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ABSTRAKT

Préace se zabyva problematikou komunikace klicovych informaci o produktech a obchodni
strategii importéra pracovni a bezpecnostni obuvi zédkaznikiim a distributorim ochrannych

pracovnich pomucek za ucelem zvyseni prodeje.

V teoretické Casti jsou zahrnuty znalosti ziskané béhem studia a z odborné literatury,
které¢ pomohly k segmentaci cilovych skupin, analyze situace komunikace a naslednému
navrhu feSeni. Praktickd Cast obsahuje popis firmy, jejich zdkaznikii a soucasné
komunikace s nimi. Na zakladé zjisténych vysledkti budou navrzeny navrhy na zlepseni
komunikace se zakazniky. Vysledkem prace budou navrhy, které by mohly byt realizovany

Vv praxi.

Kli¢ovéa slova: Pracovni a bezpe¢nostni obuv, ochranné pracovni pomicky, klicovy
zakaznici, komunikace, propagace, segmentace,B2B, B2C, SWOT, mikro-, mezo-, makro

prostiedi
ABSTRACT

This thesis deals with a problem of communication of key information about the products
and business strategy of an importer of work and safety footwear to customers

and distributors of personal protective equipment in order to increase sales.

The theoretical part includes the knowledge gained during my studies and reference
literature which helped me to niche the market, analyse the situation of communication
and subsequent solution proposal. The practical part contains a description of the company,
their customers and current communication with customers. The results will be proposals

to improve communication with customers could be implemented in practice.

Keywords: Work and safety footwear, personal protective equipment, key customers,
communication, promotion, segmentation, B2B, B2C, SWOT, micro-, meso-, macro

environment



Motto:

»Jsou dvé moznosti, jak udélat kariéru, bud’ opravdu néco vykonat, nebo tvrdit, ze jsme

néco vykonali. Jsem pro prvni metodu, protoze pii ni neni konkurence tak velka.

(Danny Kaye)
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UvVOD

Globalizace umoznuje presun zbozi, lidi, ale 1 penéz z jedné zemé do jiné. Kazda svétova
ekonomika chce, aby jeji export pievySoval import. OvSem lidé v rozvinutych statech
chtéji mit vyssi pfijem neZ jen minimalni mzdu a z tohoto divodu dochazi k importu
vyrobkll z asijskych zemi. V téchto zemich lidé pracuji za minimélni mzdu a celkové
naklady jsou tedy nizsi, nez v Evropé. Spottebitelé premysleji o jednotlivych nékupech,
neutraceji penize a hledaji levnéjSi varianty vSech vyrobkid. Doméaci vyrobci
nemaji pfili§ Sanci uspét na trhu v porovnani stémito vyrobky. I kdyz obyvatelé
v Ceské republice maji negativni postoj k témto produktim, jejich finanéni situace

je nuti kupovat vyrobky z Asie.

Firma XY je importérem pracovni a bezpelnostni obuvi, vyrdb&jici se v Cing,
avSak jeji produkty prochazeji ptisnou kontrolou zabezpecujici kvalitu a bezpeci
jejich uzivatelim. Zadna firma importujici zboZi z Asie, nedovoli, aby jeji vyrobky

byly zdravi nebezpecné a jeji povést byla ocernéna.

Cilem kazdé organizace by mélo byt ziskat loajalni klienty, ktefi budou dlouhodobé
spokojeni. Prvnim krokem pro ziskani téchto zakaznikd je zvysit jejich povédomi
o firmé XY. Jednim z hlavnich tkolt je zabezpecit kvalitni propagaci produktt, ale i firmy
celkové. VsouCasné dobé firmy nechtéji pfiliS investovat do marketingu,
avSak jak jinak by byli zdkaznici informovdni o zbozi a cinnosti spolecnosti.
Lze fici, Ze vSe za€ind v marketingovém a obchodnim oddéleni, kde se obvykle vytvafi

strategie spolecnosti.

Prace je rozdélena na teoretickou Cast, ktera se opird o informace ziskané z odborné
literatury a statistickych udajl. V praktické c¢éasti byly zpracovany jednotlivé analyzy
tykajici se prostfedi firmy XY, pfedstaveny segmenty jednotlivych zédkaznikl a v zavéru
popsany navrhy na zefektivnéni komunikace se zdkazniky B2B a koncovymi

uzivateli B2C.



| TEORETICKA CAST
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1 MANAGEMENT MALYCH FIREM

Management lze charakterizovat jako soubor cCinnosti, které je nutné udélat,
aby byl zajistén chod organizace. Management je zalozen na poznatcich z védnich
disciplin, jako je ekonomie, matematika, psychologie, statistika ¢i sociologie.
Tyto poznatky jsou aplikovany a rozvijeny ve skutecnych podminkach. Obsahuje

1 elementy uméni, které jsou spojeny se schopnostmi manazert. (Veber, 2009, s. 22)

Management je spojen sfizenim lidi, diky nimZ je dosahovano vysledki. Uspéch
Vv podnikani je zé&visly na osobé manazera, dale pak na pracovnicich a jejich mife
ztotoznéni se zaméry dané firmy, jejich schopnostech a ochoté angazovat se aktivné
V plnéni pracovnich ukoll. Je uskute¢fiovan prostfednictvim planovani, rozhodovani,
organizovani, ovliviiovani a kontroly. Tyto aktivity jsou zaméfeny na klicové zaleZitosti,

které ovliviuji vyvoj fizeni firmy do budoucnosti. (Veber, Srpova, 2012, s. 114)7

Aktivity manazeri se mohou v jednotlivych spole¢nostech liSit. Jsou rozd€leny

obvykle podle charakteru a ¢asového horizontu.

e Strategické fizeni: Pro tyto manazerské aktivity velkych korporaci je typické,
ze jsou realizovany vrcholovym managementem, ve stfednich a malych firmach
jsou za né odpovédni vlastnici ¢i vykonné vedeni. Jsou zaméfeny na hlavni faktory
a koncipuji smér rozvoje firmy. Casovy horizont je deldi nez jeden rok,
obvykle 3-5 let.

e Taktické fizeni: Ptredstavuje aktivity, které slouzi k naplnéni strategickych cili
a to zpravidla v ¢asovém horizontu do jednoho roku. Mezi nastroje taktického

fizeni patii naptiklad ro¢ni plan ¢i rozpocty.

e Operativni fizeni: Predstavuji manazerské aktivity, které slouzi k realizaci
taktickych cild. Jedna se o plany obvykle tydenni ¢ mésicni.

(Veber, Srpova, 2012, s. 115)
Pokud chce vedeni spole¢nosti ziskat marketingové fizenou firmu, mélo by:

v’ Zajistit, aby kazdy pracovnik védél, jak pfispiva ke spokojenosti zkaznika.“

v’ ,Zménit systém Fizeni tak, aby byl schopen pruzné reagovat na ménici
se pozadavky, ale pfitom byla udrzena rentabilita.*

v' Zdokonalit komunikaci se zdkazniky i uvnitf firmy a  spokojit

se jen a pouze s maximalni arovni.*
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v’ Prejit od odménovani pracovnikii za mnozstvi prace k odménovani zavislému

na spokojenosti zakaznik“ (Toman, 2006, s. 23)

1.1 Organizovani

Organizovani lze charakterizovat jako cilevédomou c¢innost s cilem utfidit v systému
prvky, jejich aktivity, zajistit koordinaci a kontrolu tak, aby bylo dosaZeno stanovenych
cili  systémt. Jednim  ze  zékladnich  zplGsobti  dosazeni  koordinace
je jmenovat vedouciho nebo vedeni, aby dohlizeli na praci ostatnich c¢lent,
jejich integraci a Vv nutnych piipadech =zakroCili ve prospéch integrace ¢innosti
a dosazeni vytyCeného cile. (Veber, 2009, s. 118)

1.1.1 Organiza¢ni struktura

Organizaéni struktury se rozliSuji podle charakteristiky rozhodovaci pravomoci
mezi jednotkami organizace. Struktury spolecnosti jsou liniové, §tabni nebo kombinované.
Mezi kombinované patii naptiklad liniové Stabni, liniové §tabni se ziskovymi stiedisky
cilové programove, organizacni tymy, projektové ¢i maticové.

(Cejthamr, Dédina, 2010, s. 203)

Na trhu se objevuje mnoho zdkaznikil, jsou zde prodavany rizné vyrobky a spotiebitelé
maji odliSné potfeby. Pracovnici marketingového oddéleni musi urcit, ktery segment
je nejvhodngjsi, aby bylo dosazeno firemnich cili. Zakaznici mohou byt rozdéleni
do skupin a obsluhovani riznymi zplsoby pifi respektovani geografickych
¢i demografickych faktord, mize byt pohlizeno na jejich zajmy (faktor psychograficky)
¢i jejich chovani (behavioralni faktor). (Kotler, Armstrong, 2000, s. 103)

Liniova organiza¢ni struktura

Pro potifeby bakalarské prace bude popsdna liniova organizacni struktura. ,,Liniové
organizaéni struktury vznikaly jako prvni vyvojovy typ tutvarové struktury v malych
organizacich, kde existoval jediny fidici stupent nad provozem. Ve vétSin¢ ptipada fidici
stupent nov€ vznikajiciho podniku reprezentoval zpravidla vlastnik produktu (femeslnik,
obchodnik, bankéf). ,,Liniova struktura je typicka pro stddium vyvoje malého podniku
asi do padesati zaméstnancli. Za urcitou hranici velikosti rozpéti fizeni jiz vedouci
neni schopen zvlddnout vSechny podfizené. Piekroc¢i-li rozpéti fizeni unosnou miru,
1ze po urcitou dobu jesté situaci fesit vytvorenim malych osobnich nebo specializovanych

Stabl.* (Cejthamr, Dédina 2010, s. 204)
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2 PROSTREDI FIRMY

Marketingova situacni analyza vzdy zalind analyzou prostiedi podniku. Pod nazvem
prostiedi je obvykle popsan soubor okolnosti, ve kterych cloveék, rodina, nebo podnik zije
¢i plsobi a jsou pro n& hrozbou. Mlizou na né pisobit vlivy jak kladné tak i zaporné.
Tyto vlivy jsou oznacovany jako faktory prostiedi, které jsou rozhodujicim elementem
pro soucasny i budouci vyvoj firmy. Marketingové prostfedi je dynamické a tvoii dlouhy
fetézec hrozeb 1 pfilezitosti. Pracovnici marketingového oddéleni musi analyzovat
tyto faktory, popsat jejich ptisobnost a poté nalézt moznosti jak ptizptsobit chovani firmy
vzhledem Kk soucasnému, tak i o¢ekavanému vyvoji prostfedi. Rychla reakce podniku
na zmény je dulezitd, aby nejen prezily, ale také se rozvijely.

(Jakubikova, 2013 97)

Vystupem situacni analyzy je identifikace silnych a slabych stranek spoleénosti
jejich konkurentti, charakter firmy vcetné formulace pfilezitosti a hrozeb, které ptichazeji
z externiho prostiedi. Vysledky vyplyvajici z této analyzy urcuji firemni zplsobilosti
1 ojediné€losti, které slouzi jako podklad pro stanoveni marketingovych cil, uréeni

marketingovych strategii a k vyhotoveni marketingovych pland. (Kozel, 2006, s. 38)

2.1.1 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi tvofi partneti (dodavatelé, odbératelé, finan¢ni instituce, dopravce atd.),
zakaznici, vefejnost a konkurence. Smyslem analyzy mikroprostiedi je popsat zékladni
sily, které¢ ovliviluji a maji vliv na chod podniku. Interni prostfedi podniku tvoii
také jeho zdroje a schopnosti tyto zdroje vyuzivat. Tyto vlivy mohou spolecnosti
ptimo fidit a manazefi ovliviiovat. Analyza tohoto prostiedi sméfuje K popisu zdroji a
schopnosti firmy, respektive strategické zptisobilosti, kterou by mé¢l podnik mit, aby byl
schopen spravné a vfas zareagovat na kroky a pfrilezitosti, které neustile vznikaji
Vv jeho okoli. K zhodnoceni vnitiniho prostfedi miize byt vyuZzita metoda VRIO, ktera se
zaméfuje na  zdroje  firmy. Tyto zdroje jsou c¢lenény na  hmotné
(vyrobni plochy, technologické vybaveni), lidské (socidlni klima, strukturu a pocet
pracovnikil), finan¢ni (likvidita, rentabilita provozu, disponibilni kapitdl) a nehmotné
(patenty, licence, know-how, znalost trhu, image, technologie). Jejich wc¢innost
se poté posuzuje podle hodnotnosti (value), vzéacnosti (rareness), napodobitelnosti
(imitability) a schopnosti (organization) organiza¢ni struktury firmy téchto zdroji vyuzit.

(Jakubikova, 2013, s. 98, 109)
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Spolecnost

V ptipadé, Zze spoleCnost povazujeme za rychle rozvijejici se organismus,
pak je jeho existence zavisla na dokonalé spolupraci a spravné funkci vSech slozek
podniku. Péfe o zadkazniky nelezi pouze na marketingovém oddéleni, ale promita
se 1 do dalSich funkénich oblasti podniku. Management marketingu musi respektovat
technické, financni, vyrobni a jiné podminky, které v podniku ptsobi. Marketingové
odd€leni musi s ostatnimi utvary spolupracovat, aby dosdhli spole¢ného cile,

kterym je uspokojeni potieby zakaznika. (Kincl, 2004, s. 26)
Hmotné zdroje

,»Lypickymi hmotnymi zdroji jsou stroje a zafizeni, pozemky, budovy a haly nebo dopravni
prostiedky. Ur¢eni hmotnych zdroji musi byt SirSi neZ pouhy piehled poctu stroji
nebo vyrobnich kapacit. Kromé zakladnich charakteristik jako je pocet, kapacita, rozloha
¢i spotteba, je nezbytné znat jejich dalsi vlastnosti, které ovlivni jejich potencial pro tvorbu
konkuren¢ni vyhody a dobrou vychozi pozici podniku — napt. stari, vyrobni schopnost,
technicky stav a spolehlivost determinujici kvalitu vystupu, flexibilitu strojového parku,
pruzné vyrobni systémy nebo umisténi zdvodu blizko surovinovych zdroji ¢i blizko

zakaznik(.* (Sedlackova, 2006, s. 76)
Lidské zdroje

,Hlavni charakteristiky udavajici pocet a strukturu podle kvalifikace je vhodné doplnit
dalsimi udaji, napiiklad o motivaci ¢i adaptabilité. Analyzy lidskych zdroji
se musi zabyvat ftadou otdzek a souvislosti. Konkurenéni vyhoda podniku
muze byt zalozena na vysoce kvalifikovanych manazerech, pracovnicich vyzkumu

a vyvoje nebo velmi schopnych prodejnich zastupcich.* (Sedlackova, 2006, s. 76)

V zakaznicich nevyvolavd dobry dojem jen nizkd cena, ale také vzhled obchodniho
zastupce a alespont zakladni znalosti etiky. Je nezbytné, aby tito lidé byli vybaveni
kuftikem, diafem, perem, nebot’ obchodni zastupce, ktery vytahne kvalitni katalog ze staré
igelitové tasky mistniho supermarketu, pfili§ nepfesvéd¢i zakaznika o vysoké urovni

spole¢nosti. (Toman, 2006, s. 60)
Finanéni zdroje

Finanéni zdroje lze charakterizovat jako cizi a vlastni zdroje, které ovliviiuji finanéni

strukturu a stabilitu podniku. Analyza finan¢nich zdrojii se provadi na zdkladé mnoha
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aspektii od ziskani kapitalu, respektive pfistupu ke kapitalu cizimu, ptes velikost vlastniho
kapitalu, fizeni pracovniho kapitalu, mife zadluzenosti, ndkladt na kapital, uhradé zavazkt
az po vztahy s dluzniky a véfiteli. Smyslem je urcit, které zdroje jsou nezbytné a vétSina
konkurentd je ma kdispozici a které tvofi potencidl pro konkurencni vyhodu.

