je tedy pfi momentalnim trendu pozvolného zotavovani ekonomiky klicové,
aby se dokazal prosadit mezi ptezivsi konkurenci. Tohoto cile 1ze dosahnout pravé efektivnim

vyuzitim marketingového mixu, jehoz podstata bude v této praci vysvétlena.

Pravé proto je marketing i pro takovy podnik nepostradatelnou soucasti jeho existence
anelze jej opomijet. Diraz musi byt vzdy kladen na spokojenost zakaznika a na to, jak
samotny podnik vnima skrze dostupné kanaly, jejichZz prostiednictvim je mozné podnik

dohledat a kontaktovat.



1 CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

1.1 Hlavni cile

Hlavnim cilem bakalatfské prace je navrhnout konkrétni zlepsSeni prvkt marketingového
mixu, které by pomohly spolecnosti ke zlepSeni UCinku na vnimani zdkaznikd, jeji
marketingové prezentace a nasledné i trzeb a poptavek po produktech spole¢nosti PBK BM

S.r.o..

1.2 Diléi cile

Dil¢imi cili této prace je pomoci ekonomickych analyz (SWOT analyza a Porterova
analyza konkurence) odhalit problémy Vv podniku a pokusit se na n€ upozornit. Zaroven si také
tato bakalarska prace dava za tUkol V teoretické casti nastinit zakladni vztahy, které

Vv marketingu funguji, a podrobné rozepsat jednotlivé ¢asti marketingového mixu.

1.3 Metodika prace

Tato kapitola bakalatské prace si klade za cil popsat metody, které jsou v praci pouzity
pro dosazeni a splnéni hlavnich a dil¢ich cilii. Pii psani této prace bylo Cerpano piedevsim
z komunikace sjednatelem spole¢nosti a zpoznamek autorem pii této piileZitosti
vytvofenych. Dale také z literatury a nabidek jednotlivych spolec¢nosti plsobicich na trhu.
Teoreticka ¢ast je Cerpana povétsinou z literatury, zatimco v dalSich dvou ¢astech jsou vyuzity
piedevsim zbyvajici zdroje. Pomoci analyzy marketingového mixu spole¢nosti, Porterovi
analyzy a SLEPT analyzy je provedena analyza SWOT, ze které také vychazeji budouci
navrhy feSeni. Tyto navrhy fesSeni jsou potom konfrontovany s redlnymi cenami spolecnosti
momentalné pasobicich na trhu a stanovuji tak redlnou cenu téchto navrhii. Nasledné jsou tyto
navrhy ohodnoceny z hlediska jejich ceny a pfinosu pro podnik a je navrhnut jeden konkrétni

navrh nejvice odpovidajici potiebam a moznostem podniku.



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této casti prace se budu vénovat teorii marketingu. Vysvétlim zakladni pojmy, jako je
definice marketingu véetné zakladniho popisu primyslového trhu, na kterém firma PBK,
S.I.0., ptisobi. Nejvétsi pozornost vénuji vysvétleni pojmu marketingového mixu vcetné vSech

jeho kategorii, které budu analyzovat az v ¢asti praktické.

2.1 Definice marketingu

Marketing by dokézala definovat vétSina lidi pouze jako reklamu ¢i prodej. Hlavni
ulohou marketingu je dle Kotlera a kol. (2007, s. 38) ovSem uspokojovat potieby zakaznika,
nikoliv pouze presvédcCit a prodat konkrétni produkt. Ve skute¢nosti marketing za¢ind daleko
dfive, nez ma spolecnost dany produkt vibec k dispozici. Marketing se da definovat jako
spoleCensky a manazersky proces, ktery slouzi jako prostfedek k uspokojeni potieb, ptipadné

prani skupin a jednotlivci, a to v procesu vyroby a smény produktti a hodnot.

~Marketing je podnikatelskou funkci, kterd rozpoznava nenaplnéné potieby a touhy, urcuje
a meri jejich rozsah a potenciondlni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim by
podnik dokadzal slouZit nejlépe, vybira tyto vhodné vyrobky, sluzby a programy a vyzaduje od
kazdého pracovnika organizace, aby mél neustdle na paméti zakaznika a slouzil mu.“ (Kotler,

2003, s. 12).

Ukolem marketingu tedy je vyvinout takové vyrobky, které poskytnou zikaznikiéim
novou hodnotu a zdroven poslouzi k uspokojeni jejich potieb a pfani. Nutnost je pfitom
kladena na urceni pfijatelné¢ zakaznické ceny. DalSim ukolem marketingu je tyto vyrobky
spravné distribuovat a také vyvinou strategii podpory prodeje téchto vyrobk. Marketing
klade duraz na to, aby organizace dodavala zakaznikovi urcitou hodnotu. Prospéch z této
¢innosti ov§em nema jen organizace sama, ale i zakaznik a dal$i skupiny vefejnosti (Foret,

2010).
Americka marketingova asociace definovala v roce 2004 marketing takto:

,»Cinnost organizace a soubor procesii pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty
zakaznikium a pro Fizeni vztahii se zakazniky takovym zpiisobem, Ze z néj maji prospéch

organizace i zainteresovany subjekt.
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2.2 Bussines to bussines (priamyslovy) marketing

Pro potieby trhu primyslového vznikl tzv. bussines to bussines (dale B2B) marketing,
ktery se lisi od marketingu urCené¢ho pro trhy spotfebni. V marketingu B2B, pro ktery je
typické, ze spole¢nosti sménuji produkty s urcitou hodnotou, a to navzajem, piedstavuje
marketing samotnou sménu mezi podobnymi jednotlivci a skupinami. Naopak ve spotiebnich
trzich tuto sménu mezi jednotlivci marketing neptfedstavuje. B2B lze potom definovat jakozto
obchodni vztah, kde na jedné strané stoji odbératel, a na druhé strané¢ dodavatel, pficemz

dodané produkty odbératel vyuziva déale ve svém podnikani (Bouckova, 2003).

B2B trh byva ¢asto nazyvan trhem organizaci a je specificky tim, Ze v ném neexistuje
koncovy zakaznik. Od klasického bussines to customer (spotiebitelsky trh, dale B2C) trhu se
1i$i v mnoha smérech. Nadale ovSem plati, Ze B2B trh je spjat s trhem B2C, a to poptavkou,

ktera kopiruje poptavku na trhu spotiebitelském (Kotler a kol., 2007).

Veskeré vyrobky a sluzby poskytované v tomto trhu se dale vyuzivaji za ucelem
dalsiho prodeje, piipadné pronajmu se ziskem. Jednou z podmnozin tohoto trhu je také trh
primyslovy, ktery zahrnuje obchodovani mezi jednotlivymi priamyslovymi vyrobnimi
podniky. Cely B2B trh pak obsahuje veskeré obchodovani mezi jednotlivymi podnikatelskymi
subjekty a jeho trzby jsou daleko vys§i nez trzby zprodeje koncovym spotiebitelim

(Bouckova, 2003).

Charakteristickymi znaky dle Kotlera a kol. (2007, s. 362) B2B trhu jsou:

e Pifimy ndkup — firmy a podniky vétSinou nakupuji pfimo od vyrobct
a vynechavaji tak prosttedniky. Tento pfistup se pouziva hlavné u technicky

slozitych a nakladnych predméta.

e Reciprocita — firmy ¢asto pouzivaji recipro¢niho ujednani, to znamena, ze si
vybiraji dodavatele, ktery zase na oplatku nakupuje jiné zbozi od nich

samotnych.

e Leasing — organizace zainaji ¢im dal tim cast&ji vyuZzivat pronajmu, misto
klasické koupé. Tento zpiisob zajist'uje ndjemctim vice hotovosti na jejich Gctu,
moznost ziskani nejnovéjSich produktii a nékteré danové vyhody. Naopak

pronajimateli tento zpusob dopomaha k vétSimu Cistému piijmu a také K
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moznosti prodeje vyrobku zakaznikiim, kteti by si pfimou koupi nemohli

dovolit.

2.3 Marketingové prosticedi

Toto prostiedi tvoifi n€kolik faktorii, které jsou vétSinou vzajemné zavislé. Co se tyce
vyvoje téchto faktord, jsou velice dynamické a to bez ohledu na to, jestli jejich vyvoj probiha
plynule nebo skokové. Toto prostiedi zahrnuje jak faktory, které jsou firmou néjakym
zpusobem ovlivnitelné, tak faktory, které firma ovlivnit nemtze. Dle téchto kritérii lze

rozdélit marketingové prostiedi na mikroprostiedi a makroprostiedi (Vysekalova, 2006).

,Cinitelé a sily vné marketingu, které ovliviuji schopnost marketing managementu

vyvinout a udrZovat uspesné vztahy s cilovymi zakazniky.“ (Kotler, 2007, s. 129).

2.3.1 Makroprostiredi

Tvofti SirSi okoli podniku. Elementy, které jsou v ném obsazené, jsou mimo dosah
podniku a ten je nemuze nijak ovlivnit. Do jisté miry urcuje, co a jak podniky mohou nebo
nemohou provozovat. Pro kazdou organizaci jsou tyto elementy jedinec¢né, kazda je vnima
jinak a nejsou chapany vSemi podniky stejné. RozliSujeme zakladni Cinitele, které by mél
kazdy podnik vramci analyzy makroprostfedi poznat a sledovat jejich vyvojové trendy

(Horakova, 2003).
Mezi tyto Cinitele patfi:

e ckonomické Cinitele — urokové sazby, hospodaiské zmeény na urovni zemé

a jejich vyvoj, inflace, zdroje a jejich dostupnost,
e demografické Cinitele — pocet, v€k a zaméstnani obyvatel, hustota osidleni atd.,

e politicka situace — vyvoj této situace v zavislosti na legislativnich podminkach,

antimonopolnich opattenich atd.,

e kulturni a socialni podminky — kulturni hodnoty spole¢nosti, zplisob Zivota

a socialni prostredi dané zemé,
e technologické Cinitele — technologické uroven a budouci rozvoj zemé,

e piirodni faktory — klima, zmény ptirody (Horakova, 2003).

12



Analyza téchto Sesti zdkladnich okruhti funguje pro firmu jako néstroj, kterym
odkryva atraktivni ptilezitosti na trhu. Zaroven také mohou firmu varovat pted ptipadnymi
nebezpeCimi a nastrahami, které by také na trhu mohly nastat. Tato analyza se nazyva

analyzou pfilezitosti a hrozeb, nebo také O — T analyza a je soucasti SWOT analyzy.

2.3.2 Mikroprostiedi

Je definovano jako nejblizsi okoli podniku. Podnik sdm je tohoto prostfedi soucasti
aje jeho zakladnim prvkem. Usp&$ny podnik musi toho okoli poznat a zcela pfijmout
a pochopit roli, kterda mu v ném nélezi. Toto prostfedi zahrnuje ostatni Cinitele spolecnosti,
jako jsou naptiklad dal$i oddéleni podniku, dodavatelé¢, marketingovi zprostiedkovatelé,

zakaznici a v neposledni fade¢ 1 konkurence (Kotler, 2007; Hordkova, 2003).
Role podniku v mikroprosttedi zavisi pfedevsim:
e na vysi zdrojt,

e na schopnostech a moznostech — schopnost vyvijet, vyrdbét a prodavat

vyrobky, a to podle potieb zakaznikii.

Mikroprostiedi je do uréité miry sice kontrolovatelné podnikem (na rozdil od
makroprostfedi), na druhou stranu stidle generuje fadu parametrii, které je nutno do
marketingovych planti zahrnout. Tyto zmény, které podnik mize udé€lat pro vétsi kontrolu nad
mikroprostiedim, zahrnuji napiiklad zmény dodavateli, uzavieni spoluprace s konkurenty na
ur¢itém spole¢ném projektu, nebo i1 komunikace se zdkazniky pomoci reklamni kampané

(Foret, 2010).
Na zakladé¢ tohoto principu rozliSujeme Sest zakladnich faktorti mikroprostiedi:
e Vlastni organizace — vlastni podnik a jeho zaméstnanci,

e dodavatelé — poskytuji pfisun, napt. pfisun surovin, polotovarli, energie,
sluZzeb, zkratka vSeho pottebného pro fungovani podniku. Dlraz je kladen na

dodrzovani termina dodavek a pozadované kvality.

e marketingovi zprosttedkovatelé — jsou specialni skupinou dodavateld, ktefi
jsou vyuzivani predev§im pro marketingové aktivity. Patfi mezi né napf.
obchodni zprostfedkovatelé, marketingové agentury a finanéni instituce.

Vétsinou jsou tito zprostiedkovatelé zajisténi pomoci externich firem.
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vefejnost — sila vefejnosti jako takové se vSeobecné podcenuje. Podnikani na
jakémkoliv izemi pfinasi pro obyvatele tohoto izemi zékonité jistd omezeni.
Od vystavby budov az po ruzné formy znecisténi (vzduchu, vody) nebo hluku
a zapachu. Proto je vzdy nutno brat v potaz nebezpeci nespokojenosti téchto
obfanii a jejich naslednych potencionalnich stiznosti, které mohou vést
Vv krajnich pfipadech az k zastaveni Cinnosti podniku. Tyto situace se daji

minimalizovat s pouzitim nastrojt public relations (Urbanek, 2010).
Veftejnost jako takovou tvofi vice skupin:
o hromadné sdélovaci prostiedky — tisk, televize, rozhlas atd.,
o neziskové organizace — charitativni organizace, cirkve atd.,

o zajmové a natlakové skupiny — ochranci lidskych prav, zvitat, aktivisté

atd.,
o mistni obyvatelé — lidé Zijici v blizkosti podniku,

zakaznici — to jsou spotiebitelé, ktefi vyrobky dan¢ho podniku kupuji, dale to

mohou byt organizace (B2B trh), nebo vlady formou statnich zakazek,

konkurenti — mezi konkurenty se fadi vSechny subjekty, které nabizeji stejny

nebo podobny vyrobek, jimz se da vyrobek daného podniku substituovat.

Analyza mikroprostiedi spociva v analyze silnych a slabych stranek a jeji pomoci si

muze podnik vyhodnotit své pfednosti a nedostatky, a to ve vsech téchto Sesti faktorech. Tato

analyza se oznacuje jako S — W analyza a je prvni ¢asti analyzy SWOT (Urbanek 2010; Foret,

2010).
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2.4 Marketingovy mix
dosazeni marketingovych cilii podniku. Podnik jej sestavuje a méni podle svych moznosti.
Zahrnuje vSe podstatné, co se trhu a zdkaznikd tyce, a jeho spravné sestaveni rozhoduje o

pfipadném tspéchu na trhu.
V zakladni podob¢ ma Ctyti prvky:
e produkt (Product),
e cena (Price),
e misto (Place),
e propagace (Promotion).

Tyto Ctyfi prvky se zkracené nazyvaji 4P. Jednou z klicovych podminek pro sestaveni
marketingového mixu je dodrzovani a respektovani vzijemnych vazeb mezi jednotlivymi
prvky. Pro vysledek je velice dulezity jejich celkovy pomér, ktery musi byt dodrzen
s ohledem na cilové zakazniky (Vysekalova, 2006).

Od pocatku zavedeni a piedstaveni konceptu 4P se jeho podoba setkavala s fadou
vyhrad. Jak piSe Kotler (2003, s. 69), kosmetické firmy chtély naptiklad ptidat paté P, a to
vV podobé obalu (packaging), ovsem dle zastancli ptivodniho konceptu je obal jiz obsazen
v prvku vyrobek. Dale byla snaha do konceptu 4P zafadit prodejni sily, které byly dle
oponentl zakladniho modelu vynechany jen proto, ze nezacinaji na spravné pismeno. | tento
navrh nebyl pfijat, a to hlavné proto, Ze zastanci ptivodni koncepce chapou sluzby jako
soucast propagace, stejné¢ jako naptiklad podporu prodeje, public relations, nebo reklamu.
Dalsi snahou bylo pfidat k zakladni Ctyice jesté dalsi tfi P, a to konkrétné personal (personel),
postupy (procedures) a fyzické charakteristiky (physical evidence). Navrhovatelé
argumentovali tim, ze si tato tii dalsi P zada zvySeny vyznam sluzeb. Dobrym piikladem,
ktery je mozné Vv souvislosti stouto problematikou uvést, je problematika marketingu
restaurace. Jednou z hlavnich soucasti marketingu a celkové prezentace restaurace je styl,
vzhled a vyjadfovani jeji obsluhy, fyzicky vzhled restaurace a v neposledni fadé¢ jeji charakter.

Zastanci puvodniho konceptu ovSem tyto faktory fadi pod vyrobek.
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Jednou z nejvice opodstatnénych ptipominek ke konceptu 4P byla ta, ze podoba tohoto
konceptu reprezentuje hledisko prodavajiciho, nikoli hledisko zakaznika. Proto vznikl koncept

4C, ktery predstavuje:
e hodnotu pro zékaznika (customer value),
o zédkaznické ndklady (customer costs),
e pohodli (convenience),
e komunikaci (communication).

Prodejci by méli nejdiive pracovat se 4C, nez urci 4P. Tento postup je doporucovan
z toho divodu, Ze po uréeni 4C z pohledu koncového zakaznika je pak daleko snaz$i vybrat

a definovat 4P.

2.5 Produkt

Definice a klasifikace marketingového pojeti produktu dle Vysekalové a kol. (2006, s.
106) zni takto:

»Produkt je jadrem obchodni cinnosti firmy a oviiviiuje z velké casti i ostatni slozky
marketingoveho mixu. Z hlediska marketingu se za néj povazuje vse, co mize byt na trhu
nabizeno a smenovano jakozto objekt zajmu o uspokojeni urcité potreby, o reSeni urcitého

problému, o poskytnuti urcite hodnoty “

2.5.1 Diferenciace produktu

Produkt, respektive nabidka, je zakladem kazdého podnikani. Dle Kotlera a Kellera
(2007) je jednim z hlavnich cilti podniku tento sviij produkt odlisit od ostatnich a tim pfimét
cilovy trh k jeho upfednostnéni a v idedlnim piipad¢ i k ochoté za n&j platit vy$si cenu.
K tomu slouzi tzv. diferenciace produktii. Nékteré produkty, jako tfeba produkty komoditni
(hromadné, nediferencované), mezi néz patii kovy, ovoce a zelenina, sul atd., jsou z hlediska
diferenciace velice obtizné. Komoditu Ize ovSem brat jako produkt, ktery na svou diferenciaci

éeka.
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U nékterych vyrobkd, u nichz zakaznik hleda rozdily jen velmi problematicky, byva
pouzita diferenciace pomoci psychologickych rozdild, a to tak, ze si tyto znacky jiz od
pocatku buduji a pecliveé udrzuji potfebnou image. Tato image je potom to jediné, co odd€luje
tyto vyrobky od podobnych vyrobki na trhu. Uspéch téchto znacek je tedy odkazan striktnd
na jejich image a prezentaci, protoze skutecné rozdily mezi nimi a dalSimi obdobnymi

vyrobku na trhu spottebitel pozné velice tézko.

Druhym ptikladem komodit jsou produkty, které Ize diferencovat velice snadno, a to
Z hlediska fyzického. Mezi tyto produkty patii naptiklad automobily, budovy nebo tézka
strojirenska zatizeni. Tyto produkty lze diferencovat mnoha zpiisoby. Napftiklad jejich
velikosti, vykonem, pouzitymi materidly a dal$imi vlastnostmi pro kazdy konkrétni produkt
typickymi. Diky tomuto principu si mohou tyto firmy konkurovat na zikladé rtznych
vlastnosti jednotlivych produktl, které jsou v disledku diametralné odlisné od produktt

konkurence. | v tomto pfipad¢€ 1ze ovsem piidat psychologické hledisko diferenciace.

Za dva nejvice efektivni fyzické diferenciacni rozdily povazujeme vlastnosti a design.
Vlastnosti jsou velice rychlym a viditelnym zptsobem, jak mtize podnik ukazat vétsi pfinos
daného produktu. Tyto vlastnosti také Ize zabezpecit patentovou ochranou, jez znemoziuje
konkurenci vyuzit stejného principu jako spole¢nost, ktera s urcitou inovaci produktu pftisla
diive a nechala si ji patentovat. Naproti tomu design odliSuje produkt a jeho baleni od
produktii konkurence viditelné. I pfesto, ze design muze byt konkurenci okopirovan, ptivodni

vyrobce mé vzdy ¢asovy néskok.

Vsechny tspésné diferenciace produktu provazi vzdy pokusy o imitaci. Tato situace je
naprosto bézna. Pro inovatora to ovSem znamend, obzvlast pii zpravidla niz$i cené

konkuren¢niho produktu, Ze bude nucen rozhodnout se o dalsim postupu.
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Inovéator ma tfi zékladni moznosti dalSiho postupu:

snizit cenu na uroven imitatora, pfipravit se tak o ¢ast svych zisku, ovSem pfi

zachovani trzniho podilu,

nechat cenu na stejné trovni, piicemz piijde jak o ¢ast trzniho podilu, tak i o

zisky,

najit novy zaklad, image, zkratka opct produkt inovovat a tim si oteviit

moznosti zachovani ceny, ziski i trzniho podilu.

Z téchto tii bodl jasné vyplyva, ze nejvyhodnéjsi cestou je najit novy zdklad pro

v vwr

spoléhat na svou momentéalni vyhodu a musi vzdy hledat moZznou budouci vyhodu (Kotler,

2003).

2.5.2 Struktura produktu

Pro uspésné tizeni produktu probihajici v ramci firemni strategie je dle Vysekalové

(2006) dulezité sledovat a pochopit veskeré dimenze hodnoty produktu. Pfedmétem zajmu na

trhu totiz Casto nebyva samotny produkt, ale feSeni problémti a uspokojeni zdkaznika. Pro

pochopeni vSech dimenzi a soucasti produktu, které jsou dulezité pro zakaznika, rozliSujeme

n¢kolik vrstev neboli trovni produktu:

Zakladni uroven produktu - tato Groven je totozna s hlavni funkci produktu. Je
zcela zasadni z hlediska zodpovézeni zékladni otazky zékaznika. Ten chce
vzdy nejprve védét, co kupuje a také jakou sluzbu mu nabizeny produkt
poskytne. Naptiklad u nasténnych hodin je pozadavek na méteni Casu, u
pfipojisténi, naptiklad diichodového, je pozadavek na vétsi jistotu pro obdobi

staii apod.

Druhd uroveil produktu — tato Uroven se promita pfimo do jednotlivych
konkrétnich vlastnosti produktu, a proto urCuje zptisob, kterym dochazi
k uspokojeni potieby zakaznika. U osobniho automobilu je zakladni sluzbou
uspokojeni potfeby zdkaznika pro individudlni piepravu osob. Mezi
jednotlivymi vozy jsou ovSem rozdily, které se potom z hlediska této urovné
produktu diferencuji. Jsou jimi moznosti vyuziti, rychlost, vykon — viz kapitola

2.5.1 Diferenciace produktu
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e Tieti aroven produktu — je moznost stavajici produkt rozsifovat a dokupovat
k nému rizné doplnky. V piipadé automobilu to mize byt klimatizace, airbagy

apod.

e Ctvrtd uroven produktu — vytvafi ji subjektivni vnimani tohoto produktu.
Veskeré vlastnosti, vzhled, obal, znacka a jméno tvoti image produktu, ktera je

jednim z hlavnich atributd produktu jako takového (Vysekalova, 2006).

2.5.3 Obal

Nepovazuje se pouze za pouhy doplnék vyrobku, ale plni fadu velice dulezitych
funkci. U mnohych vyrobku je obal jejich nezbytnou a také nedilnou soucasti. Funkce obalu
mohou zvySovat hodnotu vyrobku, a to nejen u zédkaznikil kupujicich tento produkt, ale i u
obchodnich ¢lanki. Na silnych konkurencnich trzich hraje obal velkou roli pfi rozhodovani
zakaznika, ktery produkt si ma koupit, a to jak na zdkladé raciondlniho divodu (napft. pevné;jsi
obal), tak i na zaklad¢ impulzivniho jednani (subjektivni pocity, napt. pokud zakaznika
upouta grafika, design obalu nebo napis na ném). U spotiebniho zbozi navic obal plni roli
komunikacni a umoznuje snadné nakladani s timto produktem a mimo jiné 1 jeho efektivné;si

prezentaci pii samoobsluzném prodeji (Foret, 2010; Vysekalova, 2006).

At uz je produkt urcen pro spotiebni trh, nebo trh organizaci, ma jeho dle obal Kotlera

(2003) nekolik zakladnich funkei:
e ochrana proti vod¢, vlhkosti a klimatickym vliviim,
e ochrana proti poskozeni, deformaci, rozbiti ¢i odcizeni obsahu,
e usnadnéni prepravy a skladovanti,
e snadnost rozpoznani zbozi,

e usnadnéni pouzivani produktu (Kotler, 2004).
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Z jiného pohledu se také funkce obalu d¢li na:
e technické,
e marketingové (prodejni),
e spolecenské (ekologicke).

Technické funkce se zaméiuji na zachovani uzitné hodnoty vyrobku a chrani jej proti
poskozeni. Zaroven zajist'uji usnadnéni manipulace v obchodé¢ a jsou predpokladem k tomu,

aby vyrobek zdarn¢ absolvoval cestu od vyrobce k prodejci.

Hlavnim Ukolem marketingovych funkci je jednoznac¢né zaujmout zdkaznika. Obal
musi pfedevSim upoutat pozornost spotiebitele. Toho je docileno pouzitim riznych barev,

formy obalu a také pouzitim slov a ¢isel. Obal by proto mél také umoznit jasnou identifikaci

vvvvvv

Vzhledem k tomu, Ze obaly tvoii velkou ¢ast moderni spole¢nosti vyprodukovaného
odpadu, vznikaji tlaky pro minimalizaci negativnich vlivii materialti, z nichz jsou tyto obaly
vyrobeny. Toho se da dosahnout naptiklad recyklaci ¢i pouzitim obalti vratnych, které se
znovu po vraceni vyuziji. V této roviné je proto mozné hovoiit o spoleCenské nebo také
ekologické funkci obalu. V dnesni dobé se pak tato rovina za¢ina vyrazné&ji protinat s rovinou
marketingovych funkci obalu, a to proto, Ze ve spolecnosti zacina pievladat nechut’ nakupovat
neekologické vyrobky. Timto se potom stava ekologicka funkce obalu zasadnim kritériem pro

vyrobu produktu (Bouckova a kol, 2003; Urbanek, 2010).

2.6 Cena (price)

Cena se da definovat jako urcita penézni Castka, kterd je uctovana na vyrobek ¢i sluzbu.
Cena je také jeden z hlavnich faktorti pro rozhodovani spotiebiteld o koupi produktu, a to
hlavné v chudsich ¢astech spolecnosti a v méné vyspélych zemich. Postupem casu zacinaji

pfevaZzovat spiSe necenové faktory, které vahu ceny pii rozhodovani spotiebitele snizuji

(Kotler a kol., 2007).

.,V Sirsim smyslu je cena souhrnem vsech hodnot, které zdkaznici vymeni za uZitek

zZ vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.* (Kotler a kol., 2007, s. 748).
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Cena je zdkladnim prvkem marketingového mixu a jeji diilezitost je dana tim, Ze je to
jediny prvek, ktery vytvairi pro podnik nezbytné piijmy, zatimco ostatni P vytvaii pouze
naklady. Zaroven ovSem s nimi musi byt cena v souladu. Vyraznéjsi cenova zména zpusobi
pfechod vyrobku do jiné kategorie, coz zasadn¢ zméni slozeni zédkaznikii a také vétSinou
mimo jiné donuti podnik optimalizovat svou sit” distributorii. Cena je také klicovym faktorem
pro samotné zdkazniky. Tém jasn€ udavd, jakého mnozstvi svych penéznich prostfedki se
musi pro ziskédni produktu vzdat. Jednim z vyraznych aspekti ceny jsou jeji aspekty
psychologické. Pokud cloveék vlastni produkt, ktery mé vyssi cenu, mize toto vlastnictvi
zvysit jeho sebevédomi a také jeho spoleCensky status. Vyse ceny, kterou je zakaznik schopen

akceptovat, potom vypovida o jeho ptijmech a zivotnim stylu (Vysekalova a kol., 2006).

2.6.1 Tvorba cen

V davné historii byly ceny urCovany pomoci vyjedndvani mezi obéma stranami,
kupujicim a prodavajicim. Proto byly tyto ceny ur€ovany na zéklad¢ potieby a vyjedndvacich
schopnosti obou stran. V dneSni dobé je pouzivan daleko modernéjsi koncept, ktery je
nazyvan konceptem pevnych cen. Samotna tvorba cen se pro firmy stava zasadni skute¢nosti.
Musi se piihlédnout k zajmu zakaznikl, k cen¢ produktu prodédvaného konkurenci a také

k fazi, ve které se produkt praveé nachazi (Kotler a kol., 2007).

2.6.1.1 Vnitini faktory ovliviiujici rozhodovani o vySi ceny
Mezi vnitini faktory, podle nichz podnik rozhoduje o vysi ceny vyrabéného produktu,

patfi:
Marketingové cile

Zakladnim ptedpokladem pro stanoveni marketingovych cili je stanoveni strategie pro
nabizeny produkt. Luxusnéjsi produkty definuje mimo jiné jejich vysoka cena, ktera je déla
méné dostupnymi pro §ir§i masy lidi. Cim piesnéji dokaze podnik stanovit svoje cile, tim

efektivnéji je potom schopen stanovit cenu (Kotler a kol., 2007).
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Naklady

Jsou zakladem pro stanoveni minimalni ceny, kterou miize firma pozadovat. Cim nizsi
naklady podnik ma, tim niz$i cenu muze stanovit, coZ se potom pozitivné projevuje na
zvySeni prodeje a podilu na trhu. Cena je potom od téchto ndkladii odvozena, pficemz je

k nim pfi¢tena navratnost a riziko, které firma podstupuje (Vysekalova, 2006).
Organizace

V podniku musi byt jasn¢ dano, kdo ma odpovédnost za urcovani ceny. Cenotvorba je
pfitom v jednotlivych podnicich feSena mnoha riznymi zplsoby. Zatimco v menSich
podnicich ma tuto cenotvorbu na starosti vrcholovy management, vét§i firmy jiz maji sva

marketingova a cenova oddéleni (Vysekalova, 2006).