(Sedlackova, 2009, s. 77)
Nehmotné zdroje

Do nehmotnych zdroji je fazena oblast technologie, napiiklad patenty, licence, know-how,
obchodni tajemstvi, ale také oblast, ktera zahrnuje povést podniku, znacku ¢i ochrannou
znamku. Hlavnimi ukazateli jsou vyznam a pocet patentd, podil pracovnikli ve vyzkumu
a vyvoji na celkovém poétu zaméstnanci a vynosy zpatentd a licenci.

(Sedlackova, 2009, s. 77)

2.1.2 Mezoprostiedi

Prvnim krokem k analyze mezoprosttedi je rozbor odvétvi, v némz je spole¢nost aktivni
nebo kam chce, aby jeji Cinnost sméfovala. Tato analyza se zabyva zdkladnimi rysy,
jez dosazuji podniky, které zde pisobi. Analyza mezoprostiedi se provadi podle Porterova
modelu péti sil. U mezoprostiedi jsou obvykle vyzadovany podrobné podklady
pro vyzkum, které je nutné ziskat pfimo v mistech plsobeni jednotlivych sil Porterova

modelu. (Fotr, 2012, s. 40)
Vyjednavaci sila kupujicich

V pfipad€, Ze zdkaznici maji velkou nebo rostouci vyjednavaci silu je segment
neatraktivni.  Jejich  vyjednavaci sila  vzrlsta, jestliZe jsou organizovangjsi
a koncentrovanégjsi v pfipadé, ze vyrobek predstavuje vyznamnou cast celkovych nakladt
kupujiciho, kdyz je produkt nediferencovany, pokud jsou nizké naklady na zménu,
kdyz jsou zédkaznici citlivi na cenu nebo pokud se mohou spojit ke spoleénému postupu.
Prodejci by se méli chranit tim, Ze si budou vybirat zakazniky, ktefi maji nejmensi silu
vyjednavat nebo ty, ktefi maji moznost ménit dodavatele. Podniky se také mohou chranit
tim, ze vytvofi lepSi nabidku, kterou nebudou moci odmitnout ani silni zékaznici.

(Kotler, Keller, 2007, s. 381)
Vyjednavaci sila dodavateli

Vliv a sila dodavatelskych zdroj potiebnych pro obor, mize byt dilezitym ekonomickym

faktorem, nebot muze vést ke sniZzeni vynosnosti jednotlivych spolecnosti v odvétvi.
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Silni dodavatelé energie, technologie, surovin ¢i kvalifikované prace mohou svym
odbératelim snizovat zisky postupnym zvySovanim cen vstupli nebo snizovanim
jejich kvality. Cim vétsi je vyjednavaci sila dodavatelt, tim vy$§i je jejich vliv.
Jejich vyjednavaci sila je vysokd pokud je vstup pro odvétvi odbérateli velmi dualezity,
kdy vyznamnym zplsobem ovliviiuje kvalitu vystupu, dale také v ptipadé, ze odvétvi
je fizeno nékolika velkymi firmami, které maji takovou trzni pozici, Ze nejsou ohrozeny
konkurenty a  svym  odbératelim  dodavaji = velké  mmnozstvi  vstupt.

(Sedlackova, Buchta, 2000, s. 54)
Hrozba vstupu potencialnich konkurenti

Atraktivita segmentu se odlisuje podle mnozstvi bariér vstupu
a vystupu. Nejvyhledavanéjsi segment je takovy, jehoz bariéry vstupu jsou vysoké
a vystupu nizké. Velmi malé mnozstvi podnikii do né& dokaze vstoupit a firmy,
jimz se $patné vede, mohou snadno odejit. Pokud jsou bariéry vstupu i vystupu vysoké,
ziskovy potencidl je vysoky, ale podniky ¢eli vét§imu riziku, nebot’ Spatné si vedouci firmy
zde 1 nadéle zistavaji a bojuji. Jestlize jsou omezeni nizka, firmy do odvétvi vstupuji
1 odchazeji lehce, pticemz zisky jsou nizké a stabilni. Nejhorsi je situace, kdyZ jsou bariéry
vstupu nizké a vystupu vysoké. V tomto piipadé¢ podniky za dobrych cast vstupuji
a ve Spatnych dobach je tézké odejit. Vysledkem této situace je nadmérnd kapacita

a snizeni ziskl pro vSechny ucastniky trhu. (Kotler, Keller, 2007, s. 381)
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Jestlize se substituty neboli statky, které se ve spotfebé vzdjemné nahrazuji, stanou
v disledku své ceny, vykonu ¢i kombinaci obou pfitazlivéjsi, pak miliZze nastat situace,
ze se kupujici vzdaji ptivodniho produktu a vymeéni jej za jiny. Firmy jednoho odvétvi
se Castokrat dostavaji do konkurencniho vztahu spodniky jiného odvétvi,
nebot’ jejich produkty jsou velmi dobrymi substituty. Sila konkurence vyplyvajici z hrozby
substitutli je vyznamnéjsi, pokud je jejich cena nizsi, maji vyssi kvalitu a jsou-li nizké
naklady jejich ptechodu k zdkazniklim. Silu téchto produktl lze sledovat podle ristu
jejich prodeje V porovnani s ristem prodeje vlastnich vyrobki.
(Sedlackova, Buchta, 2009, s. 51)

Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky

,»Nejsilngj$i z konkurencnich sil vétSinou vyplyva z konkuren¢niho boje mezi podniky

uvniti konkurenéniho okoli. Intenzita této konkurencni sily je odrazem energie,
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kterou soupefici podniky vkladaji do snahy o ziskéni leps$i trzni pozice, pouzivanych
nastroji a konkuren¢ni strategie. Konkurencni strategie je strategie podniku zaméfena
na dosazeni trzniho uspéchu. Konkurencni strategie obsahuje ofenzivni akce podniku
sméiujici k ziskani lep$i trzni pozice a vyhody nad soupefi a soucasné defenzivni tahy

podniku, které smétuji k obrané soucasné pozice.” (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 48)

2.1.3 Makroprostiedi

Faktory makroprostfedi maji vliv na mikroprosttedi vSech subjekti na trhu,
avSak s odlisSnou silou a mirou dopadu. Makroprostiedi je tvofeno demografickymi,
pfirodnimi, politickymi, legislativnimi, ekonomickymi, sociokulturnimi, geografickymi,
inovacnimi a ekologickymi vlivy. Pfi této analyze je nezbytné vychdzet z analyzy
globalniho prostiedi a postupné sméfovat k mistnimu prostiedi a poté vybrat

jen faktory, které jsou dulezité pro dany podnik. (Jakubikova, 2013, s. 99)
Legislativni faktory

Legislativni faktory tvofi zakony, vyhlasky, predpisy, které jsou dané statem a politickymi
organy. Jsou zde popsany urcité, ekologické, bezpecnostni, hospodarské, zdravotni
a jakostni pozadavky. Témito stanovami chrani stat zajmy celé spole€nosti, vyrobce

1 kone¢ného uzivatele. (Kozel, 2006, s. 20)
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory tvoii vyvoj HDP, faze ekonomiky, urokové sazby, ménové kurzy,
mira inflace, mira nezaméstnanosti, platebni bilance statu, kupni sila, primérna vyse

dichodt obyvatelstva atd. (Jakubikova, 2013, 100)
Sociokulturni faktory

Sociokulturni faktory velmi ovliviiuji ndkupni a spotiebni chovéni. Jedna se predevSim
o celkovou poptavku, postoj k reklamé, k firmé, k vyrobktim, ale také k motivaci spotieby.
V poslednich n&kolika letech se v CR ceni vyssi vzdélani a to bez ohledu na socialni

situace rodiny. (Kozel, 2006, s. 24)

Do socidlnich faktort patii rozdéleni spolecnosti do tfid, pfijmy, majetek obyvatelstva,
vyvoj zivotni Urovné, zivotni styl a také troven vzdélani. Do kulturnich vlivii se fadi
spotiebni zvyky, jazyk, fec t€la, osobni image, vnimani a to jak sebe samych tak i ostatnich

spolecnosti, vesmiru a ptirody. (Jakubikova, 2013, s. 100)
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Technologické faktory

Technologick¢  faktory jsou tvofeny trendy ve vyzkumu a  vyvoji.
Ptredevsim jakym tempem dochdzi k technologickym zméndm a to ve vyrob¢, doprave,
skladovani a komunikaci. Technologické prostfedi a jeho zmény slouzi k technologickému

pokroku, ktery napomaha firmé k dosazeni lepSich vysledkd. (Jakubikova, 2013, s. 101)
Demografické faktory

Do demografickych faktorii patii predevsim velikost obyvatelstva, jeho hustota a osidleni,
porodnost, vékova skladba, délka Zzivota, migrace, rasova a narodnostni struktura.

(Jakubikové, 2013, s. 101)
Piirodni faktory

Ptirodni faktory tvofi zdroje pfirody, které tvoti firmdm vstupy dale klimatické podminky

a pocasi. (Jakubikova, 2013, s. 101)

2.2 SWOT analyza

SWOT analyza pomaha odhalit na zaklad¢ strategického auditu silné (Strength) a slabé
(Weakness) stranky spolecnosti, ptilezitosti (Oportunities) a hrozby (Threaths). Tento audit
poskytuje velké mnozstvi dat riznorodého vyznamu a spolehlivosti. SWOT analyza
S témito daty pracuje a zduraziiuje hlavni polozky vyplyvajici z vnitiniho a vnéjSiho
prosttedi. Tyto polozky ukazuji, kam by spole¢nost meéla upfit svou pozornost.

(Kotler et al., 2007, s. 97)

Firma by meéla zredukovat své slabé stranky, podpofit své silné stranky, vyuzivat
prilezitosti a snazit se pfedpovédet ptipadné hrozby. Jediné tak miize podnik docilit
konkurenéni vyhody nad ostatnimi. K tomu je vSak nutné ziskat dostatek kvalitnich
informaci z firmy 1 jejiho okoli. Silné a slabé stranky patii do interniho prostiedi firmy.
Hodnoti se hlavné zdroje firmy a jejich vyuziti, plnéni cild firmy. PfileZitosti a hrozby
pfedstavuji externi prostfedi firmy (makroprostfedi, konkrétni trh), které na ni pulsobi

prostfednictvim riznych faktort. (Kozel, 2006, s. 39)
Prilezitosti
Management podniku musi byt schopen rozeznat pftilezitosti a hrozby, kterym firma celi.

Cilem analyzy je pfinutit manazera, aby byl schopen ptedvidat dulezité trendy,

které mohou spolecnost ovlivnit. (Kotler et al., 2007, s. 98)
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Hrozby

Kazda hrozba vyzaduje jinou pozornost a obavu. Vedouci pracovnik
by mél umét odhadnout pravdépodobnost jednotlivych hrozeb a ptipadné Skody,
kter¢é mohou byt zpusobeny. Manazer by se mél zaméfit na nejvice pravdépodobné

z nich a poté zpracovat plan na jejich vyporadani. (Kotler et al., 2007, s. 97)
Silné stranky

Siln¢ stranky podniku jsou pozitivnimi vlivy, které vedou k sukcesi firemni Cinnosti
a velmi ovliviiyji jeho prosperitu. Tvoii je schopnosti, dovednosti a zdroje,
které spolec¢nosti urcuji lepsi postaveni vzhledem ke konkurenci. Nejsiln€j$imi strankami
jsou ty, které Ize obtizn¢ kopirovat a u nichz je predpoklad, ze piinesou dlouhodobé zisk,

jsou tedy konkurenéni vyhodou. (Hordkova, 2003, s. 42)
Slabé stranky

Slabé stranky jsou opakem silnych stranek. Znamena to, ze podnik je v nééem slaby
a uroven nékterych faktorti je nizkd. V nékterych piipadech nedostatek silné stranky
znamena, Ze se jednd o slabou stranku, coz brani efektivnimu vykonu spole€nosti.

(Blazkova, 2007, s. 156)
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3 SEGMENTACE

V dnesni dobé spole¢nosti jen ziidka kdy oslovuji vSechny zakazniky jednim produktem,
tzv. unifikace trhu, ale pracuji strhem odlisSn€, coz znamend, Zze pro rtuzné skupiny
zakaznikl vytvari specializovanou nabidku. K tomu je vyuzivano cileného marketingu,

ktery je tvofen tfemi kroky — segmentace, cileni a umisténi. (Kozel, 2006, s. 27)

Segmentaci trhu lze charakterizovat jako rozc¢lenéni trhu do mensich skupin zdkazniki,
tzv. trznich segmentt, pro které je typické shodné ¢i podobné kupni ¢i ndkupni chovani.

(Kozel, 2006, s. 27)

Do trzniho cileni je zahrnuto zhodnoceni atraktivnosti jednotlivého segmentu a vybér
jednoho nebo vice segmentil. Atraktivita mize byt odvozena naptiklad z tempa rastu
¢i velikosti cilového trhu, poptipadé ze zdroju ¢i cilt firmy nebo strukturdlni pfitazlivosti
segmentu. Poté se firma rozhodne, zda se zaméfi na jeden nebo vice segmentil.

(Kozel, 2006, s. 27)

Trzni umisténi je proces souvisejici s konkrétnimi —strategiemi v marketingu,
kdy se spolecnost rozhoduje, jaké prostiedky pouzije pro ziskdni daného segmentu.