2.6.1.2 Vnéjsi faktory ovliviiujici rozhodovani o vysi ceny

Mezi vngjsi faktory ovliviujici rozhodovani o vysi ceny se podle Kotlera a kol. (2007)
fadi:
Trh a poptavka

Na rozdil od nakladi, které jsou vyuzivany pro stanoveni spodni hranice cen produkti,
trh a poptavka urcuji hranici horni. Spotifebitel porovnava cenu produktu nebo sluzby

suzitkem, ktery mu pfinesou. Proto je nutné, aby podnik pochopil vztah mezi cenou

a poptavkou po produktu.
Niaklady, ceny a nabidka konkurencnich firem

Mezi dalsi faktory ovlivilujici tvorbu cen patii naklady, ceny a také reakce konkurence
na vlastni kroky provedené v cenové politice. Spotiebitelé srovnavaji ceny a vlastnosti
jednotlivych srovnatelnych konkurenénich produktt, a proto je dilezité drzet ceny na
pfijatelné hranici srovnatelné s konkurenci. Zasadni je pfitom srovnavat naklady podniku
s naklady konkurence, podle nichZ se urcuje, zda konkurence podnika s ndkladovou vyhodou

¢i nevyhodou, coZ umozni napt. snizit ceny, a tim vyhnat konkurenci z trhu.
DalSi vnéjsi faktory

Mezi dalsi faktory se fadi faktory ekonomické, hledisko distributori a také vlada
a jednotlivé socialni otazky kladené v cilovém regionu. Ekonomické faktory, které ovliviiuji

cenotvorbu, jsou napiiklad recese, inflace, nebo zména trokové miry. Distributofi mohou na
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neobratnou cenotvorbu reagovat negativné, protoze potom nejsou schopni zajistit si sluSny
zisk. Zména legislativy je také vaznym faktorem pro vytvateni cen a i Sir§i uvahy o socialni

situaci mohou ¢aste¢né zménit uvazovani firmy o cenové politice (Kotler a kol., 2007).

2.6.2 Metody pro tvorbu cen

Zasadnim a zakladnim vychodiskem pfi hledani kone¢né ceny produktu je cenovy cil.
Pro urceni této ceny existuji tii zakladni faktory. Prvnim faktorem je poptavka, druhym
nabidka a tfetim konkurence. Zakladni metody urCovani cen vychdzi ze vSech téchto tii
faktorti a hledaji tak cenu, ktera je pro podnik nejptijatelnéjsi. V zavislosti na zvolené strategii
se potom muze lisit vySe nakladi na propagaci a vySe ceny (Vysekalova, 2006). Tento jev je

popsan v tabulce cislo 1, Metody pro tvorbu cen.

Tabulka ¢. 1:Metody pro tvorbu cen

Strategie Naklady na propagaci vysoké | Naklady na propagaci nizké
Strategie rychlého sbirdni Strategie pomalého sbirani
Strategie rychlé penetrace Strategie pomalé penetrace

(Zdroj: Urbanek, 2010, s. 75)

Jak tato tabulka ukazuje, zdkladni strategie jsou Ctyii. V zdvislosti na zvolené strategii
potom podnik urcuje své ndklady na propagaci a cenu produktu. Strategie rychlého sbirani se
pouziva predevsim pii uvadéni zcela nového produktu na trh, pficemz jsou zdkaznici ochotni
tento produkt zaplatit i vy$si cenu. Naopak strategie pomalého sbirani se pouziva predevsim u
drahého a luxusniho zbozi, kde ma jiz samotnd znaCka skvélou image a jméno. Strategie
rychlého pronikani (penetrace), je vyuzivana s cilem oslovit co nejveétsi ¢ast trhu a to jak
kampani, tak niz§imi zavadécimi cenami. A nakonec strategie pomalého pronikani (penetrace)
se pouziva pfi snaze oslovit zakazniky pouze cenou, kdy cena je to, na co zakaznici u téchto

vyrobku slysi nejvice a nevyzaduji naptiklad znackové zbozi (Urbanek, 2010).
Dle Foreta (2010, s. 95) ovSem zakladnich zplisobl stanoveni ceny existuje pét:
Cena zaloZena na nakladech

Také Casto oznaCovéna jako cena nakladové orientovana. Je to jedna z nejcastéji
vyuzivanych metod stanoveni ceny. Pomoci kalkula¢nich vzorcl firma urcuje naklady na
vznik a distribuci produktu a od nich potom cenu odviji. Tato metoda je pouzivana pro svou

relativni jednoduchost a snadnou dostupnost jednotlivych podkladovych udaja.
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Cena na zakladé poptavky

Tato metoda se obraci pfimo k zdkaznikovi a vychazi zjeho pociti a hodnoceni
vyrobku. Vyuziva nastroje marketingového vyzkumu, pomoci nichz zjistuje zavislost mezi

cenou a prodanym mnozstvim.
Cena na zakladé konkurence

V pfipadé€, ze méd podnik produkty srovnatelné s konkurenci, miize se pokusit cenu
svych vyrobkii odvodit od ceny vyrobkli konkuren¢nich. Tento zptsob je nejastéji vyuzivan

pfi vstupu na nové zahranicni trhy.
Cena podle marketingovych cili firmy

Tento zpisob reflektuje to, ¢eho chce podnik na cilovém trhu dosdhnout. Pti
maximalizaci podilu na trhu a objemu prodavané¢ho produktu se pouziva cena nizsi, pro
maximalizaci zisku se pouziva vyssi cenova hladina. Dal§i moznosti muze byt i likvidace
konkurence, ktera vyuziva nizkou cenu jako prostfedek tzv. cenové valky. Pii kladeni dirazu

v

na vysokou prestiz produktu je urCovana cena vyssi.
Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem

Tato cenova strategie se opird o zdkaznikovu znalost hodnoty, kterou pro néj dany
vyrobek ma. Pro zjiSténi této skutecnosti se pouziva marketingovy vyzkum. Cena produktu je
pak stanovena co nejblize zakaznikovym piedstavam o hodnoté tohoto produktu. Touto

cenovou strategii se dosahuje predevsim spokojenost zakaznika.

2.7 Misto

Misto je z marketingového hlediska chapano jako proces distribuce produktu z vyroby do
mista, kde je prodan zdkaznikovi. V dobé globélniho obchodovani, ve niz se pravé nachazime,
pfedstavuje distribuce velice naro¢nou, ovSem také u¢innou soucast marketingového mixu.
Distribuce si klade za cil poskytovat pozadovany produkt kupujicim na dostupném mist¢, ve
spravném Case a v potfebném mnozstvi. Pro tento ucel si podnik buduje tzv. distribu¢ni cesty,

které prekondvaji ¢asové, prostorové a také vlastnické bariéry (Bouckova, 2003).
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Dle Foreta (2010, s. 103), se pojem distribuce v marketingovém pojeti chape v SirSim
kontextu nez jenom jako pohyb zbozi z mista na misto. Distribuce samotna tak tvofi pouze

jeden z nasledujicich tii kroku:

1. Fyzicka distribuce — zahrnuje v sobé ptepravu, skladovani zbozi a mimo jiné
také fizeni zasob, a to takovym zplisobem, aby byli prodejci vzdy schopni

reagovat a uspokojit pozadavky, které na n¢ klade poptavka.

2. Zména vlastnickych vztahii — pficemZz sména produktu za penize potom
umoziuje zakaznikiim tyto produkty ¢i sluzby, které potiebuji nebo chtéji mit,

uzivat.

3. Doprovodné a podpurné cinnosti — mezi tyto Cinnosti se fadi napiiklad
propagace zbozi, organizace marketingového vyzkumu nebo také poradenska

¢innost a poskytovani aveéra.

2.7.1 Distribuc¢ni cesty

Pod pojmem distribuc¢ni cesta se nerozumi pouze samotna trasa, po niz je produkt
pfemistovan. Tento pojem zahrnuje také veSkeré cCinnosti jednotlivych ucastnikl
a mezi€lanki distribuce. Mezi tyto ¢lanky patii jednotlivei a vSechny firmy, které se na

procesu presunu produktu z mista vyroby do mista prodeje podileji (Urbanek, 2010).

2.7.1.1 Spotrebni trhy

Na spotiebnich trzich lze nalézt nespocet druhti distribu¢nich cest, které se pouzivaji
pfi prodeji produktii. Pro zvySeni prodeje se Casto pouzivd kombinovanych typl cest.
Subjekty, které distribucni cesty zahrnuji, jsou vyrobci, prostfednici (maloobchodnici,

velkoobchodnici, agenti), a také zakaznik.
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V soucasné dobé lze uvést Ctyii zakladni typy distribucnich cest (viz obrazek ¢. 1)
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1 1 | |

1 1 I

1 1 !
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1 1 I
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g e e g coese ‘I Distribucni cesta I_ ______ ey

Obrazek €. 1: Distribuéni cesty (Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalova, 2006)

Distribu¢ni cesta A

Je to nejjednodussi forma distribuce, ptfi niz dochazi k ptimému prodeji vyrobku od
vyrobce koncovému zakaznikovi. Tato cesta predstavuje zdkladni formu prodeje bez
jakychkoliv mezi€lanki a zajist'uje tak bezprostredni kontakt mezi vyrobcem produktu a jeho

zakaznikem. Do této skupiny se zahrnuje i pfimy prodej a také piimy marketing (Foret, 2010).
Distribucni cesta B

Ma velkou vyhodu oproti cestdim C a D, a to proto, ze je daleko rychlej$i. Produkt
postupuje od vyrobce pifimo do maloobchodu, ptfipadné maloobchodni sité. Tato forma
prodeje se vyuziva u produktl, které rychle podléhaji zkdze nebo ¢asem ztraceji na hodnoté

(Vysekalova, 2006).

Distribuéni cesta C

Tato cesta je pouzivana v piipad¢ distribuce produktu stabilniho charakteru, ktery je
dale vyzadovan v kombinaci s jinymi produkty. Vyrobce, jehoz produktova fada neni zcela

ucelend nebo jehoz produkty jsou prodavany s produkty ciziho vyrobce (komplementarni
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produkty), neni adekvatnim partnerem pro maloobchod. Maloobchod se vyhyba zajisténi

komplementace a tim i zvySeni svych nakladi ndkupem ve velkoobchod¢ (Vysekalova, 2006).
Distribu¢ni cesta D

Prostfednikem v této distribu¢ni cesté je agent. Tento agent muze byt najat jak
vyrobcem, tak i1 velkoobchodem. Hlavnim ukolem agenta najatym vyrobcem je nalezeni
zédkazniki, odbératelti pro dany produkt. Ukolem agenta najatého velkoobchodem potom
nejcasteji byva zajisténi dodavky produktii od mensich, rozptylenych vyrobct. Tato cesta se
také vyuziva v piipadé exportu na zahrani¢ni trhy, kde je potom moznost ptidat dalSiho

zprostiedkovatele (Vysekalova, 2006; Foret, 2010).

2.7.1.2 Prumyslové trhy

V ptipad€ primyslovych trhi je tradicn€ situace odliSnd. Tyto produkty jsou potom
distribuovany vramci tzv. pramyslového marketingu a vétSina rozsahlych nakupt je
zajistovana pomoci cesty A (viz 2.7.2 Spotiebni trhy), kterd predstavuje piimy prodej od
vyrobce az k odbérateli. V oblasti drobného prodeje, napiiklad Sroubt, hiebiki, barev, naradi
atd. se vyuziva obdoba velkoobchodu, coz je primyslovy distributor. OvSem 1 u téchto
rozsahem mensSich ndkupl se pii pravidelnosti objednavek vyuziva klasické distribu¢ni cesty

piimého nakupu od vyrobce (Vysekalova, 2006; Foret 2010).
Ve vztahu k dodavatelim 1ze hovofit o dvou riznych pfistupech:
Vztahovy marketing
Tento piistup se pouziva v piipadé strategického partnerstvi mezi dodavatelem
a odbératelem, které je dlouhodobégjsiho razu. Klicovy je pfitom faktor vysokych ndklada
spojenych s pfechodem na dodavatele jiného. Toto pojeti je hojn¢ vyuzivano v oborech, které

jsou technologicky naro¢né na kvalitu a v¢asnost dodavek, musi pruzné reagovat na zménu

prostiedi (Vysekalova, 2006).
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Transakéni marketing

Aplikace transakéniho marketingu je vhodna v prostiedi, kde koexistuje velké
mnozstvi dodavatelii s rovnocennym produktem a kde jsou néklady na pfechod na jiného
dodavatelé nizké. Pti splnéni zdkladnich pozadavkl na vlastnosti produktu se dale zkouma
cena a dodrzovani terminti. Na zaklad¢é téchto parametrii se potom odbératel rozhoduje,
které¢ho dodavatele si pro tuto zakazku vybere. VéEtSinou se tento ptistup vyuziva pro méné

vyznamné dodavky a jeho tikolem je snizeni celkovych nakladi (Vysekalova, 2006).

2.7.1.3 Primy marketing

Tento zptisob marketingu je hybridem dvou zakladnich nastroji, a to distribuce a
komunikace. V ramci spotfebniho trhu potom z hlediska distribuéni cesty ptedstavuje
objednani zbozi zdkaznikem prostfednictvim piimé objednavky. Povédomi o zbozi ziskdva
zakaznik na zaklad¢ provedeni reklamni kampané pomoci riznych médii a zbozi je potom

dodano piimou cestou (Bouckova, 2003).
Zéakladnimi a nejuzivangj$imi formami pfimého marketingu ve spotiebnim trhu jsou:
e prodej posStou — vétSinou pomoci letakd, propagacnich brozur, dopis,
o zasilkovy prodej — zZ nejvetsi Casti prostiednictvim katalogt.
Dale jsou vyuzivany také dalsi formy pfimého marketingu:

e telemarketing (pro komunikaci se zakaznikem jsou hojné vyuzivany

telefonické kontakty),
e prodej na zakladé televizni ¢i internetové reklamy.

Pro primyslové trhy jsou potom piimé distribucni cesty nejvyuzivangjsi formou v této
oblasti, ovSem nejsou vhodné pro obsluhu zakazniki, ktefi nakupuji v mensich mnozstvich
ajsou geograficky rozptyleni. Pfimy prodej je zcela nezbytny v piipadé nékupu slozitych
zafizeni vyrabénych vétSinou na pifimou objednavku. Tato slozitd zafizeni maji jiz dopiedu
stanovené vlastnosti a ¢asto se jednd o vyrobu unikatd a soucasti jejich potizeni jsou mnohdy
i naklady na instalaci, budouci servis, proskoleni obsluhy a pifipadné zajisténi Gvéru

(Vysekalova, 2006).
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PIn¢ vyuzivan je pfimy marketing pfedevSim v dodavkach:

o zemédélskych a prirodnich surovin a zakladnich materialia, u nichz je
pozadavek na distribuci v co nejveétSim mnozstvi nejkratsi cestou a vyzaduji

minimalni potfebu manipulacnich praci,

e stroji a zarizeni, konkrétné¢ jednoucelovych, drahych, nestandardnich

a zfeteln¢ vymezenych,

e vyrabénych na zakazku, vyzadujicich asistenci pii pfepravé a instalaci, nebo

vahové rozmérnych (Bouckova, 2003).

2.8 Propagace

Byva také oznaCovdna za marketingovou komunikaci a patfi mezi nastroje
marketingového mixu. V soucasné dob¢ neni ve vétsin¢ obort problém dany produkt vyrobit,
proto se na velice diilezit¢ misto piesunul vlastni prodej. Propagace se tedy v dnesni dobé
stava nedilnou soucasti aktivit kazdého podniku. S dobou globalizace trhii pfichazi stale vétsi
konkurence a sni i daleko bohatsi nabidka riznych produktt, proto je ¢im dal tim t€Zzs8i se
Vv tomto prostiedi prosadit. Narodni trhy, které byly dfive izolované, se dnes stavaji trhy

nadnarodnimi a propagace se stava klicovym faktorem pfi snaze prosadit se (Urbanek, 2010).

Podle Urbanka (2010, s. 105) existuje pét nastrojii propagace:

2.8.1 Reklama (advertising)

Je nejznamé;jsi slozkou komunika¢niho mixu a kazdy z nés se s ni setkdva v béZném
kazdodennim zivoté¢ a tudiz si ji nejvice uvédomujeme. Je nejstarSim a zaroven také
nejznaméj$im nastrojem propagace. Da se definovat jako placena, jednosmérna a neosobni
forma komunikace, jejimz cilem je propagovat ucelové zpracované sdéleni vedouci k prodeji
produktu. Toto sdéleni je potom adresovano at’ uz ke stavajicim nebo novym zakazniktim a je
k nim obvykle doru¢eno prostiednictvim riznych sdélovacich prostifedkt. U reklamy musi byt
zfejmé, ze jde o placené sdéleni, které ma za kol vyuzitim komunika¢nich médii dosahnout
cilové skupiny. Reklama ma za tkol informovat a pfesvédCovat o vyhodach a kvalitach
daného propagovaného produktu a vzhledem k tomu, Ze je placena podniky, které si s jeji

pomoci chtéji zvysit prodej, byva Casto neobjektivni.
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Lze ji delit podle jednotlivych sdélovacich prostiedku, které vyuziva, a to na:
e tiskovou (inzerce v tisku),

e rozhlasovou a televizni reklamu,

e venkovni (billboardy, vitriny, plakaty),

e pohyblivou (reklama na dopravnich prostiedcich).

Soucasna propagace ovSem neexistuje pouze v podobé reklamy (Foret, 2010).

2.8.2 Podpora prodeje (sales promotion)

Je to marketingova technika pouzivajici pobidek, které nejsou soucasti bézné motivace
zakaznik(, a to v ohrani¢eném case. Jejim cilem je zvysit prodej na konkrétni casovy tsek a
k tomu vyuziva souhrn riznych vyhod, pifipadné zvlastnich hodnot produktu &i sluzeb.
Prosttedky podpory prodeje potom nejsou zaméieny jen na cilové zdkazniky, ale 1 na
jednotlivé meziclanky, které prodej zprosttedkovavaji. Timto postupem lze dosdhnout rychlé
reakce zdkaznika, ovSem samotny vysledek je pouze kratkodobého rdzu a nevytvari
dlouhodobé¢ preference k danému produktu ¢i znacce. Tato forma propagace je vhodna, pokud

chceme zdkaznika ptivést k ur¢itému konkrétnimu produktu a ne k celé¢ znacce (Vysekalova,
2006).
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2.8.3 Vztahy s verejnosti (public relations)
Vztahy s vefejnosti, na rozdil od podpory prodeje, pocitaji s dlouhodobym budovanim
znaCky a dobrého jména firmy. Hlavnim tkolem public relations je vytvofeni pozitivniho

obrazu firmy v ocich $iroké vefejnosti. Komunika¢ni vztahy s vefejnosti potom maji dle

Urbanka (2010, s. 113) dvé formy:

e komunikace s vnitinim prostifedim firmy, ktera byva hojné nazyvana také
jako interni marketing, coz pfedstavuje veSkeré aktivity, kterymi se dany
podnik snazi pfesvédcit své zaméstnance o jejich piispévku na tvorbé dobrého
jména podniku, aby si upeviiovali sviij dobry vztah ke spole¢nosti a hovofili

0 ni vzdy v dobrém slova smyslu,

e komunikace s vnéjSim okolim firmy, nazyvané také jako marketing externi,
coz vyjadfuje budovani a upeviiovani dobrych vztahli s okolim podniku, a to

jak s ufady, tak i s institucemi a obyvateli.

2.8.4 Osobni prodej

Tento dal$i mimofadné GCinny nastroj komunikaéniho mixu stavi na sile osobni,
bezprostfedni konfrontace a komunikace prodejce se zakaznikem. Klicovou roli potom hraje
osobnost, schopnosti a dovednosti prodejce. Zakladnimi atributy prodejce potom jSou mira
jeho profesionality, znalost produktu, ktery nabizi, celkovy vzhled a vystupovani
a v neposledni tadé znalost psychologického plisobeni na zdkazniky. Osobni prodej je
nejcastéji vyuzivdn v odvétvich, jako naptiklad kosmetika, prodej encyklopedii,
elektrospottebicli a podobné. NejrozsifenéjsSim vyuzitim osobniho prodeje je ovSem trh
zaméteny na organizace, B2B trh, kde je zakladnim komunika¢nim néstrojem podnikid (Foret,
2010).
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Osobni prodej méd pak podle Kotlera a Kellera (2007) oproti ostatnim formam

marketingové komunikace nékolik zdsadnich vyhod:

e piimy osobni kontakt se zdkaznikem a moZnost okamZit¢ reagovat na jeho

dotazy a podnéty,

e prohlubovani vztahli mezi zdkazniky a prodejci, a to aZ na Uroven ptatelskych,

osobnich vztahu,

e budovani databazi z informaci ziskanych o zdkaznicich, coz zvySuje Sanci na

dalsi prodej a udrzeni si zdkaznika,

e moznost vyuziti a uplatnéni psychologickych postupti a dovednosti prodejce

a jejich aplikaci pti prodeji samotném (Foret, 2010).

2.8.5 Primy marketing (direct marketing)
Definice pfimého marketingu dle Vysekalové (2006, s. 194) zni:

., Primy marketing je interaktivni marketingova technika vyuzivajici jedno ¢i vice

komunikacnich médii k dosazeni méritelné odezvy.

V pifimém marketingu jde o cilené osloveni a komunikaci s naprosto presné¢ a predem
uré¢enymi skupinami zakaznikli. Tento druh marketingu je zaloZzen na vybudovani trvalého
a stalého vztahu se zdkaznikem. Zcela klicova je moznost oslovovat pfedem definované
skupiny zékaznikli. Typickym nastrojem je tzv. direct mail, coz je komunikace se zakazniky
pomoci jejich schranek. VSechna data, kterd podnik béhem komunikace ziska, jsou uklddana
do databazi a vyuzita pii dal§im prodeji. Zakladni ptfednosti pfimého marketingu je jeho
ucinnost a fakt, ze dokaze velice dobfe vyvolat zpétnou vazbu. Naopak nevyhodou je osloveni
pouze zékladniho okruhu pfedem definovanych zakaznikd, tudiz maly dosah (Vysekalova,

2006).
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3 ANALYZA PROBLEMU

V této Casti bakalaiské prace predstavim a podrobim analyze podnik PBK BM, s.r.0., a to
pomoci metod, které popisuji konkuren¢ni prostiedi firmy, jeji soucasné postaveni, silné,

slabé stranky podniku a také jeho pftilezitosti a hrozby.

3.1 Zakladni udaje o firmé a jeji cile
Spole¢nost PBK BM s.r.o. podnika v primyslovém oboru vyroby volnych a
zapustkovych vykovkil a skruzovani profili. Mezi jeji Cinnosti také patii ohybani a tepelné

zpracovani téchto produktii. Zde jsou uvedeny zakladni tidaje této spolecnosti:
Nazev: PBK BM s.r.o.
Adresa sidla: Zelezna688/10, 61900 Brno
1C: 27736849
DIC: CZ27736849
Zakladni kapital: 200 000 K¢
Zapis: C 55654, Krajsky soud v Brn¢
Webové stranky: www.pbk.cz
Jednatel: Ing. Radek Sklenar

Firma PBK BM s.r.0. je spole¢nost s ru¢enim omezenym (s.r.0.) a ma sidlo v Brn¢ na
ulici Zelezna 10. Firma vznikla v roce 2007 se zakladnim kapitalem 200 000 K&. Tato firma
vznikla roz¢lenénim firmy Prvni brnénska kovarna, s.r.o., kterd byla zalozZena v roce 1996 a

navazovala na tradici firmy Prvni brnénské strojirny a.s.

<
-

Obrazek ¢. 2: Firemni logo (Zdroj: IDATABAZE.CZ, 2014
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http://www.pbk.cz/

Firma nema dostatek kapitdlovych prostiedkd na vlastni vyzkum a vyvoj, nastésti
V tomto oboru neni kli¢ové mit svoje vlastni jedine¢né ,,know how*. Dllezitym cilem je tedy
udrzeni si stavajicich zakaznikii a ziskani vétSich podili na evropskych trzich, hlavné

V Némecku.

Poslanim firmy je pak uspokojit veskeré potteby zdkaznika, zejména prezentovat se

solidnim jednanim a dodéavat vyrobky v pozadované kvalité¢ a v dohodnutém terminu.

3.2 Organizaéni struktura podniku

Jednatel

Finanéni
oddéleni

Oddéleni rizeni
kvality

Personalné -
administraticni
oddéleni

Technologicko -
vyrobni oddéleni

Vyroby Technologie

Obrazek €. 3: Organizaéni schéma podniku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jednatel, jakoZzto hlavni orgédn spolecnosti s ru¢enim omezenym, je ¢lenem vedeni
firmy a ma hlavni slovo. Jednatel ma dale na starosti jednani se zdkazniky. DalSimi Cleny
vedeni jsou jednotlivi vedouci konkrétnich usektl, kteti jsou jednateli pfimo podiizeni. Toto

vedeni se schazi pravideln¢ na poradéach jedenkrat tydné, v ptipad€ nutnosti i vicekrat.

Finan¢nimu oddéleni piimo podléhd oddéleni personalné — administrativni. Tato dvé
odd¢leni zajistuji obchodni a fakturac¢ni ¢innost firmy a také ndbor novych zaméstnanct

véetné uzavirani ptislusnych smluv.

34



V technologicko—vyrobnim odd¢leni se sdruzuji tfi hlavni soucasti firmy, a to vyroba,
ktera ma na starosti samotnou vyrobu a veskeré procesy s ni spojené, dale technologie, ktera
zpracovava jednotlivé vykony a postupy tak, aby bylo znamo, od jakého postupu se bude

vyroba odvijet, a nakonec nakup, ktery obstarava nakup zasob a zbozi nutnych pro vyrobu.

Oddéleni fizeni kvality je na technologicko—vyrobnim oddéleni zcela nezavislé.
Vytvati nezbytnou dokumentaci a je podfizena pfimo jednateli. Tato technicka dokumentace

je expedovana spole¢né s jiz vyrobenymi produkty.
3.3 Marketingovy mix spole¢nosti

3.3.1 Produkt

Hlavnim produktem spolecnosti PBK BM s.r.0. jsou vykovky do 200 kilogramt
hmotnosti. Vedlejsimi produkty jsou prace spiSe zamecnického charakteru, jako je napiiklad
ohybani a zakruzovani profili. Vykovky, které tato firma vyrabi, maji mnohé vyuziti,
naptiklad jako soucasti do turbin tepelnych elektraren ¢i soucasti do dmychadel nebo
turbodmychadel motorii. Podnik své produkty expeduje hlavné do Ceské republiky, ale mensi
¢ast produkce sméfuje 1 do zahranici, hlavné do Némecka. Vykovky mohou byt v nékterych
pfipadech nahrazeny substitu¢nimi produkty, napiiklad odlitky nebo obrobky. Tyto dvé
skupiny substitu¢nich produkti jsou sice levné&jsi, maji ovSem daleko horSi mechanické
vlastnosti. Odlitky, které jsou vyrabény z litiny, maji niz§i naklady na material nez vykovky,
které jsou vyrabény zoceli. Na druhou stranu obrobky z hutniho materialu vyrabéné na
obrabécich centrech vyzaduji daleko méné ¢asu na vyrobu. Oba tyto produkty se ovSem
Vv mechanickych vlastnostech S vykovky nemohou meéfit a proto se do motorti a turbin

upiednostiiuji vykovky jakoZzto daleko spolehlivéjsi, kvalitnéjsi a trvanlivéjsi produkty.
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3.3.2 Cena

Cena se sklada z n¢kolika kli¢ovych nakladovych polozek, které jsou kalkulovany pro
kazdou zakazku zvlast v technologickém programu Kovarna, ktery byl v minulosti
naprogramovan piimo pro potfeby podniku PBK BM s.r.0.. Do programu Kovarna jsou
zadavana jednotliva data, naptiklad ¢as na pfipravu, samotny ¢as vyrobni, nebo také spotieba
materidlu. Cena je poté sestavovana jakozto souCet nakladu na pfimy material, pracnosti (Cas,
ktery je tfeba na vyrobu) a také jednotlivych rezii a marzi. Dalsi soucasti nakladi jsou
naklady za energie, které tvori témét 20 % veSkerych nakladii spole¢nosti. Diky trendu
mirného zleviiovani energii bylo mozné cenu finalniho vyrobku Vv poslednich mésicich lehce
snizovat, podniku to ovSem vzhledem k ostatnim konkurentim Zzadnou vyhodu neposkytlo.
Kwvuli tlaku konkurence je podnik nucen stanovit cenu svych vyrobki co nejnize. Tato
skute¢nost se potom odrdzi i ve vyvoji ceny, kterd sice roste, ovSem v poslednich letech jeji

rust drzi management spolecnosti pod inflaci, coz readlnou cenu produktu naopak snizuje.

3.3.3 Distribuce

Diky specifickému pramyslovému trhu se distribuce provadi pfimo od vyrobce
k zakaznikovi bez jakéhokoliv zprosttedkovatele. Vyroba v podniku funguje na principu
vyroby zakdzkové, coz znamena, ze si podnik nedrzi Zadné zasoby vyrabéného produktu a po

jeho dokonceni jej ihned pomoci smluvnich dopravei expeduje k odbérateli.

3.3.4 Propagace

Nejvice uzivanym informacnim kandlem, pomoci n€¢hoz se zékaznici o podnicich
pusobicich na tomto trhu dozvidaji, je bezesporu internet. Diky relativné malému mnozstvi
podnikl pusobicich v této sféfe se potom novi zakaznici vétSinou uchyluji k poptédvani
potom zlstava propagace na internetu a také jednani zpusobilych osob, jednatelti. Podnik je
také Casto preferovan na zakladé dobrého jména, ktery si jiz za své dlouhé piisobeni na tomto

trhu vytvofil.
3.4 Porterova analyza spole¢nosti

3.4.1 Stavajici konkurence
V odvétvi, vnémz firma PBK BM s.r.0. podnika, je hrozba konkurence zna¢na a
samotna firma je si toho také védoma. Nedilnou soucasti jeji strategie je monitorovani

nabizenych produktl, jejich cen a sluzeb konkurencnich podnik a pruzna reakce na né.
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Vzhledem Kk hospodaiské krizi jsou kapacity podnikid ne zcela vytizené, proto se konkurenéni

boj stava jesté t¢zSim.