(Kozel, 2006, s. 27)

3.1 B2B

Trhy  organizaci neboli B2B  trhy  (business-to-business) jsou  enormni
a to diky tomu, Ze jedna firma proddva druhé firmée a jejich trzby vyrazné pievySuji trzby
z prodeje spotiebitelim. Divodem je fakt, ze jednotlivé soucasti spotfebnich vyrobkul
jsou pted prodejem mnohokrat kupovany, zpracovany a opakované prodavany.
Tento trh se velmi podobna spotfebnimu trhu, nebot’ se jedna o osoby, které¢ nakupuji
a de¢laji ndkupni rozhodnuti, které sméfuje k uspokojovani potieb. B2B trhy jsou odli§né
zejména v povaze Kkupujiciho, ve struktufe a v poptavce, v typech rozhodovani
a Vsamotném procesu rozhodovani. Poptavka na téchto trzich je ve vétSin€ piipadii
neelasticka, tzn., Ze se celkova poptavka mnoha vyrobki, které jsou urceny pro firmy,
se nijak zavratné neméni v zavislosti na cené, a to predev§im v kratkém casovém

horizontu. (Kotler, Armstrong, 2007, s. 362 — 365)

Pro tento trh je charakteristicky maly pocet velkych firem, existence geografické

koncentrace zédkaznikii, vztahy mezi dodavateli a odbérateli jsou velmi uzké, poptavka neni
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pruzna a je zavisld na spotiebitelské poptavce, nakupovani je racionalni, profesiondlni

a hlavné skupinové. (Kozel, 2006, s. 27)

Nakupy organizaci zahrnuji mnohem vice kupujicich a profesionalnéjsi nakupni usili.
Pro spolecnosti na trhu B2B provadi nakup obvykle skoleni nakupci, ktefi se tuto praci uci

vvvvvv

odbornici a vedeni spolec¢nosti. (Kotler, et al., 2007, s. 365)

3.2 B2C

V piipadé, ze je zakaznikem konecny spotiebitel, pak se jednd o spotiebitelsky trh.
Pro tento trh je typicky velky pocet zakaznikl, nizka uzemni koncepce spotieby, prvotni

poptavka, individualni rozhodovani a individudlni faktory kupujiciho. (Kozel, 2006, s. 27)

V ramci e-byznys lze B2C neboli business-to-customer charakterizovat jako prodej
vyrobki koncovému uzivateli prostfednictvim internetu nebo dalSich komunikac¢nich
¢i informacnich technologii, coz znamena, ze obchodnik neni v pifimém kontaktu
se zékaznikem. Pro tento trh je typické jednordzové navazovani vztahii mezi prodéavajicim

a kupujicim. (Mikolds, Peterkova, Tvrdikova et al., 2011, s. 291)

Mezi typické modely B2C patii elektronicky obchod (e-shop), ktery patii v komunikacnim
mixu do pfimého prodeje. Tuto formu muizeme pfirovnat
ke katalogovému prodeji. Katalog je zde chapan jako webové stranky a komunikace
mezi prodejcem a kupujicim probiha elektronicky. Zakaznici si prohlizi katalog
a poté si vyberou zbozi, které umisti do virtualniho koSiku a nasledn¢ uhradi platbu
formou, ktera jim nejvice vyhovuje. Dale do tohoto obchodovani patii elektronické
obchodni centrum neboli e-mall, ktery tvoii souhrn e-shoptli, které jsou pod jednou
sttechou, pfiCemz jsou zastfeSeni pod jednou znackou. Lze fici, Ze jde o analogii velkych
nakupnich stfedisek, kde mize zdkaznik projit velké mnozstvi obchodl
S riznym sortimentem. Pfi zaméfeni na urcity trzni segment, se toto obchodni centrum

stava centrem pro celé odvétvi. (Mikolas, Peterkova, Tvrdikova et al., 2011, s. 291)
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4 KOMUNIKACE

Komunikaci lze vysvétlit jako piedani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje
Kk pfijemci. Marketingova komunikace je tzce spojena s pojmem komunikacni proces,
ktery vyjadiuje pienos sdéleni od odesilatele k pfijemci. Proces miize probihat
mezi kupujicim a prodavajicim, spolecnosti a jejimi soucasnymi i potencidlnimi zékazniky,
ale taktéz mezi firmou a jejimi z4yjmovymi skupinami. Mezi néz patii vSechny subjekty,
na které maji vliv jejich aktivity a také ty, jez je mohou ovliviiovat. Patii sem predev§im
zaméstnanci, obchodni partneti a dodavatelé, akcionafi, obCanskd sdruzeni, neziskové

organizace, natlakové skupiny a také mistni komunity. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 21)

Subjek_t ree Pfenos |—'\ Dekd- l—'\ Otf_JEHf
komunikace Médium |—1/ dovani |—V Pfijernce

% Zpétna vazba %

Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 22

Obrazek 1 Komunikacni proces

e Subjekt, zdroj komunikace. Zdrojem marketingové komunikace mtize byt osoba,
skupina osob ¢i organizace, kterda vysilda sdéleni pfijemci. Inicidtorem
komunikacnich vztaht je zdroj, od n€hoz komunikace mifi prostfednictvim
komunikacnich kanali, forem a prostiedki k objektu. Kucinné komunikaci
je nutné, aby byl zdroj atraktivni a pfijatelny. Divéryhodnost a odborna zpiisobilost
jsou dulezité pro pfijeti zdrojem (napi. pii reklamég). Dlvéryhodnym zdrojem
je takovy, ktery je vniman spotfebitelem jako pravdivy a objektivni. Atraktivnost
je tvofena predpokladem pozornosti, napt. herci ¢i znamé sportovni osobnosti.
Sdéleni je vice G€inné, ¢im blizsi vztah ma zdroj k propagovanému produktu.

e Sdéleni. Sdéleni je urcity souhrn informaci, které se zdroj pokousi vyslat pfijemci
prostfednictvim komunika¢niho média. Snazi se upoutat jeho pozornost a vzbudit
vV ném potiebu nebo ptani, které budou posléze uspokojeny, napt. koupi produktu
nebo ur¢itym druhem chovani piijemce.

e Zakddovani. Zakodovani je proces pirevodu informaci, které jsou resumé sdéleni,

do srozumitelné formy pro ptijemce. Mohou mit podobu slova, obrazku, znaku,
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hudby, diagramu, fotografii atd. Firma mize zdmérné¢ zakddovat sdéleni
co nejpiesnéji a také dodrzovat pravidelnou komunikaci, napft. televizni spoty,
snimky produktu ¢i vyrobniho zafizeni v tisku. Zakladnimi funkcemi kodovani
jsou upoutat pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci, vyjadiit zamér, nazor, existenci

¢i znamost. (Piikrylova Jahodova, 2010, s. 22 — 23)

4.1 Komunika¢ni mix

Marketingovy mix tvoii produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace
(promotion). Marketingovy komunika¢ni mix je podiizen mixu marketingovému.
Marketingovy manaZzer se snazi prostfednictvim komunikacniho mixu optimalné
kombinovat rizné nastroje a tim dosdhnout jak marketingovych, tak i firemnich cila.
Komunika¢ni mix Ize rozd¢lit na formy osobni, neosobni a kombinované. Do osobni formy
patfi osobni prodej, neosobni formu prezentuje reklama, podpora prodeje, piimy
marketing, public relations a sponzoring. Kombinace téchto obou forem ptedstavuji

veletrhy a vystavy. (Prikrylova, Jahodova, s. 42)

V soucasné dobé je pro firmy ve velmi konkurenénim prostfedi nezbytné, aby vyuZzivaly
vSechny moznosti, které jim dil¢i prvky marketingového komunika¢niho mixu poskytuji,
premysleli o budoucnosti, kterd je tvofena komunikaéni a informacéni technologii,
tzn., aby  piish snovymi a  Ufinnymi  komunikacnimi strategiemi.

(Jakubikova, 2013, s. 299)

K definici komunikacni strategie je nutné zvolit nejpfijatelnéjsi komunikacni efekty
nebo cile. Volba spravnych cili je zavisla na problémech, které byly odhaleny
v pfedeslych situacnich analyzach trhu, konkurence, pozice znacky, pfileZitosti a hrozeb.
V tomto pfipadé jsou cile komunikace jen zprostiedkovanym nastrojem, jak dosahnout

marketingovych cilii na vyssi Grovni. (Pelsmacker et al., 2003, s. 159)
Jak uvadi Pelsmacker (2003, s. 159) komunika¢ni cile by mély byt:

v,V souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili.
»Spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktu a znacky.*
,Kvalifikované, aby se daly méfit.*

,Formulovany s ohledem na nézory realizatort.*

»Srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet.*

NN NN

,,PIijimany jako zavazné.*
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v, ,Motivujici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet.*

v ,,Rozdéleny do dil¢ich cil, pokud je to nutné.*

411 Reklama

Reklamu Ize definovat jako placenou, neosobni formu komunikace prostfednictvim
riznych medii, ktera jsou zadana nebo realizovana podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi nebo osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a prioritnim
cilem je pfesvédcCit cilovou skupinu. Reklamnimi nosi¢i mohou byt tiskoviny, vyro¢ni
zpravy, prodejni literatura, spoty v televizi, rozhlasu, ¢asopisech, billboardy nebo inzeraty

v novinach. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Reklamou lze ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych zakaznikii, naklady
jsou nizké a jejim prostfednictvim miize prodavajici opakovat jeho sdéleni podle potieby.
Poméaha vysilat pozitivni informace o uspéSnosti, popularit¢ a velikosti spolecnosti.
Diky vefejné povaze reklamy maji zdkaznici sklon zaobirat se vice produkty,
které jsou podporovany reklamou. Je velmi ndkladna, ale umoznuje firm& popularizaci
vyrobku tiskem, zvuky, uméleckou vizualizaci a barvami. Reklama miize byt vyuzita
jak kbudovani dlouhodobého image produktu, tak i krychlejsi podpoie prodeje.
(Kotler, Armstrong, 2007, s. 637)

Obvyklym cilem reklamy je napomoct pii zvySovani obratu. RealistiCtéjsi pfistup
je komunika¢ni, kdy se na cile reklamy pohlizi z pozice, jak informovat, pfesvédcit
¢i pfipomenout potencidlnimu zakaznikovi nabidku. Reklama se snazi budouciho
spotiebitele naucit, aby byl jeho postoj viici produktu pozitivni a to tak, Ze mu v reklamnim
sdéleni nabidne spravnou informaci. Cilem je zvySeni pravdépodobnosti, Ze zdkaznik
urCity vyrobek ¢i sluzbu koupi. Pouze ucinna reklama dokaze podpoftit v zédkaznicich
vnimani kvality zboZi ¢i sluzby. Vysledkem miiZze byt jejich loajalita ¢i Castéji opakované
nakupy. V piipadé vnimani vysoké kvality je mozné uZzit strategii prémiovych ¢i luxusnich
cen. Ve spole€nostech, kde je hlavni formou komunikace osobni prodej, byva reklama
podplirnym néstrojem, ktery slouzi k posileni image firmy, znacky, produkti

nebo prodejct. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 68)

Reklamni aktivity jsou orientovany na produkt nebo instituci. Reklama zaméfena
na vyrobek je neosobni ,forma prodeje” ur€it¢tho produktu nebo sluzby. Korporatni

(institucionalni) reklama podporuje koncepci, mySlenku, filozofii ¢i1 dobrou povéest odvétvi,
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spoleCnosti,  firmy, organizace, osoby, mista ¢i orgdnu statni  spravy.

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 68)

4.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace. Lze ji definovat jako soubor aktivit
marketingu, které pfimo podporuji spotiebitelské chovani ptfi koupi, motivuji prodejni
personal &i zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lankt. Radi se sem uéasti na veletrzich
a vystavach, ochutnavky, soutéze pro zakazniky, pro prodejni personal, kupodny,
predvadéni produktl, prémie, vzorky, zvyhodnéné ceny, nakupni rabaty ¢i incentivni
pobidky. Diive byla podpora prodeje pokladdna za nevyznamny doplnék ostatnich
komunikacnich ¢innosti, dnes ji povazujeme za U€innou integralni ¢ast marketingového

komunika¢niho programu. Podle cilové skupiny, rozdélujeme podporu prodeje na:

e spotiebni podpora prodeje
e obchodni podpora prodeje
e podpora prodeje obchodniho personalu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 88)

4.1.3 Primy marketing

Pro soucasné trzni prostiedi je charakteristickym rysem odchod od masového marketingu
a masové komunikace k cilenému marketingu a adresné komunikaci. Pfimy marketing
neboli direct marketing reprezentuje pifimou komunikaci speclivé vybranymi
individudlnimi zékazniky, jejimz cilem je ziskat odezvu v co nejkratSim ¢asovém horizontu

a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 94)

Nastroje pifimého marketingu jsou riznorodé podle autord. Jednim z moZznych rozdéleni
je clenéni podle Evropské federace pifimého a interaktivniho marketingu (FEDMA),
které pouZziva rozdé€leni na Ctyfi Casti:

e Direct mail (adresny a neadresny)

e Telemarketing

e Reklama s ptimou odezvou

e On-line marketing (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 95)
VSechny tyto ¢asti maji Ctyfi spolecné charakteristiky. Direct marketing je nevefejny,
prizpusobivy a bezprostiedni, sdéleni je adresovdno konkrétni osob¢, je mozné jej velmi

rychle pfipravit a ptizplsobit je tak, aby oslovilo koncové uZivatele. Umoziiuje dialog
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mezi zakaznikem a tymem marketingového oddéleni. Sdéleni milze byt ménéno
podle reakce zékaznika. Piimy marketing je vyhovujici pro pfesné cilené aktivity

a k budovani individualniho vztahu se zakaznikem. (Kotler, Armstrong, 2007, s. 639)

4.1.4 Public relations

Public relations se skldda ze souboru komunikacnich programt, které jsou koordinovany
mezi organizaci a vetfejnosti a jsou urceny ke zlepSeni, zachovani nebo ochranu produktu
firmy nebo jeji image. Veiejnost mize byt interni naptiklad zaméstnanci nebo externi,
ktera je tvotfena Sirokou vefejnosti, zdkazniky, dodavateli, distributory ¢i médii. PR se lisi
od reklamy v tom, Ze se zaméfuje na komunikaci, ktera by méla budovat divéru a vztahy
s klicovou vefejnosti. Zaméstnanci public relations, at’ zaméstnani piimo Vv podniku
nebo externist¢ neprodavaji zaddné produkty. Pouzivaji publicitu k tomu, aby sdélili
vetejnosti néjakou zpravu, at’ uz prosttednictvim filmu, nahrdvky nebo potadanim akci,

konferenci nebo sponzoringu. (Usunier, Lee, 2009, s. 437)

,Koncepci public relations rozumime presné vymezenou formu, kterd stanovi na urcity
Casovy horizont (obvykle do jednoho roku nebo na casovy usek kampané) cile
PR, rozpocet (budget) a jednotlivé prostredky, média, cilové skupiny a zpiisoby

vyhodnocovani komunikace i1 celého procesu public relations.* (Svoboda, 2009, s. 21)
Event marketing

»Pod pojmem event. marketing rozumime zinscenovani  zazitki = stejné
jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji za kol
vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprostfedkované uspotfadanim nejriiznéjSich

akef, které podpofi image firmy a jeji produkty.* (Sindler, 2003, s. 22)

Event marketing vyuziva jednotlivé néstroje komunikace vedouci k zinscenovani zazitka.
Jednim z hlavnich divodld je fakt, ze event marketing nemiZze existovat samostatné.
Ma smysl a efekt pouze v ptipad¢, Ze je napojen na ostatni komunikacni nastroje podniku.
Emocionalni komunikace neni typickd pouze pro event. marketing, ale lze ji najit

také v reklamé, direct marketingu &i pfi organizaci vystav a veletrhil. (Sindler, 2003, s. 23)

4.1.5 Osobni prodej
Osobni prodej lze charakterizovat jako proces, pfi némz je prodavajici v ptimém kontaktu
s kupujicim. Osobni prodej mizeme Clenit na priamyslovy prodej, mezinarodni obchod

dale prodej do distribucnich siti, kam patti velkoobchod, maloobchod ¢i obchodni fetézce.
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Do tohoto typu prodeje patii také prodej koneénym spotiebitelim. Tyto aktivity
mohou byt uskutectiovany doma, v prodejn€, v kancelafi prodavajiciho nebo zdkaznika.
Osobni prodej muze probihat tvari v tvar, ale také prostiednictvim telefonu ¢i elektronicky

formou telekonference ¢i po internetu. (Pelsmacker, 2003, s. 463)

Osobni prodej je vyznamnym elementem marketingového komunika¢niho mixu,
pfedevSim v kontaktech mezi firmami. Taktéz producenti spotiebniho zbozi, firmy
poskytujici ptjcky, pojistovny a neziskové organizace, které hromadi zdroje pro podporu

tretiho svéta. (Pelsmacker, 2003, s. 465)

Cilem osobniho prodeje je ptfedstavit firmu. Také je znacnym faktorem pro posilovani
image firmy. Pfedev§im na trhu organizaci B2B jsou zakaznici v kontaktu s obchodniky,
a proto je nutny zpusob jejich chovéani, obleceni, auto, které vypovida o image
jeho podniku. Lze fici, Ze obchodnici jsou ,,image agentem® své spolecnosti. Prodejce
je stejné dulezity i jako reprezentant zékaznikl, ztoho divodu, Ze od nich ziskava

informace, napady a nazory, které nasledné ptinasi do firmy. (Pelsmacker, 2003, s. 465)

4.1.6 Veletrhy a vystavy

Na ptelomu tisicileti vétSina odbornikd ptfedpovidala, Ze diky rozvoji informacnich
technologii veletrhy a vystavy zaniknou. Postupem cCasu se ukazuje, ze osobni kontakt
mezi obchodnimi partnery je stale dualezity. PredevSim na trzich B2B jsou jednim
Z hlavnich komunikacénich nastrojii, nebot’ pravé zde dochazi ke kontaktu mezi obchodnimi
partnery, ktery umoziiuje ihned srovnavat nabidky zcelého svéta. B2B veletrhy
jsou oznacovany jako kontraktacni veletrhy, které jsou uréeny piedev§im pro vyrobce,
obchodniky, poradenské spolecnosti pusobici v daném odvétvi a odborné vetejnosti
kam se fadi reprezentanti odbornych medii, zastupcim sdruZeni a studentim obord,
ktery snim souvisi. Pro navStévu tohoto veletrhu je potieba mit povoleni.

(Karlicek, Kral, 2011, s. 164)
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5 SPOLECNOST XY

Firma XY byla =zalozena vroce 2009 jako akciovd spolecnost. Predmétem
jeji podnikatelské Cinnosti je vyvoj a prodej pracovni, bezpecnostni a volnocasové obuvi
a také poskytovani poradenstvi v oblasti obuvnictvi. Zakladateli spole¢nosti byli zkuSeni
specialisté v daném oboru, kteti vyzrali k tomu, aby realizovali své vlastni zkuSenosti
a vize na obuvnickém trhu. Firma je velkoobchodni jednotkou, nema tedy vlastni prodejnu,
ale je prostfednikem mezi vyrobcem a maloobchodem. Své odbératelé méa predevsim
na tzemi CR, Slovenska a Polska. Motto spole¢nosti je EXPERIENCE OF EXPERTS,
tedy zkuSenosti odbornikti, ¢imz chce signalizovat, ze za konkuren¢ni vyhodu povazuje
uzkou specializaci a dlouhodobé zkuSenosti oboru pracovni a bezpecnostni obuvi. Sidlo

a sklad spolec¢nosti se nachazi v aredlu Svit ve Zlin¢.

5.1 Struktura spole¢nosti

Firma XY je akciova spolecnost zalozena nékolika vlastniky. Na vedeni se aktivné podili
pouze jeden z nich. Spolecnost je rozd€lena na tii hlavni oddéleni ,,Nakup a marketing®,
»Ekonomika, logistika, kvalita, péCe o zédkazniky, controlling® a ,,Prodej“. Kazdé odd¢€leni
ma svého odpovédného pracovnika, ktery pod sebou ma nékolik podfizenych. Firma
ma 16 stilych zaméstnancii, 4 obchodni zastupce pro tuzemsky i1 zahrani¢ni trh,
ktefi pracuji jako OSVC a 2 brigadniky. Vedouci skladu ma pod sebou dva hlavni
skladniky, dal$i dva pracovnici se staraji o zakazniky a jedna pracovnice ma na starosti

kvalitu a reklamace. Firma XY je tedy malou firmou.

e Vykonny feditel — Jeden ze zakladateli, ktery se jako jediny podili na chodu
firmy. Ma nejvétsi zodpovédnost, vytvari strategii spolecnosti a politiku smétujici
ke stanovym cilim. Vyhodnocuje finan¢ni, obchodni a marketingové analyzy.
Schvaluje finan¢ni rozpocty, marketingovy a obchodni plan. PtredevSim fidi,
kontroluje a koordinuje prace stfedniho managementu.

e Vedouci prodeje, produktovy manazer - Tento pracovnik odpovida
za vypracovani a realizaci celkové obchodni a odbytové strategie spolecnosti.
Vedouci prodeje vede tym prodejctt a ftidi jeho prodejni aktivity. Stara
se o kontinudlni rozsifovani, rozvoj a motivaci svych podfizenych. Pro obchodni
zastupce zprostiedkovava Skoleni a tidi taktéz jejich aktivity. Prezentuje nabizené
produkty, kde je hlavnim cilem uspéSné¢ dokoneny prodej a zajiStuje prodej

vyrobkli u VIP zékazniki.
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e Vedouci nakupu a marketingu — Tato osoba je zodpovédna za komplexni vedeni
oddé€leni nédkupu a je povinna predavat pravidelny reporting vykonnému fediteli.
Jednad se soucCasnymi i novymi dodavateli za ucelem navazovani obchodnich
vztahil. Je zodpovédny za fizeni zasob, kde musi dochazet k v€asnému a presnému
doplnéni. Zajistuje certifikaci a dokumentaci k obuvi. Stanovuje marketingovy plan
spolecnosti, komplexné¢ fidi a koordinuje fungovani marketingovych systému.

Néplni prace je také monitoring a analyza trhu vyvojovych trenda a konkurence.

Ekonomické oddéleni — Vedouci ekonomiky, logistiky odpovida za spravnost ucetnictvi
spole¢nosti (provadéni ucetnich operaci na jednotlivych uctech, shromazd’ovani a kontrolu
nalezitosti ucetnich polozek)., shromazd’uje a kontroluje ndlezitosti ucetnich poloZzek.
Tento pracovnik odpovida za spravnou funkci skladu (pfijem zbozi, expedice a doprava)

a spravnou funkci péce o zakazniky (klientsky servis, vyfizovani objednavek).

Vykonny reditel

Ekonomika, logistika,
Nakup a marketing kvalita péce o
zakazniky, controlling

Prodej a produktovy
manazer

Obrazek 2 Organizacni struktura firmy XY

5.2 Zakaznici B2B

Firma XY je velkoobchodem, ktery své zbozi distribuuje maloobchodnikiim. Ve vétSing
ptipadl pfichazi do styku pouze s B2B zdkazniky. Zakaznici B2C jsou v pfimém kontaktu
s obchodniky, ktefi jeji produkty nabizeji. K analyze zdkazniki B2B byla vybrana kritéria
obrat, loajalita a teritorialni plsobnost. Obrat bude rozdélen na jednotliva stiediska,
ktera predstavuji obchodni zéstupci firmy XY. Loajalita zdkaznika se hodnoti podle
obchodniho limitu, ktery je stanoven vedenim firmy. Podle mnozstvi, které od firmy XY
nakoupi, se urc¢i obchodni limit a termin splatnosti. Teritorialni plisobnost bude rozdélena

podle ptisobnosti jednotlivych zékaznikd.
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5.2.1 Obrat

Stiredisko Obrat v K¢
3 14 066 644

10 6 227 842

12 23 202 856

20 43 235

Zdroj: interni

Tab. 1 Obrat stiedisek v CR

Obrat v CR dle stFediska
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Graf 1 Obrat v CR dle stirediska

Jednotliva stfediska pfedstavuji obchodni zastupci firmy XY. Lze fici, Ze zakaznici

stiediska 12, vytvaii firm¢ nejveétsi obrat S 53 %. Tento obchodni zéstupce ma na starosti

oblast Cechy. Jeho zékaznici tvoii vice neZ polovinu z celkového obratu. Stiedisko 3 tvofi

druhy nejvétsi podil na obratu, tento reprezentant ma na starosti oblast Moravy. Obchodni

zastupce stiediska 10 ma na starosti pét VIP klientl, ktefi tvoii 14 % z celkového obratu.

Do stiediska 20 patii zanedbatelné nakupy, napi. koupé obuvi zaméstnanct pro rodinné

ptislusniky. Tyto ¢&astky jsou tak malé, Zze nezabiraji ani 1 %. Do tohoto obratu

jsou zapocteny nakupy zbozi dvou vlastnich znacek firmy XY. Nejvice zédkaznikii B2B

se nachazi v hlavnim mésté Praha, kde jich najdeme tfinact. Druhym nejvetsim krajem
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distributorti je StiedoCesky kraj s deseti zdkazniky. Ve Zlinském kraji, kde firma XY

pusobi ma pét zakaznik.

5.2.2 Loajalita

Loajalita vlici zakaznikim B2B

2000 000 - vice

900 000 - 2 000 000 l

300 000 - 900 000

100 000 - 300 000 l
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Pocet dni splatnosti

Obchdoni cena v K¢

Zdroj: interni
Graf 2 Loajalita

Tento graf je zpracovan jednodus$si formou, pro snadnéjsi pochopeni. Obchodni ceny
jsou odlisné podle obratu i podle doby spoluprace. Pro jednotlivé zakazniky obchodnich
zastupcll je tato splatnost upravena individudln€. Graf ukazuje jednotlivé obchodni ceny
a jejich dobu splatnosti. Standartni splatnost je 14 dni, pokud se jednd o VIP klienta,
mize mu byt prodlouzena splatnost az na 120 dni. Tyto ptfipady jsou ovSem velmi
ojedinélé. V piipadé, ze prodleni s thradou faktury presdhne 21 dni, firma XY zastavi
expedici zbozi do doby uhrazeni zavazkl. Pokud odbératel za zbozi nezaplati, ztraci
vném firm¢ divéru a vpfipadé dalstho odbéru, bude poZadovana platba
pfedem. Pokud se jedna o fyzickou osobu je obchodni limit obvykle mensi nez 50 000 K¢
a je vyzadovana platba na dobirku. Firma XY v tomto zakaznikovi nema divéru a obava

se, ze by mohla nastat situace, kdy si zboZzi objedna, ale nezaplati.

5.2.3 Teritorialni piisobnost
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Graf 3 Teritoridlni piisobnost zdkaznikii
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Graf 4 Obrat dle zemi v roce 2013

Firma XY ma celkem 252 zakaznikd na uzemi CR, Polska, Slovenska, Madarska
a Rumunska. Graf ukazuje, 7e nejvétsi pocet odbératelii je na tizemi Ceské republiky.
VCR je celkem 150 zakaznik®i, ktefi tvoii 47 % celkového obratu firmy XY.
Na Slovensku ma firma 80 zdkaznikt, ktefi tvofi 26 %. Produkty spolec¢nosti jsou velmi
oblibené i na polském trhu, kde 16 % z celkového obratu zastupuje 20 odbératelt.

Madarsky a rumunsky trh zabiraji nejmensi ¢ast, nebot’ firma zde zacala distribuovat



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

v nedavné dob¢é a vkazdé zemi ma pouze jednoho odbératele. Tyto trhy ptedstavuji
pro firmu velkou pfileZitost, protoze praveé v téchto zemich je mnoho obyvatel zaméstnano

praveé v prumyslu. Délnici jsou pro firmu XY hlavni kli¢ovou skupinou.

5.3 Analyza mikroprostiedi

Z analyzy mikroprostiedi budou zjistény silné a slabé stranky firmy XY. Tyto faktory
mohou byt manazery firmy ovlivnény a je tedy dulezité, aby se na n¢ vedeni spoleCnosti
zaméiilo. 'V mikroprosttedi bude provedena analyza tykajici se spolecnosti,

jejich hmotnych zdroja, lidskych zdroja, finan¢nich zdroji a nehmotnych zdroja.

5.3.1 Spole¢nost

Firma XY je distributorem pracovni a bezpe¢nostni obuvi a také trekingové obuvi.
Spolecnost se povazuje nejen za obchodnika, ale také obuvnika, coZz bylo impulsem
k tomu stat se ¢lenem Ceské obuvnické a kozedélné asociace. Timto chce vefejnosti
ukazat, ze ji nejde pouze o zisk, ale také o jeji image. Firma XY nabizi svym loajalnim
zdkaznikim nadstandartni sluzby, aby jim ukazala, Ze si ceni jejich vérnosti.
Pro kazdého VIP odbératele jsou stanoveny specifické ceny pro jednotlivé typy obuvi.
Chce-li spole¢nost XY byt tspésna musi mit urcitou konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi
elementy trhu. Firma nabizi napiiklad 2 % slevu odbératelim, kteii zaplati za zbozi
V hotovosti nebo uhradi fakturu na bankovni Gc¢et do 3 pracovnich dnid. Standartni doba
splatnosti je 14 dni, v ptipadé€, néjakych komplikaci mize byt odbérateli udélena vyjimka.
U nékterych VIP zakaznikl, mize byt doba splatnosti az 120 dni. Pokud neni odbératel
se zbozim znéjakého opodstatnéného divodu spokojen, ma moznost jej vratit

nebo vymeénit.

5.3.2 Hmotné zdroje

Spole¢nost XY provozuje svou ¢innost v pronajatych prostorach arealu Svit ve Zling,
které jsou vlastnény fyzickou osobou. Nachazi se ve druhém patie spolu s dalSimi Sesti
firmami. Firma XY ma v prongjmu pét kancelafi, za néZ plati mésicni ndjem. Najem
za prostory je fixni a jeji variabilni ndklady ptedstavuji poplatky, které firma plati

za elektrickou energii, teplo, vodné, sto¢né a tiklid hlavni chodby.
Do majetku spolecnosti patfi:

v' sklad
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v' 3 firemni automobily
v’ vybaveni kancelaii

v' informaéni technologie (stolni pocita¢e, notebooky, tiskarny, bezdratové ptipojeni)

Skladové prostory se nachazi v budové naproti sidla spoleCnosti XY ve Zling.
M4 dvé patra pfiCemz v prvnim patfe je vydej a pfijem zbozi a ve druhém podlazi
jsou kancelaie vedouciho skladu, reklamaéniho oddéleni a prostory pro uskladnéni zasob.
Automobily  byly  koupeny  vhotovosti, jedno vlastni  vykonny feditel
a dalsi dvé zaméstnanci firmy. Kazda kancelaf je vybavena nabytkem, stolnim pocitatem

a zaméstnanci na vedoucich pozicich maji pracovni notebook.

5.3.3 Lidské zdroje

Firma XY ma Sestnact stadlych zaméstnancii, C¢tyfi externisty a dva brigadniky.
Tfi pracovnici na hlavni pracovni pomér maji vysokoskolské vzdélani a pouze jeden
z nich je specialista v oboru. Stiedoskolské vzdélani v kozedéIném pramyslu maji tii lidé.
Dals$i zaméstnanci maji jiné stfedni nebo stfedné¢ odborné vzdélani. 1 kdyz nékteii
zaméstnanci nemaji vzdélani v obuvnickém oboru, nasbirali mnoho zkuSenosti v praxi

a firma XY je povazuje za odborniky a velmi si jich ceni.

5.3.4 Finan¢ni zdroje

Firma XY byla zaloZena jako akciova spole¢nost v roce 2009 se zakladnim kapitalem
2 000 000 K¢. Bylo vydano 100 ks akcii na jméno v listinné podob¢ ve jmenovité hodnot¢
20 000 K¢. Mezi cizi zdroje, kterymi je firma XY zatizena patii dva bankovni uvéry,
kontokorentni a revolvingovy, které nejsou casové omezeny. Firma dostava

od soukromych osob plijcky a na konci roku je vyplacen urok.

5.3.5 Nehmotné zdroje

Firma XY vlastni dvé licence na membranu SympaTex® a podeSev Vibram®. Vlastni
dv¢ ochranné znamky na znacky obuvi. Za jeden z nejsiln€j$i nehmotnych zdroji povazuje
know-how Vv oboru. Jsou odborniky na trhu pracovni a bezpecnostni obuvi

a maji dlouhodobé zku§enosti s obchodovanim v zahranici, ptredevsim v Asii a Polsku.
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5.4 Analyza mezoprostredi

K analyze mezoprostiedi bude vyuzito Porterova modelu péti sil. Je velmi dulezité,
aby se vedeni firmy XY zamyslelo a piipravilo strategii firmy do budoucna. Bude
zde analyzovana sila zékaznikli, dodavatelli, moZznost vstupu novych substitut

a konkurentt a také rivalita mezi plisobicimi podniky na stejném trhu.