Velkou vyhodou spolec¢nosti je to, Zze je jiz na tomto trhu zavedend a ma své
zakazniky, ktefi ji véfi a védi, Zze se na ni mohou spolehnout. Za dobu, po kterou firma
existuje, si vydobyla velice dobré jméno a povést, coz ji pomaha proti konkurenci. Zakaznici
jsou tak ochotni zaplatit za produkty 1 vy$si cenu, protoze si mohou byt jisti, Ze bude dodrzena

napiiklad doba dodani a kvalita produktu, a zdroven maji zaruku vstiicného jednani.

PBK BM s.r.0. konkuruji jak ¢eské, tak i zahranicni firmy. Jeji nejveétsi konkurenti
pochazeji oviem z CR. V nasledujicim vyé&tu jsou uvedeny podniky, s nimiz se PBK BM
S.r.0. bezprostfedné setkdva na trhu, vétSinu informaci o téchto firméach poskytl sam jednatel

Sklenat (2014).
Kralovopolska kovarna s.r.o.

Kralovopolsk4d Kovarna, s.r.o., ma sidlo v Brn€ a zajima se o podobné trhy jako PBK
BM s.r.o.. Jak portfoliem, tak polohou jsou si oba podniky velice blizké. Dle zdroje
(Kralovopolska kovarna s.r.o., 2012) proudi asi 60 % produkce na trh ¢esky, zbytek potom na
trh zahrani¢ni (nejvice Némecko, Slovensko apod.). Tato kovarna je nc¢kolikandsobné vétsi

nez PBK BM s.r.0. a zaméstnava daleko vice lidi.

MSYV Metal Studénka a.s.

Tato spolecnost mé své sidlo ve Studénce v Moravskoslezském kraji. I tento podnik
ma vétsi vyrobni kapacity nez PBK BM s.r.0. a je na tom 1épe i co se tyce portfolia zdkaznik.

Dodéva nejen do Evropy, ale i do Afriky a zemi Stfedniho vychodu.
Taforge a.s.

Tento podnik mé své sidlo v Kopfivnici a soustfedi Se spiSe na mensi rozméry

vykovk.
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Zetor kovarna s.r.o.

I tento podnik sidli stejn¢ jako PBK BM s.r.0. v Brn¢ a vyrdbi téméi srovnatelny
sortiment produktl, proto ma také velice podobné zakaznické portfolio. Mimo CR dodavé

také do Némecka, Rakouska a na Slovensko.
Shrnuti

Oproti vSem témto podnikim ma PBK BM s.r.0. jednu velkou vyhodu. Tim, Ze neni
zdaleka tak veliky jako jeho konkurenti, je daleko flexibilngjsi, jeho vyroba je rychlejsi a
dokaze se lépe prizpusobit pozadavkim svych zakazniki, kteti ho i proto preferuji pred

ostatnimi podniky.

Zahraniéni konkurence

Zahrani¢ni konkurence je faktor, ktery neustale zvySuje sviij vliv. Na trhu je poptavka
po stale levnéjSich produktech, ovSem firmy pilisobici v zdpadni a stfedni Evropé nejsou
schopny tuto poptavku vyslySet pfedevsim z diivodu jiz tak velice nizkych marZi a nedostatku
prostoru pro snizeni nakladl i cen. V této situaci prichazeji na trh firmy z vychodu, nejvice
z Ciny, jejichz naklady na vyrobu jsou diky velice levné pracovni sile a obrovskému objemu
vyroby daleko mensi a dokaZou vyvazit i ndklady za dopravu. Tyto asijské podniky ovSem
nejsou mnohdy schopny splnit zakladni pozadavky na kvalitu, a proto se zatim dokdzi
prosazovat pouze v odvétvich, kde nejsou tak velké naroky na vyslednou kvalitu produktu.
V oblastech, kde je na kvalitu kladen velky diraz (napt. automobilovy nebo letecky prumysl),
se zatim ovSem prosadit nedokdzou vinou nedostate¢né technologické vyspélosti. Proto si
Vv tomto odvétvi drzi zépadni a stfedoevropské podniky, jako naptiklad PBK BM s.r.0., své
pozice a na tomto trhu dominuji, prozatim pro né¢ podniky z vychodu nepiedstavuji velkou

konkurené¢ni hrozbu.

3.4.2 Nova konkurence

Vzhledem kvysokym vstupnim nakladim a malému mnozstvi dostatecné
kvalifikovanych pracovnikii je vstup upln¢ nového konkurenta na evropsky prumyslovy trh
témét vyloucen. Nutnost disponovat ,,know-how a mit kontakty v oboru jsou dalS$imi
velkymi ptekazkami pro potencionalni nové podniky. Nejvétsi hrozbou pro PBK BM s.r.o.

tak predstavuji podniky z Asie, jejichz produkce a kvalita vyroby ma stale vzestupnou
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tendenci. Pokud budou schopni zacit vyrabét ve stejné kvalité s mensimi naklady, bude to

znamenat pro PBK BM s.r.o. velky problém.

3.4.3 Vliv odbératelii
Zde je zakladni vycet zadkazniki, ktefi od firmy PBK BM s.r.0. nakupuji vykovky
(Sklenat, 2014):

Doosan Skoda Power, s.r.o0.

Tento podnik, ktery se zabyva vyrobou komponentt do turbin, sidli a mé svou vyrobu
V Plzni. Jak uZz napovidd produkt, jehoz vyrobou se tento podnik zabyva, pulsobi

V energetickém primyslu.
Prvni brnénska strojirna Velka Bites a.s.

Dalsim z odbératelli produktt, které vyrabi PBK BM s.r.0., je Prvni brnénska strojirna
Velka Bites, a.s. Tento podnik vyrabi dmychadla do velkych dieselovych motorti a agregatt.
Tyto dieselové motory se pak vyuzivaji také v automobilovém primyslu do velkych

nakladnich voza.
Siemens s.r.o.

Se sidlem v Brné je dal§im vyznamnym odbératelem vykovkl Siemens, s.r.o. Vyrabi
Siroké portfolio produktd, ovSem vykovky nakoupené v PBK BM s.r.0. se pouzivaji pfi

vyrob¢ turbin, které jsou vyuzité v energetickém priumyslu.
GE Aviation Czech s.r.o.

Tento podnik sidlici v Praze ptisobi v leteckém primyslu, vyrabi letecké turbovrtulové

motory.
Shrnuti

Podnik dodéavéa vykovky do riznych sfér primyslového trhu a neni striktné odkazan
pouze na trh energeticky nebo automobilovy. Tim se taky rozklada riziko vypadku v jednom
ztéchto odvétvi a nasledného poklesu poptavky po produktech. VSechny zde uvedené
podniky patfi mezi hlavni a dlouhodobé odbératele. Témto dlouhodobgj$im partnerim je
podnik vychazi vstiic, obzvlast poskytovanim nadstandartnich platebnich podminek, jako je

napiiklad zruseni zalohové platby a také prodlouzeni splatnosti faktur.
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Tito dodavatelé celkem tvofi cca 74 % veskerého odbytu v PBK s.r.0. viz graf ¢. 1

Podil odbératelt na celkovém odbytu.

Podil jednotlivych odbératelli na celkovém
odbytu

B Doosan Skoda Power s.r.o.

B Prvni brnénska strojirna Velka
Bites a.s.

W Siemens s.r.o.

B GE Aviation Czech s.r.o.

H Ostatni

Graf ¢. 1: Podil jednotlivych odbératelii na celkovém odbytu (zdroj: vlastni zpracovani dle Sklenat, 2014)

Mezi ostatni odbératele patii mensi podniky, které jednotlivé odebiraji maximalné do
4 % z celkového podilu odbytu. Téchto mensich odbératelt je n€kolik desitek a tvoii dalsi,

velkou ¢ast podilu celkového odbytu.

3.4.4 Vliv dodavatelu

V obdobich minulych byl hlavnim dodavatelem podniku firma Moravia Steel, a.s. Do
na ¢eském trhu s oceli. PBK BM s.r.0. je kviili své malé vyrobni kapacité a kviili tomu, Ze
patii celkové k malym odbérim, oproti ostatnim firmam mens$im zakaznikem, a proto si
nemuZze vyraznéji diktovat ceny oceli, coz zvysuje jeji naklady. Proto se podnik rozhodl svou
ocel ziskavat i jinde a tak doslo k obchodu s podnikem sidlicim v Loty$sku SIA VIKOM.
Jeho hlavni nevyhodou je ovSem to, ze je schopen zajistit pouze velké dodavky oceli, coz je
pti malych skladovych prostorech podniku nevyhoda a mize si to dovolit jen v omezené mife

pii vétsich zakazkach.
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Vybér spravného dodavatele mize vyrazné¢ zménit ceny nakupu surovin a tim i cenu
kone¢ného produktu a konkurenceschopnost celé spolecnosti na trhu. Posledni dobou se
situace mirn€ zlepSuje zejména diky vstupu konkurencnich firem kjiz zab&hlym
dodavateltim, kteti ptichazeji s lepsi cenou oceli a tak musi cenu snizit i zab&hli prodejci, coz

napomaha ke sniZzeni celkovych nékladl za material.

3.4.5 Substituéni produkty

Vykovky jsou sice velice kvalitni, ale z hlediska odbératele také velice drahé produkty.
Proto je tendence vykovky nahrazovat jinymi, mén¢ kvalitnimi, ovSem daleko levnéj$imi dily,
jako jsou napftiklad odlitky, nebo vyrobou pomoci tiiskového obrabéni. Zatimco metoda
tiiskového obrabéni se vyuziva hlavné pro malé rozméry a hmotnosti (pii vyssich se vyrazné
prodrazuje a proto neptedstavuje vyrazn€j$i hrozbu), odlitky ptfedstavuji témét dokonaly
substitucni produkt a to v jakychkoliv hmotnostech piipadné rozmérech. Zatimco diive byl
kladen dlraz na kvalitu a trvanlivost, v posledni dob¢ za¢ind ptevladat diiraz na cenu, proto se

zacind poptavka po odlitcich na tikor vykovkl zvétSovat.

3.5 SLEPT analyza

Tato analyza je pouzivdna ke sledovani a vyhodnocovani moznych okolnich vlivi
a ptipadnych zmén, které by mohly nastat. Identifikovani a rozbor téchto zmén mtze pomoci

vyhodnotit jejich dopady na podnik.

3.5.1 Socialni aspekty

V potaz musime brat pfedev§im zaméstnance, a to jak soucasné, tak i ptipadné budouci,
jejich dostupnost na trhu prace. Vzhledem k dlouhotrvajici krizi a s ni souvisejici vysoké
nezameéstnanosti l1ze pocitat s velkym mnozstvim lidi bez prace. Tato skute¢nost muze byt pro
podnik vyhodou v tom smyslu, Ze je na trhu dostatek kvalifikovanych pracovnikt, kteti jsou

ochotni pracovat i za niz$i mzdu, nez by byli ochotni v dobé hospodaiského ristu.

I pfes tuto skutecnost je ovSem problém najit kvalifikovaného pracovnika. Mnozi
z uchazect o praci nemaji nezbytné zkuSenosti a obzvlast mladsi ro¢niky v disledku nizké
kvality vzdélavaciho systému nemaji ani potfebné dovednosti. VEtSinu nabiranych pracovniki

si proto musi podnik zaskolit a zauc¢it sam.
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S tim souvisi relativni nepostradatelnost stavajicich zaméstnancti, kteti by si tak mohli
klast podminky. ZvySujici nezaméstnanost ovSem pocit'uji také a vazi si svého dosavadniho

mista natolik, Ze je pravdépodobnost ohroZeni téméf nulova.

Dalsi vyraznou skupinou jsou zdkaznici. Témito zdkazniky jsou, jak uz to na
pramyslovém trhu byva, dalsi firmy, které poptavany produkt déle zpracuji do svych vlastnich
vyrobku. Zakaznici, s nimiz BK BM obchoduje, podnikaji v primyslu energetickém, pfipadné
letecké dopravy nebo i dopravy osobni, automobilové. Co se ty¢e primyslu energetického,
poptavka po energii rok od roku rostla, i kdyz ji zbrzdila ekonomicka krize a momentalné jeji
cena klesd, v budoucnu ma potencial zase riist. Proto je mozné ocekédvat docasné snizeni

poptavky po téchto produktech, ovSsem z dlouhodobého hlediska se da oekavat spise rast.

Leteckd doprava je dlouhodobé na vzestupu, proto nemiizeme ocekavat né&jakou
vyraznéjsi stagnaci. Naopak pramysl automobilovy mél kvuli krizi velké vypadky a vykyvy,
dnes ovSem pocet prodanych aut opét stoupa, i pies to, Ze je momentalné ze vSech téchto tii

primysli nejvice ohrozZen, jsou jeho posledni ukazatele pozitivni.

3.5.2 Legislativni aspekty

Dle vedeni firmy jsou smérnice upravujici chod podnikii ptsobicich v primyslu velice
nejednoznacné a premrsSténé. Legislativa je Casto ménéna a stim jsou spojené nemalé
naklady, které musi podnik vynakladat. Administrativni zatizeni jednotlivych smérnic je piilis
vysoké a dle vedeni se v budoucnu neda ocekavat naprava. Podnik se naopak musi pfipravit

na dalsi eventualni vyhlasky a smérnice, které ho mohou postihnout.

Normy CSN, coz jsou ¢eské technické normy slouZici k normalizaci procesii a postupt,
potom stoji podnik nemalé finanéni prostiedky, nemluvé o dobé, po kterou jsou zavadény, a
obsahlé¢ dokumentaci. Mezi tyto normy patii naptiklad rizné elektrotechnické ptedpisy ¢i

normy pro bezpecné pouzivani jetabii a podobné.

3.5.3 Ekonomické aspekty

Kvuli ekonomické krizi se celkova ekonomicka situace vyrazné zhorSila. Vyjimkou
nebyla ani Ceska republika. Kvili tomu je stale t&Z§i ptjcovat si penize od bank, které jsou
daleko opatrnéj$i pfi nakladani se svymi financemi. V poslednich letech se ovSem

ekonomicka situace zlepsuje.

Diky zlepSené ekonomické situaci také vzriista poptavka po dilech automobilového
a leteckého prumyslu, coz umérné zvysuje poptavku po vykovcich.
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Dalsim faktorem je cena elektfiny, ktera momentaln¢ klesa, ovsem v budoucnu se da
ocekavat jeji zpétny nartist. Spotfebovana elektiina je jednou z nejvétSich nakladovych

polozek, proto se jeji cena musi hodnotit velmi obezietné.