5.4.1 Sila zakazniku

Diive lidé nakupovali pouze v kamennych obchodech ¢i na trhu. Neexistovaly
supermarkety ani hypermarkety, jen drobni obchodnici ve méstech. Postupné se zakladaly
velké obchodni fetézce, které likvidovaly malé obchodniky, a ti museli své obchody zaviit,
nebot’ nemohli konkurovat jejich nizkym cenam. Postupné dochdzelo k rozvoji informacéni
a komunikac¢ni technologie, coZ umoznilo lidem nakupovat po celém svété na internetu.
Nyni mohou zdkaznici provést nakup za nékolik malo vtetin, vyberou si zbozi, zaplati
a Cekaji na jeho dodani vteple domova. To plati nejen pro koncové uzivatele
B2C, ale také pro zdkazniky B2B. Dochazi tedy k uSetfeni Casu, ktery mohou vyuzit
efektivnéji. Internet se stal soucasti kazdodenniho Zivota zaméstnancti ve vSech podnicich

na celém svéte.

Mezi hlavni zékazniky patii pfedevS§im OOPP zakaznici neboli firmy, které distribuuji
osobni ochranné pracovni pomicky a tvoii pfiblizné 98 % vSech zdkaznikli. Nejvétsi pocet
odbérateli je na Ceském trhu. Produkty firmy jsou prodavany maloobchodnikiim,
ktefi je dale distribuuji koncovym uZivatelim B2C. Pracovni obuv je urcena
predevsim pro stavaie, obrabéce, zedniky a dalSi pracovniky primyslu a bila kolekce

je naptiklad vhodna pro kuchate.

5.4.2 Sila dodavatela

Na trhu se vyskytuje mnoho konkurenti, a proto se musi dodavatelé snaZzit zaujmout
své odbératele doplnujicimi sluzbami, které jim zajisti konkuren¢ni vyhodu. U dodavateli
je velmi dulezitd jejich schopnost dodat zédkazniklim suroviny v domluveném terminu.

Cim kratsi bude doba, tim 1épe budou vidéni o&ima h zakazniki.

Firma XY mé dvacet dodavatelt, znichz osm sidli v Asii, pét v CR, &étyfi v Polsku
a tfi na Slovensku. Dodavatelé¢ z Ciny a Indie jsou tovarny OEM (Original equipment

manufacturer), tzn., Ze do téchto tovaren mize piijet kdokoliv a nechat si vyrobit obuv
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podle svych predstav. V jedné tovarné¢ se tedy mohou vyrdbét nase produkty

1 nasi konkurence.

Nasledujici  dodavatel¢é  byli  vybrani na  zékladé  dlouholeté  spoluprace.
Prvni z nich je dodavatel hotovych vyrobku, druhy je dodavatel usni, a protoze firma
nedistribuuje pouze obuv, ale i dopliikkovy sortiment, tfetim dodavatelem byl zvolen

tuzemsky vyrobce ponozek a pun¢ochového zbozi.
Firma A

Dodavatel A je prestizni vyrobce pracovni a bezpenostni obuvi pochazejici z Ciny.
K vyrobé vyuziva nejmodernéjsi technologie ma osm vsttikovacich strojii na vyrobu bot.
Tato firma exportuje do Spojenych arabskych emirati, USA, Ruska a Ceské republiky.
Jeji ro¢ni kapacita je piiblizn€ 7 milionti parti. U tohoto dodavatele firma XY nakupuje

hotové vyrobky.
Firma B

Tato firma je mensi vyrobce pracovni a bezpecnostni obuvi, jejiz sidlo je v Asii. V jejich
tovarnach se pouziva tradicni Cinské vyrobni zafizeni. Vyroba je levnd, ndklady
na mzdy i vyrobu jsou levné, coz umoznuje prodavat vyrobky firmy za nizké ceny.

U tohoto dodavatele nakupuje firma XY usné.
Firma C

Dodavatel C je ceska rodinnd firma vyrabéjici trikotdz, ponozky a punCochové zbozi
mnoha druhli a z mnoha nejriiznéjSich materiald. Soustied'uje se na funkéni produkty,
které uZivatelim nabizeji pfidanou hodnotu, napf. zvySenou odolnost proti chladu

nebo poceni apod.

5.4.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Kazdy den vstupuji na trh novy konkurenti. V dne$ni dob¢ si zakaznik muze vybrat
od kterého prodejce zbozi koupi. Trh je piesycen a lidé si mohou vybrat firmu,
a bezpecnostni obuvi neni jednoduchy, z divodu certifikace. Je nutné zajistit pracovni
bezpecnost a obuv musi splilovat urcité normy. Firmy zabyvajici se touto ¢innosti musi
planovat do budoucna, nebot’ doba dodani je tfi az ctyifi mésice. Kolekce se planuje
minimaln¢ rok dopfedu, aby byla zajiSténa nabidka na dal§i sezonu a firma mohla

prodavat.
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Spole¢nost XY v tuto dobu nemd informace, ze by na trh s pracovni a bezpe¢nostni obuvi
vstupovala nova konkurence. Chce ucelit svou corporate identity a dat tak jasné najevo,
ze je jednotnd. Zakaznikim chce nabidnout i1 jednodus$si zplisob objedndni zbozi
a také pfidat na webové stranky funkci ,,Sledovani zbozi“, kde by odbératelé
mohli sledovat své objednavky. Ukazovalo by se mu misto, kde se jeho zbozi nachazi
a zda bylo viibec vyexpedovano. V piipadé¢ komplikaci naptiklad s dopravou ¢i celnim

ufadem, by zakaznik byl ihned informovan po ptihlaSeni na webovych strankach.

5.4.4 Hrozba substitutu

Trh nabizi nepifeberné mnozstvi podobného nebo totozného zbozi ¢i sluzeb a zakaznik
se muze rozhodnout u koho koupi, vétSinou preferuje dodavatele s nejnizs$i cenou.
Tato obuv musi splitovat statem stanovené podminky, aby byli kone¢ni uzivatelé chranéni.
Vsechny produkty na tomto trhu musi splilovat technické normy, které se nedaji nahradit.
Zakonem stanovené normy musi byt dodrzovany, aby nedochézelo k pracovnim trazim.
Na trhu spracovni a bezpeCnostni obuvi rovnéz existuje mnoho substitutd,

ale i v tomto odvétvi hraje velkou roli spiSe cena nez znacka obuvi.

5.4.5 Rivalita podnikii piisobicich na stejném trhu

V kazdém trznim odvétvi existuje konkurence. Mohou to byt mali, ale 1 velci konkurenti.
Firmy podnikajici v tomto odvétvi nabizeji podobny sortiment a o zédkazniky tedy bojuji
svymi cenami nebo nadstandartnimi sluzbami. VétSina koncovych uzivateld
B2C se orientuje pouze na ceny, nebot’ pracovni obuv musi u v§ech prodavajicich spliiovat
normy stanovené zakonem. Zakaznik firmy XY si zboZi objedna prostfednictvim internetu,
odpovédny pracovnik poptavku predd do vyroby a poté je zbozi dodano zakaznikovi
pfimo do skladu. Firma nabizi u nékterych vzorti malé i nadmérné velikosti. Tyto sluzby
oceni predevS§im zdkaznici, ktefi maji nadmémou velikost a nemohou si obuv koupit

jako ostatni v obchodech s obuvi.

Mezi  nejvyznamnéjsi  konkurenty firmy XY patfi ndasledujici  spolecnosti,
které¢ byly vybrany na zadkladé¢ podobné produkce a nabizenych sluzeb. Jejich vyrobky
jsou vyrabény a prodavany v podobnych lokalitach.

Firma A

Firma A je Ceskym vyrobcem specidlni, vojenské, pracovni, bezpeCnostni a trekingové

obuvi. Proddva obuv znacky pod ndzvem spolecnosti. Kupujicim poskytuje slevy
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na zéklad¢ vyse obratu. Velkoobchodni cenik zahrnuje balné, pfepravni néklady a pojisténi
pro minimaln¢ 10 pari, v pfipadé, ze je mnozstvi mensi nez 10, jsou naklady za piepravu
uctovany odbérateli. U vzord obuvi s oznaceni ,skladem* je dodaci lhata pfiblizné
10 pracovnich dnl. Dalsi zbozi, které nemaji na sklad¢ je dodani do 8 tydni,
avSak minimélni mnozstvi musi byt 100 part daného typu. Prodejce dodd produkty
do skladu kupujiciho. Mezi jejich nejvétsi zakazniky patii elektrarny Temelin i Dukovany,

ACR ¢&i Skoda Auto.
Firma B

Firma B je orientovana na vyvoz, dovoz a distribuci osobnich ochrannych pomiicek. Prode;j
je uskute¢novan prostiednictvim obchodnich partner, ktefi se nachéazi predevsim
v Ceské republice a na Slovensku. Tato spole¢nost dovazi velkou &ast svych produktd
z Ciny a dalsich asijskych zemi. Dba na kvalitu, a proto zaloZili kancelaf na izemi Ciny,
kde pracuje odpovédna osoba a dohlizi na vyrobu. Umoznuje svym zakaznikiim komplexni
servis komodit door-to-door, ktery zahrnuje vybér zbozi na dalném vychodé¢, zajisténi
kvality v mist¢ vyroby, dopravu namoini i dopravni, celni deklaraci, spedici a dovoz
az do skladu zakaznika. Je poskytovan pifedevSim stfednim firmam, které nemaji
tak schopné manazery, aby nakup z Asie uskute¢nili svépomoci. Zaméfuje se na budovani

dlouhodobych vztahil se svymi zdkazniky.
Firma C

Konkurent C je velkoobchodnim dodavatelem osobnich ochrannych pracovnich pomticek.
Nabizi Sirokou nabidku svych produktii s vybornou dostupnosti na skladu, diky Siroké siti
distributort v CR a EU. Tvrdi, ze zdravi je nejdileZit&jsi a nejde jej zaplatit penézi.
V piipadé, ze zakaznik nenaSel v jejich portfoliu vhodny produkt, nabizi zakazkovou
vyrobu. Ve které si zdkaznik muze zvolit materidl, vzor ¢i vazbu, stiithové provedeni,

etiketu, branding produktu a barevné provedeni.

5.5 Analyzy makroprostredi

V makroprostiedi budou analyzovany faktory ekonomické, legislativni,
socidlné- demografické a technologické. VSechny spolecnosti podnikajici na stejném trhu
jsou ovlivnény faktory makroprostiedi. Firma tyto vlivy nemuize piimo ovlivnit,

avsak jeji manaZzeti by méli byt pfipraveni na vSechny situace, které mohou nastat. Vedeni
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spoleCnosti by se mélo zaméfit na pifipadné hrozby a snazit se je eliminovat.
Pokud chce byt firma Gspésna a dale se rozvijet, musi byt pfipravena na vSechny situace,

které mohou nastat.

5.5.1 Ekonomické faktory

Ukazatele 2009 2010 2011 2012 2013
Trzby - primysl -15,90 9,50 7,60 1,70 1,40
Dovoz zbozi a sluzeb -12,20 15,50 7,00 2,20 0,60
Vyvoz zbozi a sluzeb -10,90 15,50 9,50 4.40 0,10
CZK/USD 19,06 19,11 17,69 19,58 19,57

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2014©
Tab. 2 Mezirocni % zmény

Tato analyza piedstavuje jedny z hlavnich ukazateld, které jsou pro firmu dilezité. Trzby
Vv primyslu od roku 2009 rostou, coz je pro firmu XY pozitivni, nebot’ v tomto roce zacala
podnikat. Jeji produkty jsou uréeny predevsim pro pracovniky primyslu. Podnik XY zbozi
dovazi z Asie, ale poté zase vyvazi do dalSich evropskych zemi. Jak lze vidét v tabulce,
oba tyto ukazatele dosdhly nejvySSich hodnot vroce 2010 a kazdym rokem
se snizyji. Firma XY nakupuje zbozi v americkych dolarech a vyvo} mény
je pro ni ditlezity. Nejlepsi situace pro firmy panovala v roce 2011, kdy byl USD 17,69 K¢

postupné, ov§em vici koruné posiloval, coZ pro ni znamenalo vétsi naklady na vstupech.

5.5.2 Legislativni faktory

Politika a legislativa jsou dalSimi nepiimymi faktory, které pisobi na vsSechny firmy
podnikajici na ¢eském trhu. Politicka situace je v Ceské republice stabilni a postupng
dochdzi k vytvareni opatfeni, které by méli pfispét ke sniZeni statniho schodku. Firma XY
je ovlivnéna danovou politikou, ochranou Zzivotniho prostfedi a dalSimi faktory,
které jsou stejné pro vSechny subjekty na trhu. Tato firma je ovSem také ovlivnéna celnim
zédkonem, nebot dovadzi zbozi z Asie a musi své vyrobky proclit a zaplatit clo
ve vysi odpovidajici dané komodité. Tento poplatek se lisi podle typu produktu. Firma XY
je importérem pracovni a bezpecnostni obuvi, kterd musi spliiovat statem stanovené
normy. Kazdy produkt musi byt certifikovan, aby byla zajiSténa jeho bezpecnost

pro koncového uZzivatele.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

5.5.3 Socialni a demografické faktory
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Graf 5 Podil nezaméstnanych na obyvatelstvu ve Zlinském kraji 2012-2013

Tento graf popisuje podil nezaméstnanych na celkovém poctu obyvatelstva
Ceské republiky ve Zlinském kraji, jeho okresech v letech 2012 az 2013. Nejveétsi
nezaméstnanosti trpél okres Vsetin, kde v tnoru roku 2013 dosédhla vice nez 10 %.
vice nez 9 %. Zlinsky kraj, ve kterém pisobi i firma XY byla situace nejhorsi
taktéz ve druhém mésici roku 2013 necelych 8 %. Firma XY je mensi firmou a vSechny
potiebné pozice jsou jiz obsazeny. Tyto data nejsou pro firmu XY tedy prili§ dilezita,
avSak v budoucnu muizZe oteviit dalSi pozice a bude potiebovat nalézt nové vhodné

zameéstnance.
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5.5.4 Technologické faktory

95%

2004 2006 2008 2010 2013
Zdroj: Cesky statisticky Gfad, 2014©
Graf 6 Podniky s vysokorychlostnim pripojenim

Tato data jasn¢ ukazuji, ze pocet firem od roku 2004 do 2013 s vysokorychlostnim
pfipojenim roste. Zatimco vroce 2004 mélo toto pfipojeni pouze 52 % v roce 2013
je to skoro o polovinu vice. Pro firmu XY je to tento poznatek velmi dilezity,
nebot’ své obchody uzavird hlavné prostiednictvim internetu. Bez internetu by si zakaznici
nemohli prohlédnout jak webové stranky spolecnosti, tak ani produktové weby,
které mohou pomoci ziskat nové zdkazniky B2B 1 koncové wuzivatel¢é B2C.
Na téchto strankach dochazi k prodeji vSech produktt firmy XY. Zaméstnanci firmy XY
spolupracuji s dal$imi firmami kazdodenné, objednavaji produkty pro své zakazniky,

plati zdvazky vi¢i dodavateliim ¢i finanénim institucim.
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6 SWOT ANALYZA
Silné stranky

e know-how

e ochranné znamky

e licence membrana SympaTex®, podesev Vibram®
e sluzby pro odbératele

e jazykova vybavenost zaméstnancu

¢ individualni doba splatnosti pro zékazniky
Slabé stranky

e dlouh¢ dodaci lhiity

e nekvalifikovanost zaméstnancii v oboru
Ptilezitosti

e nestabilni situace obuvnického primyslu

e zvySeni poctu zaméstnancl v primyslu
Hrozby

e konkurenéni produkty, ceny

e kurzové zmény

e embargo

6.1 Silné stranky

Know-how

Firma XY své know-how povazuje za jednu z nejsiln€jSich stranek. Na trhu s pracovni
a bezpeCnostni obuvi plsobi pouze pét let, avSak firma byla zaloZena lidmi,
importu jsou zkuSenymi odborniky. Maji letité zkuSenosti s obchodovanim v asijskych
zemich 1 na dalSich zahrani¢nich trzich. Znaji velmi dobie hlavné ¢insky trh i mistni zvyky,
coz je velmi dulezité, protoze vétsSina dodavatelit ma sidlo v Asii. Velmi dobfe se firma XY

orientuje i na polském trhu, kde ma mnoho zdkaznikt, s nimiz dlouhodobé¢ spolupracuje.