Vzhledem k obchodu se zahrani¢nimi firmami je pro PBK BM s.r.o0. velice dilezita i
kurzova situace, predeviim mezi eurem a Geskou korunou. Diky intervenci CNB se cena za
jedno euro vySplhala velice vysoko, az k 28 korunam za 1 euro. Tato situace je pro firmu
prodavajici své vyrobky do zem¢ platici eurem velice vyhodnd. Ovsem tyto kurzové vykyvy
maji v opacném pfipad¢ i nepfiznivy ucinek. V piipadé oslabovani eura by potom mohl
podnik na jiz uzavieném obchodu i prodélat. Tyto zmény jsou velice tézko piedvidatelné,
oviem s jistotou lze fict, Ze intervence CNB zaptisobila na ekonomickou situaci podniku

pozitivnim zplsobem.

Mezi velmi vyrazné legislativni aspekty patfi také dané. Konkrétné dan z piijmu
pravnickych osob a jeji pfipadné zvySeni muze mit na podnik negativni dopad. Z voleb, které
se uskute&nily v roce 2013 a z nichz jako vitéz vysla CSSD, ktera nakonec uzaviela koalici se
stranami ANO a KDU-CSL, by mohl vyplyvat lehky optimismus, co se ty&e napiiklad
zvedani dané pro pravnické osoby. Obzvlast strana ANO deklarovala, Ze se dané z piijmu
pravnickych osob zvySovat nebudou — byla to jedna z jejich volebnich priorit, coz mnohé

firmy véetné PBK BM s.r.0. ¢aste¢né uklidnilo.

3.5.4 Politické aspekty

V soudasné dobé méa ekonomika spise tendenci rist, i kdyz jen mirnym tempem, Ceska
republika se nachazi v povolebnim obdobi, vladnouci koalice ma k dispozici dostatecné
mnozstvi hlasu, ptipadna rizika politické a s tim souvisejici ekonomické situace jsou pomérné
nizka. 1 piesto, ze ve vladé jsou dvé tradiCni levicové strany a jedno hnuti, u né¢hoz je
pravoleva orientace pomérné nejasnd, miize se zdat, ze se zadné vetsi politické zemétresenti,
které by vyrazngji ohrozilo samotnou PBK BM s.r.o., nechystd. V posledni dob¢é ovSem
pfibyvaji velice negativni zpravy naptiklad o uzdkonéni vys$$i minimalni mzdy, coz je pro
samotné podniky zprava velice nepfizniva z toho divodu, Ze by se jim zvysily naklady na
zamé&stnance, ktefi tuto mzdu pobiraji. V krajnim piipadé by museli zaméstnance propoustét a

tim by si snizili konkurenceschopnost na trhu.
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3.5.5 Technologické aspekty

V podniku PBK BM s.r.0. jsou pouzivany i stroje velice staré, které ovSem stale
bezproblémové zvladaji pozadovanou praci s pfijatelnymi ndklady. V odvétvi kovarstvi
a vyroby vykovkl se neprojevuje nutnost modernizace tak jako v jinych odvétvich a i starsi
metody a stroje stale slouzi velice dobfe. Pfipadnd modernizace je pfi porovnani naklada
s vynosy velice nevyhodna a tak podnik Zadnou do budoucna ani nechysta. Technologie
odlévani sice predstavuje pro podnik omezenou konkurenci, ovSsem odlitky nemohou
dosdhnout pozadovanych parametri jako vykovky. Problémem podniku je zavislost na
technologickém programu Kovarna, jenz zpracovava veskeré planovani vyroby, a zastaraly

hardware, ktery neni v mnoha ptipadech kompatibilni s novéj$imi programy.
3.6 SWOT analyza

3.6.1 Interni analyza

Silné stranky (strenghts)

Mezi silné stranky podniku PBK BM, s.r.0., je nutno zatadit jeho zavedenost, dobrou
znamost a oblibenost mezi odbérateli, ktefi jej diky tomu preferuji. Dobré vztahy se zakazniky
také upeviiuje velkd spolehlivost, jiz je dosazeno plnénim dodavek ve stanovené terminy

a poZzadovaném objemu.

Déle je nutno uvést, ze komunikace ve firm¢ funguje velice dobfe diky pevné

vymezenym vztahiim nadfizenosti, podiizenosti a odpovédnosti.

Spolec¢nost si také za léta piisobeni na trhu dokazala vytvofit dobry a sehrany kolektiv,
ktery piesné vi, co ma délat. Tomu také napomohla naprosto minimalni fluktuace pracovnikd,

ktefi jsou diky tomu ve firmé dlouho, a neni nutné neustale zaucovat nové pracovniky.

Umisténi spolec¢nosti v blizkosti hlavniho mésta zase poskytuje potifebnou zakladnu

piipadnych novych pracovnikd.

Kvili ekonomické krizi musel podnik optimalizovat své néklady, a proto se
momentalné nachdzi ve velmi dobré ekonomické situaci. O tom vypovida i to, Ze dokazal

prezit Krizi i pies to, ze na toto odvétvi primyslu dopadla pomérné citelné.

Také flexibilita vyroby, diky niz je tento podnik preferovan na ukor vétSich

spoleCnosti, patii mezi silné stranky spolecnosti. Diky této skutecnosti se podnik dokaze 1épe
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prizplsobit svému odbérateli praveé proto, ze déla vétSinou v jeden Cas pouze jednu velkou

dodavku pro jednoho odbératele.

Slabé stranky (weaknesses)

Velikost podniku je vyrazné mensi nez jeho konkurentt, proto ma také nizsi vyrobni

kapacity. S tim samoziejmé souvisi i nemoznost realizace velkych zakazek.

Software, ktery podnik pouziva, je zastaraly a nekompatibilni s jakymkoliv jinym
softwarem. Byl navrzen piimo pro firmu Vv jejich pocatcich a uz je zastaraly. Zaroven jsou
také vSechny pocitate spravovany jedinym programdtorem, ktery je pouze externim

pracovnikem, coz muze vést ke zdrzenim v piipad€ problému.

Také hardware je zastaraly a firemni pocitace ztoho divodu nejsou schopny

podporovat nové¢jsi a aktualizovanéj$i programy.

Vzhledem Kk relativné malé vyrobni kapacité nemuize podnik brat zakazky vétSiho

rozsahu, ¢imz se pfipravuje o potencionalni zisky.

3.6.2 Externi analyza

PrileZitosti (opportunities)

Diky rozloZeni sil jednotlivych politickych stran po volbach se zd4, Ze vlada nebude
sahat k dalsim legislativnim opatfenim, mezi néz patii naptiklad zvySovani dani pro pravnické
osoby. Vzhledem k opacnému trendu v nékterych okolnich krajindch by proto mohl mit

podnik pfipadnou konkuren¢ni vyhodu.

Zvysujici se poptavka. Po krizi ptichdzi postupné oziveni ekonomiky a podniky, které
tuto krizi ptezily, mohou pocitat se stale se zvySujici poptavkou v souvislosti s tim, jak se lidé
vraceji ke své normalni spotiebé. Pomoci by tomu méla i dobra znacka ceského primyslu

a stale se zvysujici poptavka po Ceskych produktech v zahranici.
Hrozby (threads)

Skokové snizeni kurzu eura viici koruné¢ a znehodnoceni stavajicich zahrani¢nich

kontrakta.

Zvyseni kvality a vstup dalSich vychodnich firem na trh. Obzvlast' firmam z Asie by

potom nemohl podnik cenové konkurovat.
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ZhorSeni ekonomické situace. Pokud se ekonomicka situace zhorsi jesté vic, mohli by
1 tradicni odbératelé, kteii kladou diiraz hlavné na solidni jednani a kvalitu, zménit smér svého

uvazovani a zaméfit se pouze na cenu.

Odchod kvalifikovanych pracovnikd do diichodu a ptipadny nedostatek kvalifikované
sily, ktera by je mohla nahradit.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato cast bakalarské prace je urCena navrhim pro zlepSeni marketingového mixu,
konkrétn¢ propagace spole¢nosti. Vzhledem K trhu, na némz tento podnik ptisobi, nelze pouzit
vétSinu standardnich postupti, feSeni a navrha, jako je naptiklad reklama na billboardech ¢i
v médiich ztoho divodu, ze by nemély v podstat¢ téméei zaddny ucinek. Propagaci na
pramyslovém trhu je ovs§em mozné realizovat jinymi cestami. Za marketing se d4 povazovat i

chovani a vystupovani jednatell spole¢nosti nebo vzhled internetovych stranek.

4.1 Produkt

Spole¢nost nabizi své neménné portfolio vyrobki jiz dlouhd 1éta bez jakékoliv zndmky
inovace. Pro tento typ vyroby ma potiebné ,.know-how* i zaskolené pracovniky. Zaroven si
také drzi stabilni a vérnou klientelu, kterd vi, co ma od PBK BM s.r.o. ocekavat. Mym
doporucenim je udrzet stavajici kvalitu vyrabénych produkt a tim nedat svym zakaznikim

divod k tomu, aby ptesli ke konkurenci.

4.2 Cena

Cena je urCovana na zaklad¢é naklada, které neustéle kolisaji, at’ uz je to cena surového
zeleza nebo energie. Podnik musi klast diiraz na snizovani téchto nakladd, aby mohl byt
v budoucnu konkurenceschopny cenami svych vyrobkii. Doporucuji, aby se zaméfili na rtizné
dotace, které poskytuje stat. Naptiklad zatepleni a nové opléasténi celé vyrobni haly by mohlo
vyznamn¢ snizit naklady na energie, coz by se v dlouhodobém horizontu mohlo ptizniveé
projevit na konecné cené vyrabénych produktli. Prave tato konecna cena potom zajima vétSinu
zakaznikl, ktefi vahaji mezi zadanim zakazky podniku PBK BM s.r.o. nebo jeji ptimé

konkurenci.

4.3 Distribuce

Z logického diavodu vyuziva podnik PBK BM s.r.0. z valné vétSiny piimou distribuci.
Tento druh distribuce je vzhledem k primyslovému trhu, na kterém podnik ptisobi, naprosto
nejvyhodnéjsi. Na druhou stranu by mohl podnik pii vyuziti dalSich clankd v fetézci
distribuce ziskat vice zakéazek. Obzvlast se vyplati pouzivat zprostiedkovatele pfi
obchodovani s firmami z jiného statu, kde existuje jazykova a legislativni bariéra. Mé
doporucenti je takové, ze by mél podnik vyuzivat vice zprostfedkovateld, aby se 1épe dostaval

na zahrani¢ni trhy, kde je velky potenciél pro nové zakazky.
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4.4 Propagace

MozZnosti propagace jsou pro podnik pohybujici se na primyslovém trhu velmi
omezené. Podnik se tedy musi zaméfit na ty oblasti, kde dochéazi ke kontaktu se zdkaznikem,
respektive, kde l1ze zakaznika kontaktovat. Vzhledem k povaze marketingu ve strojirenstvi a

kovarenstvi navrhuji tyto nasledné rozpracované postupy.

441 Internetové stranky

Vzhledem Kk vyrokiim samotného jednatele, valna vétSina novych zakazniki PBK BM
s.r.0. se ktéto firmé dostane pravé skrze internetové stranky, kde poptava své zakazky.
Internetové stranky podniku by tudiz mély vypadat odpovidajicim a dostatecné
reprezentativnim zptisobem. Zaroven je také potieba zajistit, aby se pfi vyhledavani dostavali

do poptedi seznamu vyhledavacu.

4.4.2 SEO optimalizace
Pokud budeme brat tuto problematiku jako celek, nutné se musime zaméfit nejen na
samotny vzhled a funk¢nost webovych stranek podniku, ale také na jejich celkovy vyskyt

a potadi pfi vyhledavani spole¢nosti na internetu.

Pokud do internetového vyhleddvate Google zadame celé portfolio produkti
a ¢innosti, kterym se PBK BM s.r.0. vénuje, stranka této spolecnosti se objevi thned na
druhém misté vyhledavani. Nutno ovSem podotknout, ze vétSina zdkaznikd ma zajem pouze o
jeden produkt. Co se ty¢e vyhledavani jednotlivych ¢innosti a produktii, jsou na tom stranky
podniku PBK BM s.r.0. velice Spatné. Ani na paté strané vyhledavace nelze nalézt odkaz

piimo na stranky spolecnosti.

Tento problém navrhuji fesit vyuzitim takzvané SEO optimalizace webt pro
vyhledavace, které dokazi weby efektivné upravovat tak, aby byly 1épe dostupné pro ptipadné
zajemce vyhledavajici jejich sluzby na internetu. Internetové stranky podniku se objevuji
Vv internetovych vyhledavacich na ptednich mistech. Tento faktor dodava podniku jistou
konkuren¢ni vyhodu, ktera mtize teoreticky zvySovat pocet zdkaznikl a v kone¢ném dasledku
samoziejmeé také trzby. To vSechno skrze zvySenou navstévnost podnikového webu, diky
c¢emuz si také s pribyvajicim poctem navstévnikii podnik buduje jméno. Tito navstévnici
podnikového webu jsou potencionalnimi zakazniky, ktefi berou podnik v uvahu pii zadavani
zakazek a nabidek. Umisténi na prvni stranu ve vyhledavaci ma velky vliv na nasledné

rozhodovani zakaznikl o otevieni jednotlivych odkazt, viz obrazek ¢islo 4.
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Search Result Position

Obrazek €. 4: Procentudlni vyjadreni otevieni odkazii oproti umisténi na strance vyhledavace.
(Zdroj: BRADBURY MEDIA, 2014)

4.4.3 Nabidky podnikia pro SEO optimalizaci
Z tohoto duvodu jsem také poptal optimalizaci stranek www.pbk.cz u dvou riznych
firem, které se touto optimalizaci zabyvaji. Tyto firmy webové stranky analyzovaly a k jejich

zhodnoceni a navrhim ke zlepSeni pfilozily také svou cenovou nabidku.
SEO Consult

Tento podnik zabyvajici se SEO optimalizacemi nabidl ceny pro konkrétni klicova
slova, jejichZ prostfednictvim zékaznici nejcastéji hledaji podniky, u nichZ potom poptavaji
produkty. Ceny pro jednotliva slova jsou zahrnuty mésicné s tim, ze zékaznik plati az po
dosazeni cile, coz je vyskyt slova na prvni strané vyhledavace. Po tom, co se odkaz na prvni
stranku dostane, bude SEO Consult stidle pracovat na jejich umisténi dalSich Sest mésict.
Prave téchto Sest mésict potom zakaznik plati uvedenou meésicni sazbu. V ptipade¢, ze v téchto
Sesti mesicich klicové slovo z prvni stranky vypadne, podnik si bude u¢tovat penize pouze za
pomérnou ¢astku rozpocitanou mezi jednotlivé dny. Pokud se klicové slovo dostane dokonce
do prvni trojice odkazli na prvni strdnce vyhledavace, plati se k uvedené cen¢ dalSich 25 %
navic. SEO Consult to odiivodiiuje tim, Ze tyto tfi pozice jsou pro podnik nejvyhodné;si a
smétfuje na né¢ 70 % vesSkerych kliknuti. Ceny jsou jesté¢ dale rozdéleny pro oba nejcastéji

vyuzivané vyhledavace, Seznam a Google (SEO Consult, 2014).
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Tabulka €. 2: Cenova nabidka podniku SEO Consult

SEZNAM GOOGLE

klicové slovo K¢/mésic klicové slovo K¢/mésic
kovani 2990 kovani 2990
kovani Bmo 1875 kovéani Brno 1875
vylisky 2250 vylisky 2250
vylisky Bmo 780 vylisky Brno 1125
zakruzovani 780 zakruzovani 1500
profild profili

(Zdroj: SEO Consult, 2014)

Dohromady by tedy SEO optimalizace za jeden mésic pifi zoptimalizovani webu o
vSechna kli¢ova slova stilo na vyhleddvaci Seznam 8675 K¢ a na vyhledavaci Google 9740
K¢. Celkové by musel vydat mésicné na optimalizaci svého webu podnik 18 145 K¢&. Pri
propoCtu, ktery bere v vahu vSech Sest mésici nutnosti placeni, celkova cena za oba
vyhledavace predstavuje ¢astku 110 490 K¢ s vyuzitim vSech klicovych slov. Tato ¢astka sice
vypada naprosto hrozivé, podnik ovSem muzZe zvolit jen urcitd slova, ¢imz se celkova

optimalizace vyrazn¢ zlevni.
Cernet

Tato spole¢nost poslala nabidku jiného formatu. Cernet nabizi SEO analyzu a poté
pravidelnou optimalizaci stranek, ktera obsahuje takové tkony, jako je registrace do
internetovych katalogii, navrh a Uprava metatagli, url adres a navrhy na zmény obsahu kodu

a v neposledni fadé také budovani zpétnych odkazi (Cernet, 2014).

Cenové uptesnéni nabidky je patrné v obrazku €. 5.

SEO gna}'yrzg analyza klicovych slov, odkazi a konkurence 5 000,00 K&

Pravidelné SEQ Pravidelna optimalizace stranek 2 800,00 K&
Obsahuje nasledujici ukony:

Obrazek €. 5: Cenova nabidka SEO optimalizace podniku Cernet (Zdroj: Cernet, 2014)

Zatimco poplatek za SEO analyzu se plati jednorazové na zacatku spoluprace, poplatek

za pravidelnou optimalizaci je nutno hradit kazdy mésic.
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Z této nabidky lze jasn¢ vycist, Ze je cena vyrazn€ nizsi nez u nabidky ptedeslé. Podnik
ovSem nezarucuje platbu pouze pti dosazeni méfitelnych vysledkti jako u prvni nabidky, coz

tuto nabidku vyrazné znehodnocuje.
Carl Digital

Poslednim podnikem, u kterého jsem poptaval SEO optimalizaci, je Carl Digital. Jejich

cenova nabidka je shrnuta v obrazku ¢islo 3.

Tabulka €. 3: Cenova nabidka spole¢nosti Carl Digital

Analyza kli¢ovych slov 2400 K¢
Analyza webu (SEO, pouzitelnost, pristupnost) 4800 K¢
Komplexni optimalizace webu 6500 K¢
Dlouhodoba smluvni spoluprace 3000 K¢ / mésic

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Carl Digital, 2014)

Opét je zde pozadavek na zaplaceni pfedem z diivodu analyzy klicovych slov, webu a
také jeho komplexni optimalizace. Tyto castky tvorfi celkem 13 700 K¢, které je potieba
uhradit pfedem na ucet zfizovatele. Po vykonani téchto cinnosti je moZné navazat
dlouhodobéjsi spolupraci, ktera zahrnuje dal$i optimalizaci webu z hlediska SEO. Tato
spoluprace je cenéna na 3000 K¢ za kazdy dal§i mésic a je nutno ji stanovit smlouvou na

urcitou dobu (Carl, 2014).

4.4.4 Shrnuti nabidek na SEO optimalizaci

Vsechny tfi nabidky se vyrazné lis§i hned v nékolika aspektech. Zatimco podnik SEO
Consult pozaduje platbu az pii dosazeni prvni stranky (a poté dalSich 6 mésicli v ndvaznosti
na vysledky), Cernet ji pozaduje pfedem a poté po celou dobu optimalizace bez ndvaznosti na
vysledky. Tteti podnik Carl Digital zase pozaduje pomérné velkou castku predem i mésicni
sazba dalsi optimalizace je vys$i nez i Cernetu. PBK BM s.r.0. by v poslednich dvou
piipadech ovSem nemélo jasnou zaruku, Ze jsou jeho penize vyuzivany efektivné. Na druhou

v

stranu je nabidka Cernetu vyrazné piiznivéjsi z hlediska ceny a i nabidka Carl Digital je nizsi.
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Optimalizace webu je sice velkym vydajem pro sttedné velky podnik, ovSem piipadny
efekt by mohl byt vysoky. Proto bych i pfes vyssi cenu doporucil prvni nabidku spolecnosti
SEO Consult kvilli jasné navaznosti vysledk na vynalozené naklady. Doporucuji pak také
vyuziti pouze tii kliCovych slov a to kovani, kovani brno a vylisky, ¢imz se cena snizi na

piijatelnéjSich 14 230,- K¢/mésic

4.4.5 Tvorba nového webu spolecnosti

Dalsi moznosti je web kompletné prepracovat. Tato varianta je samoziejmé vzhledem ke
staii a celkovému designu webu, ktery nepisobi dostatecné svézim dojmem, pravdépodobné
daleko vhodnéjsi. Opét jsem se vydal cestou tii poptavek a poptal jsem novy web u tii
ruznych firem. Co se tyCe penézniho vyjadieni cenovych nakladi, je tento tikon daleko
a webovou firmou kvili funkénosti a designu webu v prib&hu samotného navrhu. Pravé proto
jsem také zadal do poptavky i urcité pozadavky na parametry webu, coZ by mélo cenu co

nejvice piiblizit redlné hodnoté.

4.4.6 Nabidky podniki pro tvorbu nového webu spolecnosti
Firem, které se zabyvaji tvorbou webovych stranek pro firmy, lze nalézt na internetu
celou skalu. Vybér pravé téchto tii firem byl uskute¢nén na zakladé nahodného osloveni

nalezenych firem na internetu.
Cernet

Tento podnik, u kterého jsem jiz dfive poptaval i SEO optimalizaci, predlozil
piehlednou nabidku s dodatkem, Ze by web zanechal velice blizko ptvodnimu obsahu
i rozsahu. Doslo by pouze ke zméné uZivatelského prostiedi a to tak, aby byl web vice

reprezentativni. Tato cenova nabidka je uvedena v obrazku ¢islo 6.
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Cenova nabidka

Nazev modulu Popis modul(i Cena

Wireframe a webdesign N&vrh draténého modelu webu a vytvoreni 9 000,00 K¢
grafického navrhu

Vytvoreni layoutu Vytvofeni HTML Sablony dle grafického navrhu 3 000,00 K&

Jddro redakéniho systému Licence na uZivani redakéniho systému 10 000,00 K¢

Fotogalerie Moznost vkladani fotek do galerie 1 500,00 Ké

Sprcdva menu, éldnka Vytvareni a editace poloZek menu a ¢ldnkd —soucdsti | 0,00 K&
licence

Sprdva metatagd MoZnost editace metaldajt — soucdasti licence 0,00 K¢

Sprdva url adres Editace vlastnich url adres - ,pékné url” - soucasti 0,00 K¢
licence

Statistiky ndvstévnosti Napojeni na Google Analytics 0,00 K¢

Online formuldf Vytovieni online formulare 1 500,00 K¢

Mulitlanguages Modul pro jazykové mutace cz, en, de 3 000,00 K&

Celkem 25 000 K¢

Ceny jsou uvedeny bez DPH

Obrazek ¢. 6: Cenova nabidka firmy Cernet (Zdroj: Cernet, 2014)

Novy web

Dalsim podnikem, u n¢hoz jsem poptaval rekonstrukci webu, byla spole¢nost Novy
web. Zpétné jsem obdrzel stru¢nou nabidku bez jakychkoliv dal$ich informaci. Novy web by
byl schopny udélat novy graficky navrh stranek pfi zachovani obsahu a rozsahu za 15 000 K¢,
ovSem dalsi pfipadné prace by byl schopny zajistit za hodinovou sazbu 990 K¢/hod, ¢imzZ by
se mohl cely projekt vyrazné prodrazit. Dale si Novy web ctuje skicovné v piipade, Ze se

S

finalni navrh nelibi a nelze se shodnout na dalSim postupu. Toto skicovné je poté uctovano

V hodnoté¢ 8 000 K¢ (Novy web, 2014).

Tabulka ¢. 4: Cenova nabidka podniku Novy web

Novy graficky navrh stranek 15 000 K¢
Skicovné v pripadé nepievzeti finalniho navrhu 8 000 K¢
Sazba p¥i dalsi (pravdépodobné) upravé webu 990 K¢/hod

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Novy web, 2014)
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Websitez.cz

Tento web zabyvajici se tvorbou webovych stranek mi nabidl jejich zcela standardni
navrh pro tvorbu webovych stranek. Nabizi web s vice podstrankami a vice jazykovymi
mutacemi, ktery obsahuje dynamické prvky a moznost samostatné administrace novinek.
Nabidku od Websitez.cz, kterd ukazuje nabizené¢ budouci vlastnosti stranek, piikladam

Vv obrazku ¢. 7.

" Origindini design strinek

" Piehledny layout a navigace

¥ Optimalni dynamické Fedeni

' Dal3i rozifitelnost webu

% Rychlost stranek, dbdme na standarty
¥ HTML + CSS + Javascript

' PHP a databaze MySQL

¥ Google Analytics

Obrazek €. 7: vlastnosti nabizeného webu podle Websitez.cz (Zdroj: WEBSITEZ.CZ, 2013)

Tyto stranky by staly dle nabidky podniku Websitez.cz kolem 30 000 K¢. Nepiesnost
a nemoznost celkové kalkulace je opét dana tim, Ze bez prubézné konzultace nelze urcit

presnou cenu predem (Websitez.cz, 2014).

4.4.7 Shrnuti nabidek na vytvoreni nového webu

Vsechny tfi oslovené firmy podaly svoje cenové nabidky na vytvoreni nového webu.
Za nejucelengj$i a nejkomplexnéj$i se da povazovat nabidka firmy Cernet, kde je cena
I detailnéji rozepsana. Nejlevnéji sice na prvni pohled vypada nabidka podniku Novy web, je
ovSem nutno piipomenout, ze se jiz dopiedu pocita s tim, ze se budou naklady na vytvoteni
novych stranek zvySovat pii dalSich konzultacich a Gpravach, ¢imz se dostavd podnik PBK
BM s.r.o. do nejistoty ohledné celkovych nakladi. Navic je zde pfi neshod€ na findlnim
projektu risk placeni skicovného, coz by mohlo podnik PBK BM s.r.0. zahnat do rohu a ztizit

mu jeho pozici pii vyjednavani.

Doporucuji proto vyuzit nabidku od podniku Cernet, jak kvili cené, tak kvili jasnému

piirazeni jednotlivych slozek této ceny k provadénym tukontim.
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4.5 Skoleni

Dal8im dtlezitym faktorem, ktery ovliviiuje uspéSnost jednani se zdkaznikem, je samotna
forma jednani. Jednatel spolecnosti Ing. Radek Sklenéf je sice vystudovany inzenyr, ovsem ne
ve skole ekonomického zaméfeni, nybrz strojirenského zaméfeni. Nema tudiz odpovidajici
vzdélani v oblastech jednani se zakazniky, rétoriky a také jazykd. Ztohoto diavodu jej
navrhuji poslat na Skoleni, které by mohlo rozsifit jeho védomosti. Jednatel ma sice bohaté
zkuSenosti s jednanim s lidmi, ovSem dalsi vzdélavani manazert je nedilnou soucésti jejich
prace. Navrhuji se proto vybrat kurz, v jehoz ramci by mohl jednatel ziskat dalsi poznatky ke

svému zdokonaleni.

4.5.1 Kurz pro zlepSeni komunikacnich dovednosti

Navrhuji dvoudenni kurz jménem ,,Asertivita v pracovni praxi”, ktery je uren jak pro
pracovniky, ktefi cht&ji zlepsit své komunikacni schopnosti uvnitf podniku, tak pro
obchodniky a manazery, ktefi jsou ve styku sKklienty. Tento kurz by mél zdokonalit
schopnosti komunikace tak, aby byl jednatel schopny 1épe reagovat na necekané pozadavky

zakaznika a vést rozhovor.

Cena tohoto kurzu, ktery organizuje spole¢nost top vision, je 5999 K¢ bez DPH, s DPH je
7259 K¢. Tuto ¢astku lze dle platného zékona o dani z pfijmu povazovat za danové uznatelny
vydaj. Termint je vypsano vice a je moznost tento kurz navstivit jak v Praze, tak i v Brn¢, coz
je vzhledem k tomu, kde podnik PBK BM s.r.0. sidli, daleko vhodné&jsi (Edoua group s.r.o.,
2014)

4.5.2 Kurz pro zlepSeni jazykovych dovednosti

Pokud chce spole¢nost PBK BM s.r.0. expandovat v budoucnu i na zahraniéni trhy,
neobejde se jeji jednatel bez znalosti minimalné jednoho svétového jazyka. Vzhledem ke
geografické poloze Ceské republiky a velikosti némeckého trhu se zcela jasné jako prvni

volba nabizi jazyk némecky.

Navrhuji proto, aby jednatel pravidelné navstévoval kurzy némeckého jazyka, ve kterém
jiz zaklady ma. PoZadavky na jazykovou zasobu nejlépe splituje kurz obchodni némciny,
ktery organizuje brnénsky Osterreich Institut. Tento kurz zahrnuje 30 hodin vyuky a stoji
3900 K¢ a to véetné DPH (Osterreich Institut, 2014).

55



4.6 Zména loga spole¢nosti

Logo, které spolecnost v soucasnosti pouziva je dle Blahy (2014) nevhodné a to jiz
z n¢kolika divodid. Dochdzi vném ke zméné velikosti pisma a oramovani, pismeno b
prekryva pismeno P, coz zhorSuje Citelnost a to obzvlast’ pii aplikaci na mensi formaty jako
napiiklad vizitky, nebo reklamni propisky. Pouziti modré barvy je sice v poradku, protoze je
podvédomé spojena se strojirenstvim, ale v tomto odstinu a ve tvaru viny ve ¢lovéku spise

evokuje firmy zabyvajici se bazény.

Pozadal jsem proto designéra Tomase Blahu, aby navrhl nové logo, které se vice hodi
pro Ucely strojirenské firmy a bude 1épe aplikovatelné i na mensi formaty. Vysledek, ktery

tvofi tfi samostatné navrhy, je interpretovan v obrazku €. 8.

4 T T 2
A 1 O

PRVNI BRNENSKA KOVARNA

PRVNI BRNENSKA KOVARNA

4 T T 2
o TEERIK

PRVNI BRNENSKA KOVARNA

Obrazek ¢. 8: Navrh nového loga spole¢nosti PBK BM s.r.0. (Zdroj: Blaha, 2014)

V novém logu je naznaCena zapustkovd forma. V jednom ze tfi ndvrhi je v modré
barvé, ktera je vhodna pro strojirenskou firmu. Cervené pismo potom vyjadiuje barvu
rozehtatého kovu a nepfimo odkazuje na brnénské barvy. Z téchto dvou diivodi bych také

tento navrh preferoval.