Ochranné znamky
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Firma XY vlastni dvé ochranné znamky na znaCky pracovni a bezpe¢nostni obuvi.
Pod témito znackami prodava také oSetfujici pfipravky a doplikovy sortiment. Obuv

téchto znacek je urcena pro délniky, policisti ¢i ochranné slozky.
Licence SympaTex® a Vibram®

Firma XY je jednou z firem na ceském trhu, ktera vlastni licence na membranu
SympaTex® a podeSev Vibram®. Membrana SympaTex zajiStuje absorpci vody
a velmi nizkou propustnost pro vodni paru. Membrana je seSita s podSivkou boty. Podesev
Vibram® je urCena pro turistické, horolezecké, pracovni, ale i rekrea¢ni boty. Obuv
S touto podesvi je urCena na dlouhodobé noSeni a zadkaznici ocekavaji pii jejim noSeni

jistou miru komfortu, kterou Vibram® spliuje.
Sluzby pro odbératele

Podnik poskytuje svym zdkaznikim 2 % slevu na poptavané zbozi v pifipadé,
ze zaplati v hotovosti poptipadé do 3 pracovnich dnil na bankovni ucet. Svym odbératelim
také poskytuje moznost vratit nebo vymeénit zbozi pokud je pro né néjakym zpisobem
nevyhovujici. Firma si svych zakazniki velmi vazi a snazi se snimi dohodnout

na vSem, co vyhovuje obéma stranam.
Jazykova vybavenost zaméstnanci

Mnoho zaméstnancii je jazykové vybaveno na vysoké urovni. Nekteti se domluvi
Ctyfmi jazyky, coz je dulezité pro zahrani¢ni obchodovani. Téméf kazdy z firmy ovlada
anglicky jazyk, ktery je nutny pfi obchodovani s Cinou. Firma distribuuje zboZi na polsky
trh a nékolik zaméstnancli je schopna domluvit se 1 polsky. Tii zaméstnanci se domluvi

rusky.
Individualni doba splatnosti

Standartni doba splatnosti faktur je 14 dni, avSak pokud dojde k néjakym mimotadnym
situacim, mize byt s obchodnim zastupcem tohoto odbératele dohodnuta vyjimka. Firma
ma obchodni limity, podle kterych se nésledné odviji doba splatnosti. U VIP klientl
muZe byt dohodnuta doba splatnosti az 120 dni. OvSem pokud prodleni thrady

od odbeératele piesahne 21 dni, firma XY mu zastavi dodavky zboZi a to do doby uhrazeni.

6.2 Slabé stranky

Dlouhé dodaci lhiity



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Firma XY je distributorem pracovni a bezpecnostni obuvi, kterd se vyrabi a importuje
Z Asie. Samotnd vyroba trva nékolik mésict. Tak jako naptiklad i v textilnim primyslu
se kolekce na dal§i sezénu objednava rok doptedu. Dodani zbozi do CR miiZe trvat
1 n¢kolik mésict. Firma XY vyuziva leteckou nebo lodni dopravu, obfas miize dojit
ke zpozdéni z divodu komplikaci s celnim ufadem. V piipadé€, Ze tato situace nastane
je firma povinna informovat zdkaznika. Dlouhodoby odbératelé jsou vSak na tyto dodaci
lhity zvykli a zaméstnanci firmy radéji vytvari nékolikadenni rezervu, aby eliminovali

tyto situace.
Nekvalifikovanost zaméstnancu v oboru

Z celkovych Sestnacti zaméstnanci ma vysokoskolské vzdélani v oboru pouze jeden
Clovék. Tti zaméstnanci maji stfedoskolské vzdélani kozafského sméru. I kdyz nemaji
dostatek kvalifikovanych zaméstnancd, tak jejich zkuSenosti v praxi jsou mnohem

cenngjsi.
6.3 Prilezitosti

Nestabilni situace obuvnického priimyslu

Jednou z moznych prilezitosti mize byt pro firmu XY nestabilni situace obuvnického
primyslu.  Firma  tuto  situaci nemlUZe  n&akym  zvlaStnim  ovlivnit,
avSsak pokud bude spravné piipravena, muze vyuzit situace. Pokud by se tak stalo,

byla by to pro firmu vyzva jak ziskat, co nejvétsi ¢ast trhu.
ZvySeni poctu zaméstnanci v priamyslu

Diky =zahraniénim zakazkam, roste pocet novych pracovnich mist v primyslu,
coz je pro firmu XY piijemny fakt, nebot’ tito lidé¢ jsou hlavnimi koncovymi uZivateli
firmy. Pracovnici ¢eského primyslu jsou povinni nosit bezpe€nostni obuv, aby dochéazelo
k eliminaci zranéni. Firma na tuto situaci musi byt pfipravena zareagovat rychleji

nez konkurenti.

6.4 Hrozby

Konkuren¢ni produkty a ceny
Hrozbou pro kazdy podnik na trhu je konkurence a to jak soucasna, tak 1 nova. Konkurenti
vzdy prodavaji podobné vyrobky, avSak kazdy obchodnik ma jiné ceny. V dnes$ni dobé¢ lidé

moc neutraci, ale spise Setfi. Snizit cenu neni jednoduchy krokem pro zadného podnikatele.
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Do ceny obuvi se musi zapocitat veskeré naklady, které byly vynalozeny na jeji vyrobu.
Prodavajici snizi radéji cenu a jeho marze bude nizs$i, nez aby m¢l nadbytecné zasoby
ve skladu. Konkurenty firmy jsou podnikatelé, ktefi prodavaji podobné produkty
a firma XY se snazi poskytovat pro zakazniky B2B dalsi sluzby, naptiklad prostfednictvim
reklamnich sluzeb pro odbératele ve formé polepu firemniho automobilu, poskytovanim

poradenstvi v kozed¢éIném primyslu ¢i s obchodovanim na zahrani¢nim trhu.
Kurzové zmény

Firma XY je importérem pracovni a bezpecnostni obuvi pochazejici z Asie. Své vyrobky
nakupuje v americkych dolarech a vyvoj kurzu je pro ni dulezity. Pokud vzroste dolar
viuci Ceské koruné, tato situace je pro firmu XY nezddouci. Firmé se zdrazi vstupy
a nésledné se to projevi vyssi cenou produkti. Dolar vii¢i koruné rapidné vzrostl predevsim
v listopadu roku 2013 a v poslednich nékolika mésicich roku 2014 se udrzuje na necelych
20 K¢ za dolar.

Embargo

Pokud se ukaze, ze nékteré vyrobky pochazejici z Ciny jsou zdravi $kodlivé, vlada
rozhodne o ochranném opatieni, aby zamezila jejich rozsifeni na tizemi Ceské republiky.
Bude vyhlaseno embargo na ¢inské produkty. V ptipad¢€, ze by tato situace nastala, firma
by pfiSla o hlavni dodavatele a o zisky. Podniku by vznikla velkd ztrata a musela

by se snazit udélat, co nejvice krokli k tomu aby na trhu prezila.
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7 KOMUNIKACE

V nasledujicich kapitolach bude popsdna stavajici komunikace se zakazniky B2B
a koncovymi uzivateli B2C a poté budou piedstaveny navrhy, které by mohly piispét

k zefektivnéni komunikace.

7.1 Soucéasna komunikace

Soucasna firemni komunikace se zakazniky probihd jak formou osobni, neosobni,
tak 1 kombinaci obou. Vramci osobni formy je vyuZzito osobniho prodeje,
ktery je uskutectiovan prostiednictvim obchodnich zastupcti. Kazdy z nich ma na starosti
uréitou oblast a je zodpovédny za komunikaci se svymi klienty v daném regionu.
Z neosobni formy vyuziva spolecnost predev§im reklamu a piimy marketing. Firma
také kazdoro¢n¢ vystavuje své produkty na mezindrodnim veletrhu prostiedkli osobni
ochrany, bezpecnosti prace a pracovniho prostiedi Interprotec v Brné. Na webové stranky
je kazdy mésic pfiddna aktualita tykajici se novinek. Firma tiskne papirovy katalog,
ktery vydava jednou ro¢né a v pribéhu roku ptipravuje podle potieby téz informacni letaky

s novymi produkty.

7.2 Zakaznici B2B
Firma XY komunikuje se svymi zadkazniky pfevazné témito zpisoby:

e obchodni zastupce
e webové stranky

e katalog

e letdky

¢ informacni materialy
Obchodni zastupci

Jednotlivi obchodni zastupci maji na starosti uréitou oblast Ceské republiky, Slovenska,
Polska, Madarska a Rumunska. Tito pracovnici jsou zaméstnani jako OSVC
a jejich pracovni naplni je predevSim peCovat o své stalé klienty, ale také hledat nové
potencialni klienty, ktefi by se mohli stat novymi zakazniky firmy. Obchodni zastupci fesi
veskeré problémy, které odbératelim vzniknou. Muze to byt napiiklad Spatna dodavka

zbozi, nefungujici server pro zaslani objednavky atd. Tito lidé reprezentuji firmu XY
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a jsou profesionalné vyskoleni v daném oboru. Jejich chovani je etické a musi si umét

poradit v kazdé situaci, nebot’ nejdilezitéjsi je uspokojit ptani a potieby zakaznika.
Katalog

Firma XY kazdoro¢né uvadi na trh katalog s novymi produkty. Katalog splnuje veskeré
vlastnosti, které¢ by mél mit, tzn. je reprezentativni, aktudlni i presvédc¢ivy. Tisk se provadi
na recyklovany papir, ktery Setfi zivotni prostfedi ve formatu A4, obélka je vytisknuta
na ofset o gramazi 250g/m a vnitini ¢ast 150g/m. Grafiku vytvaii specialista v oboru
a je tedy na velmi vysoké urovni. Katalog je barevny, aby produkty vynikly na prvni
pohled. Jednotlivé produkty jsou rozdéleny podle kolekce, do niz patii. Na kazd¢ strance
jsou nejvyse Ctyfi typy obuvi a to z diivodu, aby si zakaznik obrazek mohl dikladnéji
prohlédnout. U kazdého vzoru je napsdn nazev, popis, materidl, technickd norma
a piktogramy, které jsou vysvétleny na posledni strdnce. Firma zde nabizi nejen obuv,
ale také doplitkovy sortiment, kam fadi nahradni $nérovadla, stélky do bot ¢i oSetfujici
pripravky. Katalog je urCen pro business partnery s cilem, aby se dostal ke kone¢nym

uzivatelim. Na zadni strané katalogu jsou webové stranky odkazujici na produktové weby.
Informacni materialy

Spolecnost je importérem pracovni a bezpe€nostni obuvi, coZz znamend, Ze produkty
musi spliovat technické normy. Z tohoto divodu vydava informacni materidly
pro zékazniky, kde je seznamuje s jednotlivymi poZadavky z hlediska bezpecnosti prace.
Tyto informa¢ni materidly slouzi predevSim k tomu, aby odbératel firmy XY ujistil

koncové zakazniky o bezpe€nosti obuvi.
Letaky

Pro kazdou kolekcei firma ptipravuje letdky a to jak v Ceské, anglické tak 1 polské verzi.
Jazykové mutace jsou prekladany odborniky nebo rodilymi mluvéimi. Letdky
jsou distribuovany elektronicky jednotlivym obchodnim zastupcim, ktefi je predavaji
svym zékaznikim. Na letacich nejsou uvedeny ceny, protoze pro kazdého zakaznika

ma firma stanoveny jiné ceny.
Webové stranky

Na webovych strankach firmy XY milZe zdkaznik najit informace o firmé samotné,
kontakt, aktualni katalog, sluzby, které poskytuje, vyhody nabizejici klientim, technické

informace a uZite¢né odkazy napiiklad na Ceskou obuvnickou a koZed€lnou asociaci.
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Firma dale na svych strankdch nabizi odbornou konzultaci, proSkoleni personalu,
prezentace ve firmach. Jsou zde také odkazy na e-shopy, které firma spravuje
pod svou zastitou a které jsou urceny spise pro koncové uzivatele tedy B2C a socialni sit’
Facebook. Firma XY na svych webovych strankach nabizi veskery sortiment a to jak obuv,
tak 1 dopliikovy sortiment. Spolecnost XY piidava do kategorie ,,Aktudlné* aktualitu
pro dany mésic. Web je zpracovan v Ceské, anglické a polské verzi. Odbératelé firmy XY
se prihlasi na svij ucet prostiednictvim svych piihlaSovacich udaji a provedou

objednavku, ktera je nasledn¢ zpracovana odpovédnym pracovnikem.
Propagacni materialy produkti
Firma XY ma n¢kolik typt propagacnich materialti, kam patii:

e Kkrabice na boty

o stélky

e Snérovadla

o tasky

o darkové kazety
o tricka

e visacky

Nekteré predméty postradaji corporate design spolecnosti. Krabice jsou potisStény
v barvach typické pro spole¢nost snazvem typu obuvi. Uvnitf ovSem chybi popis
a technické informace, které jsou dilezité pfedev§sim pro koncového uzivatele. Stélky,
jsou baleny pouze do plastovych sacku, bez jakéhokoliv oznaceni, taktéZz $nérovadla
jsou vlozeny pouze do krabice sobuvi. Zakaznik B2C zde nenajde zadné informace

o téchto produktech.

7.3 Zakaznici B2C

Firma XY skoncovymi uzivateli B2C nekomunikuje na piimo, ale prostiednictvim
maloobchodnikti, kteti jeji zbozi prodavaji ve svych kamennych nebo internetovych
obchodech. Veskerd marketingovd komunikace sméfuje ke koncovym uzivatelim
B2C, ktefi jsou dileziti pro ob¢ strany. Firma XY musi nabizet a propagovat
svoje produkty, takovym zpisobem ktery zaujme B2C zdkazniky, aby se rozhodli
jeji vyrobky koupit.