Piesné geometrické tvarovani vSech tfi navrhli znaci presnost zpracovani, na kterou je

kladen pii vyrobé v PBK BM s.r.0. velky diiraz. Cena tohoto loga je 4000,- K¢.

4.7 Vizitky

Dalsim prostfedkem komunikace jednatele se zdkaznikem je jeho vizitka. Jeji design se

zajimava a designové propracovana vizitka je daleko 1épe zapamatovatelna, nez vizitka

nevyrazna.

Vizitky, které pouZiva podnik ted’, neplisobi svéZim dojmem a nejsou dostate¢né kvalitné
zpracované, je na nich moc textu, ktery se da piipadn¢ dohledat na internetu a tim padem

dobfe neslouzi pozadavkiim podniku, viz obrazek ¢. 9.

<

‘
Ing.
£3.°|Rad°k Sklena¥ PBK BM s.r.0.
Zeleznd 688/10
61900 Brno

tel.: 4420 543 514 311

fax: +420 543 514 222
e-mail: sklienar@pbk.cz
www.pbk,cz

Obrazek €. 9: Aktualni vizitka jednatele spolecnosti Ing. Radka Sklenaie (Zdroj: Sklenar, 2014)

Praveé z tohoto diivodu jsem zaroven s novym logem spolecnosti poptal i nové vizitky,
které by mély odstranit nedostatky téch piivodnich. Novy nédvrh vizitek vcetné loga je uveden

Vv obrazku ¢. 10.
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PRVNI BRNENS

JAN NOVAK
jmdnatel

+«420 730 OZ7 956
jarmncvalk Epblocs
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{ndnatal
w4 720 027 DAE
janriovalgEphk.cz

Obrazek ¢. 10: Nové navrhy vizitek pro spoleénost PBK BM s.r.o. (Zdroj: Blaha, 2014)

Kompletni cena za logo i vizitky se pohybuje kolem 10 000,- K¢ v navaznosti na dalsi
ptipadné upravy. Dle mého nézoru je vhodnéjsi klasicky styl vizitky dle vrchniho navrhu a

tento také z toho diivodu doporucuji.

4.8 Shrnuti navrhi

Produkty, které podnik jiz dlouha 1éta vytvaii, jsou kvalitni a pokud dokaze podnik tuto
kvalitu udrzet, nemusi se bat zvySeného odlivu zakaznik. Ceny se urCuji piedevsim
Z hlediska stdle se meénici ndkladli, doporucuji proto, aby se podnik zaméfil na jejich
minimalizaci a to napfiklad snizenim nakladi za energie, ¢ehoz by se dalo dosahnout
budoucimi investicemi do oplasténi haly. Dale bych doporucil vétsi vyuziti zprostiedkovateld,

coz by mohlo podniku otevfit branu i na zahrani¢ni trhy.
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Vzhledem k tomu, ze vétSina novych zakaznikii poptava své zakazky pfes internet,
navrhuji renovaci soucasnych internetovych stranek podniku. Pokud se zaméfime pouze na
funk¢nost stranek, navrhuji vyuzit SEO optimalizace, pomoci které se weby upravuji pro
ucely lepsiho umisténi na strankach vyhleddvact. Co se této optimalizace tyce, doporucuji
vyuzit nabidku podniku SEO Consult a to z diivodu pevné ndvaznosti vynalozenych naklada
s redlnymi dosazenymi vysledky. Pokud jsou webové stranky tim prvnim, co zdkaznik uvidi,
mély by vypadat co nejlépe. SoucCasné stranky spole¢nosti maji jiz zastaraly design a
nevyhovuji modernim standardim internetovych stranek. Proto dal$i moznosti, kterd se
logicky nabizi, je celkové predélani souCasnych stranek do vice reprezentativni podoby.
Doporucuji vyuzit nabidku podniku Cernet, ktera ptedlozila jasné¢ definovanou nabidku a

jasné v ni ptifadila jednotlivé slozky ceny k provadénym ukonim.

Dalsim dulezitym prvkem prezentace firmy jsou znalosti, védomosti a schopnost jejich
predstavitelii, v tomto ptipad¢ jednatele Ing. Radka Sklenatfe. Navrhuji proto jeho proskoleni
Vv komunika¢nich a jazykovych dovednostech, od kter¢ho ocekdvam zlepSeni celkové
komunikace se zakazniky a tim padem poskytnuti lepSich sluzeb. Pro kurz komunikacénich
dovednosti jsem zvolil kurz spolecnosti Edoua Group s.r.o. a pro jazykovy kurz jsem zvolil

nabidku kurzti brnénského Osterreich Institutu.

Vzhledem k nevyhovujicimu designu a celkovému vzhledu souasnych vizitek a loga
doporucuji jejich zménu. Z toho diivodu jsem vizitky i logo poptal u designéra, ktery mi
vytvofil jejich novy ndvrh. Doporucuji proto podniku zménu logo a vizitky nejlépe vyuzitim
tohoto navrhu, pfipadn¢ si nechat udélat navrh jiny, vice korespondujici s pfedstavami

jednatele.
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Celkovy cenovy souhrn vsech doporuceni je tedy nasledujici:

e SEO optimalizace internetovych stranek

v prepoctu
e Navrh nového webu spolec¢nosti
e Skoleni komunikaénich schopnosti
e Skoleni jazykovych dovednosti
e Navrh nového loga a vizitek

e Naklady celkem

85 380,- K¢
14 230,- K&/mésic

25 000,- K¢

7259,- K¢

3900,- K¢

10 000,- K¢

131 539,- K¢

Tato investice do zlepSeni marketingového mixu je pro spolecnosti velikosti PBK BM

s.r.0. cenov¢ piijatelnou polozkou, kterou si mize dovolit do své dlouhodobé propagace

investovat.
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ZAVER
Tato bakalarska prace zabyvajici se marketingovym mixem spolec¢nosti PBK BM s.r.0.

byla zaméfena na navrh na zlepSeni stavajiciho marketingového mixu a to za pomoci

provedenych analyz a konecnych navrhii pro zlepSeni vyjadienych v penéznich hodnotéch.

V teoretické cCasti je strucné predstavena teorie marketingu, marketingového mixu,
jeho pojmii a vztahli vném panujicich. Zaroven je také vénovdna zvlastni pozornost
priumyslovému trhu a to z toho divodu, Ze na ném spole¢nost PBK BM s.r.0. ptisobi a co se

tyce propagace ma sva specifika.

V analytické Casti je predstaven samotny podnik, je zde popsana jeho organiza¢ni
struktura a také jednotlivé slozky marketingového mixu spole¢nosti. Také jsou zde rozepsani
dodavatelé, ptima konkurence a odbératelé podniku véetné jejich celkového podilu na odbytu.
Dale tato ¢ast obsahuje SLEPT analyzu a vyhodnoceni celé Skély okolnich vlivli ptsobicich
na spole€nost. VSechny tyto ptredeSlé poznatky jsou poté zpracovany do analyzy SWOT,

pomoci které byly urceny silné a slabé stranky podniku a také jeji ptilezitosti a hrozby.

Cast tfeti, kterd byla vénovana vlastnim navrhiim na zlepSeni marketingového mixu
spole¢nosti, je potom zamétfena na celkovou prezentaci spolecnosti vici zdkaznikiim, a to
piedevsim z toho diivodu, ze vnimani podniku v oc€ich jeho partneri je vysoce dilezitd véc a 1
kdyz nehraje takovou roli jako napftiklad kvalita a dodrzeni terminti dodani produktu, mtize
zvysit pocet poptavajicich zdkaznikli a tim padem i obrat a trzby spolecnosti. Obsahuje také
navrh na kompletni renovaci stavajicich internetovych stranek spole¢nosti a také zménu loga
a vizitek. Dale je v ni obsazen navrh $koleni pro jednatele spole¢nosti, které by mu mélo
usnadnit komunikaci se zdkazniky. Kombinace vSech téchto navrhii by méla zlepsit prezentaci

spole¢nosti na venek a vyvolat dojem solidniho, silného, moderniho a uspésného podniku.

Tyto vytvorené navrhy pomitizou spolecnosti v jejim dalSim piisobeni na trhu a
vzhledem Kk vynalozenym prosttedkim budou i vysoce efektivni S brzkou navratnosti.
Zaroven tyto ndvrhy dokazou pfilakat i nové zakazniky a pomoct tak k jesté lepSimu jménu

podniku PBK BM s.r.o0. na trhu.

61



SEZNAM POUZITE LITERATURY

1.

2.

10.

11.

12.

13.

BLAHA, T. Graficky navrh, Skacelova 39a, Brno. 1. 6. 2014.

BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-
577-1.

BRADBURY MEDIA. Prvni dva vysledky google ziskaji polovinu provozu. justit.cz
[online]. ©2014 [cit. 2014-05-28]. Dostupné z:
http://www.justit.cz/wordpress/2013/06/24/prvni-dva-vysledky-v-google-ziskaji-

polovinu-provozul/.

CARL. Cenik. carl.cz [online]. ©2011 - 2014 [cit. 2014-05-28] Dostupné z:
http://www.carl.cz/cenik.html.

CERNY, J. Korespondence. Cernet, Kollarova 1383, Kyjov. 28. 5. 2014.

EDOUA GROUP S.R.O. Asertivita v pracovni praxi. topvision.cz [online]. ©2013
[cit. 2014-05-28] Dostupné z: http://www.topvision.cz/nabidka/soft-skills/asertivita-v-

pracovni-praxi/.

FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. Brno: ComputerPress, 2010. 192 s.
ISBN 978-80-251-3234-0.

FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2003.
160 s. ISBN 80-247-0385-8.

HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vydani. Praha: Grada, 2003. 204 s.
ISBN 80-247-0447-1.

IDATABAZE.CZ. PBK BM s.r.o.. idatabaze.cz [online]. ©2014 [cit. 2014-04-12].
Dostupné z: http://www.idatabaze.cz/firma/116748-pbk-bm-sro/.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER Marketing management; 12. vydani. Praha:
Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-139-5.

KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. Osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy
manazer. Praha: Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1.

KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera. Jak vytvaret a ovladnout trhy. Praha:
Management Press, 2010. 258 s. ISBN 978-80-7261-010-5.
62


http://www.justit.cz/wordpress/2013/06/24/prvni-dva-vysledky-v-google-ziskaji-polovinu-provozu/
http://www.justit.cz/wordpress/2013/06/24/prvni-dva-vysledky-v-google-ziskaji-polovinu-provozu/
http://www.topvision.cz/nabidka/soft-skills/asertivita-v-pracovni-praxi/
http://www.topvision.cz/nabidka/soft-skills/asertivita-v-pracovni-praxi/
http://www.idatabaze.cz/firma/116748-pbk-bm-sro/

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

KOTLER, Philip., Veronica. WONG, John. SAUNDERS a kol. Moderni marketing. 4.
vydani. Praha: Grada, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KRALOVOPOLSKA KOVARNA S.R.O.. kdo jsme. kk.kovarna.cz [online]. ©2012
[cit. 2014-04-12]. Dostupné z: http://www.kkovarna.cz/.

NOVAK, M. Korespondence. SEO Consult, Veveii 39, Brno. 27. 5. 2014.

NOVY WEB. cenik. novy-web.cz [online]. ©2010 [cit. 2014-04-12]. Dostupné z

http://www.novy-web.cz/cenik.html.

OSTERREICH INSTITUT. Obchodni némcina B2. brno.oesterreichinstitut.cz
[online]. ©2014 [cit. 2014-05-28] Dostupné VA
https://www.brno.oesterreichinstitut.cz/nemcina-v-brne/nase-nabidka-kurzu/kurs-

seiten/deutsch-fuer-die-bank/detail-kurzu/obchodni-nemcina/.
SKLENAR, R. Rozhovor PBK BM s.r.0., Zelezna688/10, 61900, Brno 10. 4. 2014.
URBANEK, Tomés. Marketing. Praha: Alfa, 2010. 236 s. ISBN 978-80-87197-17-2.

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Marketing. Praha: Fortuna, 2006. 247 s. ISBN 80-7168-
979-3.

WEBSITEZ.CZ. Ceny za vytvoreni webovych stranek. Websitez.cz. [online]. ©2013
[cit. 2014-05-28]. Dostupné z http://www.websitez.cz/ceny-stranek.php.

63


http://www.kkovarna.cz/
http://www.websitez.cz/ceny-stranek.php

SEZNAM OBRAZKU

ODBrazek €. 1: DIStIIDUCHT COSLY . ..veiuriitriiiiritiatteitte sttt ettt ettt ettt et e e s e b e e bt e n bt e anb e e be e beennb e e b e e nbeenenes 26
Obrazek €. 2: FIFEMNT LOZO ....viiiviiiiiieiiiciit ettt ettt 33
Obrazek €. 3: Organizacni SChéma POANIKU .........eoiiiiiiiiiii e 34
Obrazek €. 4: Procentualni vyjadieni otevieni odkazii oproti umisténi na strance vyhledavace ..............cco...... 49
Obrazek €. 5: Cenova nabidka SEO optimalizace podniku Cernet ............ccoceiiiieiiniiininieie e 50
Obrazek €. 6: Cenova nabidka firmy CeINEt ..........cocuviiiiiiiiiiiiiiiei s 53
Obrazek €. 7: vlastnosti nabizeného webu podle WebSItEZ.CZ ........cciviriiiiiiiiiiiicceee e 54
Obrazek €. 8: Navrh nového loga spolecnosti PBK BM........cccociiiiiiiiiiiiii s 56
Obrazek 9: Aktualni vizitka jednatele spolec¢nosti Ing. Radka SKIEnare ...........cccoevveriiiiiiiicniieene e 57
Obrazek €. 10: Nové navrhy vizitek pro spole€nost PBK BM ........ccccciiiiiiiiiiiiiiciiccee e 58

SEZNAM TABULEK

Tabulka €. 1:Metody Pro tVOTDU CEM ......uviviiiiiiiiiiiiie e 23
Tabulka €. 2: Cenova nabidka podniku SEO Consult............ccooiiiiiiiiiiieiiceeee e 50
Tabulka €. 3: Cenova nabidka spolecnosti Carl Digital ...........ccooviiiiiiiiiiiiiieee e 51
Tabulka €. 4: Cenova nabidka podniku NOVY Web .......ccccooviiiiiiiiiii e 53
SEZNAM GRAFU

Graf €. 1: Podil jednotlivych odbératelli na celkovém odbytu .........cevcvviiiiiiiiiiniiiiieieen, 40

64


file:///C:/Users/Roman/Desktop/Bakalářka/Bakalářka%20zkontrolovaná.docx%23_Toc389468650
file:///C:/Users/Roman/Desktop/Bakalářka/Bakalářka%20zkontrolovaná.docx%23_Toc389468651
file:///C:/Users/Roman/Desktop/Bakalářka/Bakalářka%20zkontrolovaná.docx%23_Toc389468653
file:///C:/Users/Roman/Desktop/Bakalářka/Bakalářka%20zkontrolovaná.docx%23_Toc389468654