Produktové weby
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Spolecnost XY ma pod svou zastitou dva produktové weby, které pravidelné spravuje.
Na téchto strankach si koncovy uzivatel mize prohlédnout nabizenou kolekci dané znacky.
Na strankach se nachazi vSichni distributoii, u kterych je mozné tyto produkty koupit.
Prodejci jsou rozdéleni podle krajii v CR i na Slovensku. V kazdém kraji v obou zemich
najdeme alespoii jednoho distributora pracovni a bezpeénostni obuvi. V ramci CR

je nejvétsi pocet prodavajicich v hlavnim meésté Praze a na Slovensku v Bratislave.
Katalog

Jednou z pfimych moznosti jak oslovuje firma XY koncové uzivatele jsou odkazy
na produktové weby na zadni strané¢ katalogu. Dale =zalezi na zakaznicich,
jestli tyto stranky navstivi a podafi se jim pravé tam nalézt produkty, které uspokoji jejich
pfani a potfeby. Na zadni stran¢ se nachazi také bild plocha, kterd slouzi pro oznaceni
firmy maloobchodnika. Toto oznaceni slouzi k tomu, aby si potencidlni zdkaznik
byl védom, kde miize produkty koupit. Timto zplisobem odbératel ziska zakaznika

a firma XY obdrzi objednavku na jeji produkty.
Prezenta¢ni stojan na obuv

Firma XY poskytuje svym odbératelim moznost zaptjceni prezentacnich stojanil na obuv,

ktery je ur€en k vystaveni aktudlni nabidky novinek a nejvice prodavanych modelt.
Polep automobili

Firma XY poskytuje svym loajalnim zdkaznikim B2B nadstandartni sluZzby. Jednou
z téchto sluzeb je reklamni polep automobili. Spolecnost sice vynalozi urcité néaklady,
jejichZz navratnost ovSem ocekava rostouci poptavkou po vyrobcich u maloobchodnikli
a naslednym zvySenim obratu. Firma zajiStuje grafické zpracovani, tisk 1 nasledny polep.
Reklamni bannery

DalSim sluzbou, kterou firma XY poskytuje svym zakaznikiim, jsou reklamni bannery.
Tyto bannery jsou umistény pfed kamennymi prodejnami, na vylohach ¢i uvnitt obchodu.

Tyto sluzby poskytuje svym zékaznikim B2B ovSem s cilem, Ze zaujmou konecného

zakaznika, ktery si ndsledné koupi zboZi v tomto obchodé¢.
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8 NAVRH NA ZEFEKTIVNENI KOMUNIKACE

V této kapitole bude navrzeno nékolik variant jak zefektivnit komunikaci se zakazniky
a koncovymi uzivateli s cilem zvySeni prodeje K nékterym ndvrhiim bude zpracovan

rozpocet a uveden cil, kterého by mélo byt dosazeno.

8.1 Spole¢na komunikace

e Socialni sit Facebook

V dnesni dob¢ témét kazdy jednotlivec, ale 1 firmy vyuZzivaji socidlni sité, a v ptipade,
ze firma chce zvysit povédomi u svych zakaznikli, je vhodné se o profil starat.
Spolecnost XY zalozila sviij profil na socialni siti Facebook pfiblizné pired dvéma lety,

kdy také probéhla jeho posledni aktualizace.
Navrh:

Po analyze hlavnich konkurenti z CR ale i zahraniéni, je vhodné, aby spoletnost
na svém profilu zapracovala. VétSina firem se o jejich profily nestaraji ani je neaktualizuji.
Mnoho zahrani¢nich konkurentli zde ma pouze hlavni logo a datum pfidani na Facebook.
Naopak nejvétsi konkurent z Ceské republiky se o sviij profil velmi pe¢livé stara. Provadi
pravidelnou aktualizaci, ptidava ptispévky udalosti, fotografie produktl, sluzeb i akei.
Produkty jsou rozdéleny podle kolekce, do niz patti. U jednotlivych typl je uvedeno ro¢ni

obdobi, pro které jsou boty urc¢eny, technicky popis a odkaz na firemni webové stranky.
Firma XY by méla zlepsit sviij profil nasledujicimi kroky:

e popsat firmu XY, jeji hlavni ¢innost
e propojeni s webovymi strankami
e sdileni vlastnich produktovych webt
o fotografie
o produktl
o vyroby
o zékaznikl
o ze zaucastnénych akci
o ISO certifikath
o profesi pro néz je obuv predevsim urcena

o doplnkového sortimentu
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e video
o promo: spolecnost jako celek
o instruktdzni: jak spravné oSetfovat obuv
o vyroba: ukdzka asijské manufaktury

e pravidelné ptidavat letdky, aktualitu mésice

e pfidavat inzerce volnych pracovnich mist

e soutéze

Za spravu a aktualizaci by firma XY mohla najmout brigadnika ¢i svéfit tuto odpoveédnost

jednomu ze zaméstnancti.

Kalkulace:

M¢sicni mzda odpovédného pracovnika 500 K¢

Tab. 3. Kalkulace facebook
Cil: Zvyseni povédomi o znacce, posilit image firmy XY

e Firemni video

vvvvvv

je zvykla na chytré telefony, tablety a dal$i komponenty, které¢ délaji zivot jednodussi.
Malokdo se vydrzi soustfedit na cetbu knihy, a tak vznikla videa, ktera v pfipadé dobrého

zpracovani, mohou vystihnout mnoho véci za kratkou dobu.
Névrh:

Podniku navrhuji natocit dvé videa s namluvenym textem za ucelem zvySeni povédomi
o znacce a prodeje a to z divodu, aby se posluchac¢ soustfedil pouze na obraz a zvuk.

Tato videa by se nasledn¢ umistila na webové stranky firmy, Facebook a na Youtube.
Promo video

Tady by méla byt firma pfedstavena jako celek, jeji produkty, teritoridlni pisobnost,
zakaznici apod. Firma je distributorem pracovni a bezpe&nostni obuvi vyrabgjici se v Cing,
a proto by bylo vhodné c¢ast vyroby ukéazat i ve videu, nebot’ piedev§im Evropané

mayji negativni postoj k manufaktute pochazejici z asijskych zemi.
Kalkulace:

Pro tyto navrhy byla zvolena nejlukrativnéjSi nabidka od zlinského filmate,

ktery ma v tomto oboru mnoho zkuSenosti. Posuzovéana byla cena a kvalita.
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Sluzba Cena
3 hodiny nataceni 2 550 K¢
Stiih + aprava/3h. 1 800 K¢
Sttih videozaznamu/3h 1 500 K¢
Video z fotek do 4 minut 3000 K¢
DVD + papirovy obal/50 ks 2 500 K¢
Cena celkem 11 350 K¢&

Cil: zvySeni povédomi o znacce

Instruktazni video

Tab. 4 Promo video

V tomto videu by bylo vysvétleno, jak spravné pecovat o produkty, napt. jaké impregnacéni

spreje €1 krémy uzivat ¢i jak ocistit Spinavou obuv. Celym videem by provazel profesional,

ktery se v tomto oboru velmi dobfe vyzna. Na rozdil od prvniho videa, by se tento shot

odehraval v uzaviené mistnosti.

Kalkulace:
Sluzba Cena
4 hodiny nataceni 3400 K¢
Stiih + uprava/4h 1 800 K¢
Sttih videozaznamu/4h 2 000 K¢
Video z fotek do 4 minut 3 000 K¢
DVD + papirovy obal/50 ks 2 500 K¢
Cena celkem 12 700 K¢
Tab. 5 Instruktazni video
| Odména/3h | 1 200 K&

Celkova cena navrzeného videa je piiblizné 13 900 K¢. Konecna cena se mize lisit.

Tab. 6 Odmeéna

Cil: podpora prodeje doplitkového sortimentu

¢ PR v radiu

Oblast PR je pro firmu velmi dulezitd, nebot’ kazda spolecnost chce byt vidéna v o€ich

vetejnosti pozitivng. V piipadé¢ dobrého zpracovani miize mit dlouhodobou povahu

coz je cilem kazdého podniku. Dne$ni spolecnost vyzaduje, aby vSe a kazdy mél

svlj piibéh. Tato forma propagace je velmi ndkladnd, ale mize zaujmout a piilédkat urcity

segment zakazniki.
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Navrh:

Navrhem v oblasti PR je vytvofit kratky dialog mezi zaméstnancem a moderatorem o délce
ptiblizné 5 minut. Tento piibéh by firma realizovala v celostaitnim radiu. Tématem
by byla c¢innost podniku. Nejlépe vrannich hodindch pfiblizné v rozmezi
od 6:00-8:00 hod., kdy potencialni klienti cestuji do zaméstnani pfedev§im osobnimi

automobily.
Kalkulace:

Cenova kalkulace tohoto navrhu se odviji od poslechovosti radii. Z tohoto divodu

neni stanovena presnd cena.
Cil: zvySeni povédomi o firmée a jeji Cinnosti
e Billboard

Billboardy jsou soucasti outdoorové reklamy, ktera v ptipadé¢ dobrého zpracovani
umoziuje rychlou komunikaci se zdkaznikem. Je vhodné jej umistit na frekventovana

mista.
Névrh:

Spole¢nost XY maé v lokalit¢ svého sidla né€kolik moznosti, kde umistit billboard.
Navrhovala bych firm€ pronajmout si reklamni plochu na ulici Tf. TomaSe Bati
u supermarketu Interspar, nebot se plocha nachdzi na dopravni tepné¢ smérem
na Otrokovice. Touto lokalitou denn¢ projizdi n¢kolik stovek aut a pii dobrém zpracovani

muze zakazniky oslovit.

Kalkulace za jeden mésic:

Rozméry plochy: 510 x 240 cm 4 000 K¢
Tisk 1500 K¢
Cena celkem 5500 K¢

Tab. 7 Billboard

Pro zacatek by firma investovala do outdoorové reklamy pfiblizné 5 500 K¢&. Billboard
by byl umistén na atraktivnim mist¢ a je tedy pravdépodobné, ze by mohl pfildkat
potencialni klienty a to jak zakazniky B2B, tak koncové uzivatelé B2C. Firma XY by zde

reklamu umistila na jeden mésic a poté by vedeni rozhodlo o pfipadném prodlouzeni

Cil: ziskat nové klienty a zvysit navstévnost produktovych webt
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8.2 B2C

e  Webové stranky

Tyto webové stranky se tykaji pouze dvou znaCek produktli, které jsou prodavany
na samostatnych strankach. Jednotlivé zbozi je rozd€leno podle kolekce. Stranky

jsou v souladu s designem, ktery je pro zbozi typicky a to véetné barev.

Na téchto webovych strankach prodava firma XY vlastni vyrobky, uréené koncovym
zakaznikm. Stranky jsou pouze ceské a chybi zde dalSi jazykova mutace,
napiiklad anglickd nebo polska verze pro zakazniky i z dal§ich zemi krom& CR. Firma
obchoduje se zahrani¢im, takze by bylo vhodné tento navrh realizovat. Jejich zpracovani
je velmi jednoduché, i kdyz se zde nachdzi zékladni kategorie produktl, je potieba
tyto stranky upravit. Naptiklad by bylo Zadouci sem umistit popis znacky a jeji plivod.
Kategorie by bylo zddouci umistit do horni poloviny stranek, aby se zakaznici

1épe orientovali.
Cil: zvysit navstévnost stranek a nasledny prodej zbozi

¢ QR kody
QR koédy nejsou novinkou, ale jsou vSude kolem nés. Jedna se o Sifrované sdéleni,
které uzivatelé dekdduji pomoci aplikace ve svych smartphonech. PredevS§im mladi lidé
jsou ovlivnéni IT technologii a QR kody umist'uji na rizné mista.
Navrh:
Spole¢nosti XY doporucuji, aby vygenerovala své QR kody, na internetu je mnoho
stranek, kde je generator zdarma. Odkazy my mély byt pfesmérovany na stranky firmy
a dva weby, které patii firm¢, avSak jsou urCeny pfevazné pro koncové uZzivatele B2C.

Do QR kodii na vizitkdch by byli zakédovany osobni udaje o zaméstnanci, jeho jméno,

pfijmeni, pracovni pozice a telefon.

QR koédut navrhuji piidat:

e do katalogu
e na visacky obuvi
e na krabice obuvi

e naobaly stélek, Snérovadel
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e na oSetfujici pfipravky
o vizitky

Kalkulace:

Vyegenerovéni QR kodi | 0 K¢

Tab. 8 OR kody
Cil: zvysit navstévnost produktovych webli
e Prodejni stojan
Prodejni stojany nijak zvlast€¢ neovlivni zékazniky, aby si vyrobek koupili,
avSak pfi kvalitnim zpracovani jim muze zustat v paméti. VZzdy by mél byt v souladu
S corporate design spolecnosti.
Névrh:

V ramci podpory prodeje navrhuji spole¢nosti umistit reklamni stojan do maloobchodnich
prodejen. Tato forma miize pomoci zvySit povédomi o znacce smérem ke koncovym
uzivatelim. Prodejni stojan by firma dala na pulty maloobchodnich jednotek.
Mél by byt vyroben z pfirodnich materialti, nebot’ firma si zaklada na environmentalni

politice.

Do stojanu by byl umistén doplnkovy sortiment:

e nahradni stélky

e Snérovadla

e krémy

e impregnacni spreje

e antibakteridlni spreje
Cil: zvySeni povédomi o firmé, zvyseni prodeje dopliikového sortimentu

e Corporate design
Pro firmy je velmi dilezité vystupovat na vetejnosti jednotn¢. Kazda spolecnost ocekava,
ze pokud se potencialni kupujici na produkt podiva, ihned pozn4, o jakou firmu se jedna.
Navrh:

Firmé XY bych vramci corporate design doporucila, aby sjednotila své propagacni

materialy predevsim visacky na obuvi. Divodem je, Ze nékteré visacky maji tvar kruhu
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a jiné zase obdélnikovy tvar. Zde bych zvolila tvar obdélniku jako oteviraci knizku.
Dal8im navrhem v rdmci corporate design je sjednotit tasky pro VIP klienty, B2B klienty
1 koncové uzivatele. Firma by méla nechat vyrobit tasky na darky, vino a obuv. Pro VIP
klienty je vhodné zvolit lepsi material, nejlépe z pfirodniho materidlu. Tyto tasky
by mély mit bilo-oranZovou barvu, kterd je pro spolecnost typicka. Tasky na obuv

by mé&li byt igelitové vyrobeny ve dvou velikostech, na mensi a vétsi krabice obuvi.
Cil: posilit image firmy
e Firemni automobil

Spolecnost XY ma tfi osobni automobily, ale polepeno reklamou je pouze jedno
z nich. Reklama na firemnim automobilu mize pomoci ke zvySeni povédomi o znacce,

ale také prilakat nové zdkazniky B2B i koncové uzivatele B2C.
Névrh:

Bylo by zadouci polepit reklamou firemni automobily i osobni automobily zaméstnanct
pouze téch, ktetfi by s timto nadvrhem souhlasili. Na jejich autech by se nalepila mensi
reklama, kdekoliv kde by jim to vyhovovalo. Kazdy zaméstnanec bydli v jiné lokalité,

a ¢im vice lidé reklamu uvidi, tim je vétsi pravdépodobnost, Ze si ji nékdo vSimne.
Kalkulace:

Cenova nabidka se 1i8i podle typu automobilu i tvaru reklamy. PfibliZzna cena je 15 000 K¢

za jeden automobil.

Cil: ziskani novych klientti

8.3 B2B

e  Webové stranky

Kvalitni zpracovani webovych stranek je pro kazdou spolecnost dulezité. Stranky firmy
XY jsou na vysoké Urovni vytvorené grafikem s letitymi zkuSenostmi. Na strankach
by se potencidlni klienti méli dozvédét co nejvice informaci. Webové stranky

by mély mit jednoduchou strukturu, aby se na nich odbératelé jednoduse orientovali.

Navrh:
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Neni nutné stranky pfili§ ménit, avSak navrhla bych firmég, aby na svych strankach ptidala
kategorii ,,Ke stazeni* kde by si zdkaznici mohli stahnout letaky a technické informace.

Taktéz by bylo vhodné pridat kategorii ,,Kariéra®, kde by inzerovala volna pracovni mista.
Cil: poskytnout zékaznikiim co nejveétsi mnozstvi informaci
¢ Den distributoru

Zisky firmé tvoti jeji zakaznici a je tedy dulezité o své zakazniky pecovat. Pouze
spokojeny zakaznik bude opakované u firmy nakupovat. Cilem kazdého podniku

by mélo byt nejen vytvorit zisk, ale také vytvofit si sit’ stalych klientt.
Névrh:

Firma ma nejvice odbératelii na izemi Ceské republiky. Navrhem je uspotadat jednodenni
akci s nazvem ,,Den distributorti™, kam by firma XY pozvala v§echny své zakazniky B2B.
Byly by zde predstaveny naptiklad novinky nasledujici sezony. Firma XY by pfipravila
program na cely den a zabavu na vecer. Tento den by se mohl konat na Vyso¢€iné,

protoZe tento kraj je na puili cesty, jak pro zakazniky z Moravy, Slezska, tak i Cech.
Pokud by firma ziskala pozitivni ohlasy od svych zékaznikl, mohla by uspotadat dalsi

,,Dny distributori pro zahrani¢ni zakazniky.

Cil: vytvorit sit’ loajalnich zakaznika
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9 DOPORUCENI

Firma XY by méla vyuzit jazykovych a obchodnich znalosti svych zaméstnanci a rozsifit
sv¢ puisobeni i na dalsi zahrani¢ni trhy. Jednou z moznosti je zkusit expandovat zbozi
napiiklad do Ruska, kde je trh velky a nékteti zaméstnanci jsou schopni se domluvit rusky,
neexistuje zde tedy jazykova bariéra. Pro ptipad, Ze by nastala neo¢ekavana situace

v podobé embarga, méla by firma XY zkusit nalézt dalsi mozné vyrobce v Evropé

s obdobnymi cenami a kvalitou jako nabizeji asijsti dodavatelé. Jednou z moznosti je
napiiklad srbsky trh, kde jsou celkové néklady na vyrobu nizké. V Srbsku je také mnoho
obyvatel zaméstnano v primyslu, a tudiz by spole¢nost mohla zde najit partnera, ktery by

prodaval jeji produkty.

Vedeni spolecnosti XY by své zaméstnance mélo podporovat v neustalém vzdélavani.
Jazykové znalosti pracovniki firmy obchodujici na zahrani¢nich trzich jsou velmi dulezité.
V dnesni dobé téméf kazdy clovek ovlada anglicky jazyk a lze tedy fici, Ze dalsi jazyk

je velkou vyhodou. Pro firmu by bylo idedlni, kdyby vice zaméstnanct ovladalo polstinu,

protoze na tomto trhu je mnoho zékaznik.

Ceny konkurence jsou obdobné jako firmy XY, coz znamena, ze pokud chce ziskat

vice zdkaznikli, musi jim nabidnout dopliujici sluzby. Témito sluzbami jsou mysleny
navrhy, které byly uvedeny vyse. Je nezbytné, aby se produkty spolecnosti XY odliSovaly
od ostatnich na trhu. Prvnim krokem mohou byt QR kdédy umistény na veSkerém
propagacni materialu. Zakodované osobni udaje na vizitkach usetii klientiim cas

jejich prepisovanim do adresaie. Lidé si v dne$ni dob¢ svého ¢asu cenni a jisté by tuto
vyhodu ocenili. QR kody Ize vygenerovat zdarma prostfednictvim generatoru na internetu.
DalS$im bezplatnym névrhem je zaloZeni profilu na Facebooku. V porovnani s
konkuren¢nimi firmami mize pravé tento navrh predstavovat konkuren¢ni vyhodu XY.
Témet kazdy jedinec a podnik ma sviij profil, ale je nutné se o n¢j také starat. Dalsi navrhy
Jednim z nejrozsitenéjSich zplisobt, jak toho docilit je natoCit video. Kvalitné zpracované
promo video miize ptilakat fadu novych klientl a také zménit pohled na asijskou
manufakturu. Dulezité je taktéz zaméfit se na corporate identity firmy a ukazat tak okoli,

ze je ve vSech ohledech jednotna.
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ZAVER
Prace byla zpracovana ve firmé XY, kterd je importérem pracovni a bezpecnostni obuvi

ve Zlinském kraji. Tématem bylo navrhnout navrhy na zefektivnéni komunikace

se zakazniky B2B a koncovymi uzivateli B2C.

Firma XY na trhu pisobi jiz 5 let a postupné se rozrusta do vétsi a vétSich rozmérd,
a proto je nutné se zamyslet 1 nad otazkami tykajici se marketingu. Pro ziskani dalSich
potencialnich  klienth je nezbytné na né¢ zapusobit takovym  zpusobem,
aby se k zékaznikim B2B firmy XY vraceli a opakované provadéli nakupy. Na zakladé
informaci, které¢ byly ziskany béhem prace vykondvané v této firmé a analyz prostiedi
firmy, byly navrzeny jist¢ navrhy jak zlepSit komunikaci mezi firmou
a zadkazniky B2B respektive B2C. I kdyz spolecnost XY neni v piimém kontaktu
s koncovymi uzivateli B2C, jsou to praveé oni, kdo jim tvofi zisk. V podstaté jde o proces,
kdy maloobchodnik nakoupi u firmy XY zbozi a ndsledné¢ proda spotiebitelim.
Cim vice zakazniki budou mit odbératelé, tim vice jich bude mit i firma XY.
Proto je dilezité promyslet strategii do budoucna a marketing je to, co ovlivni potencialni
kupujici ke koupi. Cena je také dulezita, ale pokud budou produkty dobfe propagovany,

potom si zakaznik uvédomi, ze prave toto zbozi chce vlastnit.

Firm&€ XY bylo nabidnuto n¢kolik feSeni, jak zefektivnit komunikaci. Nékteré navrhy
maji také pfedb&éznou cenovou kalkulaci, kterd byla vybrana na zéklad¢ nékolika nabidek,
které nebyly vzdy nejlevnéjSi variantou, ale vyznamnou roli hrala také kvalita.
U nékterych projektd nebyla stanovena piesna cena, protoze jeji tvorba zalezi na mnoha
aspektech. Navrhy byly promysleny tak, aby mé€ly pro firmu XY smysl. I kdyZ je firma XY
malou firmou a jeji obrat je velky, rozpocet na tyto aktivity neni obzvlasté vysoky, avSak

nekteré navrzené aktivity jsou bezplatné.

Firma by meéla zalit zaloZzenim svého profilu na Facebooku a postupné piechazet
1 na dal$i moderni socidlni sité. Své webové stranky nemusi velmi ménit, avSak pouze
ptidat nékolik kategorii. Méla by ovSem zapracovat na svych propagacnich materidlech
a to jak pro VIP klienty, tak 1 normdlni klienty. Projekt s ndzvem ,,Den distributori*
muze byt finanéné ndkladny, ale je dilezité svym distributorim pfipominat, ze si jich vazi.
Aby byla firma vidéna na vetejnosti jednotné, je nutné ucelit jeji corporate identity.

Veskera data v praktické ¢asti byla ziskana z internich zdroji firmy XY. Pro zachovani jeji

identity nejsou uvedeny zdroje Cerpani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

63

SEZNAM POUZITE LITERATURY

10.

11.

12.

13.

BLAZKOVA, Martina, 2007. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stredni firmy.
1. vyd. Praha: Grada Publishing. 280 s. ISBN 978-80-247-6724-6.

CEJTHAMR, Vaclav a Jifi DEDINA, 2010. Management a organizacni chovéni. 2. vyd.
Praha: Grada Publishing. 352 s. ISBN 978-80-247-3348-7.

CESKY STATISTICKY URAD. Czso.cz [online]. ®CSU, 2014 [cit. 2014-04-19].
Dokument ve formatu XLS. Dostupné z WWW:
http://www.czso.cz/csu/katalog.nsf/hledat?SearchView&count=20&searchmax
=10000&searchorder=1&searchfuzzy=1&query=((MAKREOKONOMICK%C
9))&database=all &kraje=all&skupiny=all&start=1

CESKY STATISTICKY URAD. Czso.cz [online]. ®CSU, 2014 [cit. 2014-04-19].
Dostupné z WWW:

http://www.czso.cz/xz/redakce.nsf/i/nezamestnanost_ve_zlinskem_kraji_k 30 _
listopadu_2013
CESKY STATISTICKY URAD. Czso.cz [online]. ®CSU, 2014 [cit. 2014-04-19].

Dokument ve formatu PDF. Dostupné z WWW.
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/vyuzivani_it_v_podnicich_vysledky za |

eden_2013/$File/analyza.pdf

FOTR, Jifi, 2012. Tvorba strategie a strategického planovani. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing. 384 s. ISBN 978-80-247-3985-4.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2. vyd.
Praha: Grada Publishing. 368 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL, 2001. Marketingové komunikace: Jak komunikovat
na naSem trhu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KINCL, Jan et al., 2004. Marketing podle trhi. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing. 176 s.
ISBN 80-86851-02-8.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 2007. Marketing. 6. vyd. Praha:
Grada Publishing. 856 s. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lee KELLER, 2007. Marketing management. 12. vyd. Praha:
Grada Publishing. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip et al., 2007. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing.
1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip et al., 2007. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.


http://www.czso.cz/csu/katalog.nsf/hledat?SearchView&count=20&searchmax=10000&searchorder=1&searchfuzzy=1&query=((MAKREOKONOMICK%C9))&database=all&kraje=all&skupiny=all&start=1
http://www.czso.cz/csu/katalog.nsf/hledat?SearchView&count=20&searchmax=10000&searchorder=1&searchfuzzy=1&query=((MAKREOKONOMICK%C9))&database=all&kraje=all&skupiny=all&start=1
http://www.czso.cz/csu/katalog.nsf/hledat?SearchView&count=20&searchmax=10000&searchorder=1&searchfuzzy=1&query=((MAKREOKONOMICK%C9))&database=all&kraje=all&skupiny=all&start=1
http://www.czso.cz/xz/redakce.nsf/i/nezamestnanost_ve_zlinskem_kraji_k_30_listopadu_2013
http://www.czso.cz/xz/redakce.nsf/i/nezamestnanost_ve_zlinskem_kraji_k_30_listopadu_2013
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/vyuzivani_it_v_podnicich_vysledky_za_leden_2013/$File/analyza.pdf
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/vyuzivani_it_v_podnicich_vysledky_za_leden_2013/$File/analyza.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

KOZEL, Roman et al., 2006. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing. 280 s. ISBN 80-247-0966-X.
MIKOLAS, Zden&k, Jindra PETERKOVA, Milena TVRDIKOVA et al., 2011.

Konkurenéni potencial primyslového podniku. 1 vyd. Praha: C. H. Beck. xix, 338 s.
ISBN 978-80-7400-379-0.

MojeBillboardy. Billboardy k pronajmu, Zlin (tf. Tomase Bati) | mojeBillboardy.cz
[online]. 2011 [cit. 2014-04-21]. Dostupné z
http://www.mojebillboardy.cz/panel/91100180-billboard-zlin-tr-tomase-bati

PELSMACKER, Patrick De. et al., 2003. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingova komunikace.
1. vyd. Praha: Grada Publishing. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA, 2006. Strategicka analyza. 2. vyd. Praha:
C.H.Beck. 121 s. ISBN 80-7179-367-1.

SVOBODA, Vaclav, 2009. Public relations: moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing. 240 s. ISBN 978-80-247-2866-7.

SINDLER, Petr, 2003. Event marketing: Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci.
1. vyd. Praha: Grada Publishing. 236 s. ISBN 80-247-0646-6.

TOMAN, Milos, 2006. Intuitivni reklama. 1. vyd. Praha: Management Press. 252 s.
ISBN 80-7261-139-9.

USUNIER, Jean-Claude a Julie Anne LEE, 2009. Marketing Across Cultures. Fifth
edition. Harlow: Prentice Hall. 479 s. ISBN 978-0-273-71391-3.

VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA, 2012. Podnikéani malé a stfedni firmy. 3. vyd.
Praha: Grada Publishing. 336 s. ISBN 978-247-4520-6.

VEBER, Jaromir, 2009. Management: Zaklady moderni manaZerské pfistupy
vykonnost a prosperita. 2. vyd. Praha: Management Press. 730 s.
ISBN 978-80-7261-200-0.

Zahrada v kapse.cz. Stojan ORCHIDEJ - Zahrada v kapse.cz [online]. 2009 [cit. 2014-
04-21]. Dostupné z: http://www.zahradavkapse.cz/podpora-prodeje/stojan-orch-kart-
1.htm


http://www.mojebillboardy.cz/panel/91100180-billboard-zlin-tr-tomase-bati
http://www.zahradavkapse.cz/podpora-prodeje/stojan-orch-kart-1.html
http://www.zahradavkapse.cz/podpora-prodeje/stojan-orch-kart-1.html

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

65

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B  Business-to-business

B2C Business-to-customer

VRIO Value, rareness, imitability, organization
OEM  Original equipment manufacturer

OOPP  Osobni ochranné pracovni pomiicky
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SEZNAM PRILOH
Pl Video
Pl Prodejni stojan

P I Billboard



PRILOHA PI: VIDEO

Tato cenova kalkulace byla pfijata od zlinského filmare, ktery se v tomto oboru vyzna a

jeho cenova nabidka byla nejpfijatelnéjsi. U jednotlivych dodavatelti byla porovnavana

cena a kvalita.

Video - Kalkulacka

Toceni/h 850 K¢
Stith + uprava/h 600 K¢
stiih videozaznamu/h 500 K¢
Média
DVD + plastovy obal + Graficky predni obal 70 Ke
DVD + papirova obal/ks 50 K¢
Celkem za média
Ostatni - postprodukce

Namluvenividea 2 500 K&
Video z fotek do 4 minut 3 000 K&
Video z fotek do 4 - 8minut 4 000 K&

Zdroj: interni

Obrazek 3 Video — kalkulace




PRILOHA P II: PRODEJNI STOJAN
Popis stojanu:

Stojan by mél mit tfi patra a na bocich rozSifen o dva drzdky. Vyroben by mél byt
z kartonu. Jeho rozméry jsou idealni pravé na maloobchodni pult. Tento navrh stojanu je

nejidedlngjsim feSenim pro doplikovy sortiment.
Rozméry: 33 cm + 2 x 15 cm §itka, 26 cm hloubka a 60 cm vyska

Kalkulace na jeden stojan je priblizné:

Po rozeslani nékolika poptavek na vyrobu prodejniho stojanu se ozvaly tfi firmy. Nejlepsi
cenu nabidla firma sidlici ve Frystaku, kterd je odhadovédna na pftiblizn¢ 10 000 K¢ je

ovsem pouze piedbézna nikoliv konecna.

Foto:

POKON POKON o Cx

PRO VASI ORCHIDEJ

| U TAHR D YKAPSE.CZ

Zdroj: Zahrada v kapse, 2009®

Obrazek 4 Prodejni stojan



PRILOHA P II1: BILLBOARD

Zdroj: Moje billboardy, 2014®

Obrazek 5 Billboard
Billboard by byl umistén na T¥. T. Bati v blizkosti sidla firmy.
Predbézné naklady na tento billboard ¢ini 5500 K¢. Tisk by byl proveden u firmy
z Napajedel, ktera nabizi nejlepsi cenové nabidky a jeji tisk je velmi kvalitni. Prondjem

plochy by byl objednéan prostfednictvim internetového portalu na dobu jednoho mésice.



