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ABSTRAKT

Bakalarska prace na téma ,, Identifikace cilovych zakaznikd pro firmu KOVONERO, s.r.o.
a navrh komunikace s nimi‘“ se zabyva rozdélenim cilovych skupin zakaznikl, navrzenim
a doporucenim vhodné komunikace pro kazdou cilovou skupinu. V teoretické ¢asti budou
zpracovany poznatky ze studia a odborné literatury, tykajici se segmentace a néstrojlii
marketingové komunikace. V praktické ¢asti bude predstavena firma samotna, organizacni
struktura, dale bude popsan vyrobni program firmy a budou vytvofeny vhodné ekonomické
analyzy. V nasledujici kapitole budou segmentovany cilové skupiny zédkazniki na zakladé
predem urcenych kritérii. U jednotlivych skupin zdkazniki bude popséna stavajici

komunikace.

Vystupem prace bude navrzeni prioritni cilové skupiny firmy a odpovidajicich

komunikac¢nich kanala pro kazdou cilovou skupinu.

Kli¢ova slova: Cilové skupiny, segmentace, SWOT analyza, komunikace, trh, podnik

ABSTRACT

The bachelor thesis “Identification of Target Customers for a Company
KOVONERQO, s. r. 0. and Suggested Communication with them” deals with segmentation
of key customers into groups and with recommendation of suitable communication for
each of them. In the theoretical part, findings from special literature related to
segmentation and tools of marketing communication are compiled. In the practical part, the
company, its management structure and its production plan are presented. In addition,
suitable economic analyses are crated. In the following chapter, target groups are divided
according to former stated criteria and current communication of each customer group is

described.

The aim of this thesis is to suggest a prior target group for the company and to find suitable

communication channels for each group.

Keywords: target groups, segmentation, SWOT analysis, communication, market,

company
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UvVOD

Dtivodem ke zvoleni tématu bakalafské prace byla skutec¢nost, ze firma KOVONERO,
s.r.0. doposud neméla potiebu analyzovat své zakazniky a aktivné s nimi komunikovat.
Vzhledem Kk nardstajici konkurenci vznikla potfeba soucasnou situaci fesit. Prace 1épe
pomuze firm¢ poznat své zdkazniky a G€innéji zacilit své komunikacni aktivity vedouci
k ziskani novych zakazek. Identifikovat své zakazniky a komunikovat s nimi je hlavnim
zakladani podniku, nebo u spolecnosti, které plsobi na trhu jiz delsi dobu jako firma
KOVONERQO, s.r.0. je spravna identifikace svych cilovych skupin. Pro uspésné fungovani
podniku je nutno rozdélit své potencionalni zdkazniky do mens$ich podskupin, tim firma
dokaze snadnéji rozpoznat jejich pozadavky a mlze se zaméfit na kazdou skupinu zvlast.
Segmentace zakaznikd by méla byt provedena na zaklad¢é analyz a pozorovani. Podle
zjisténych vysledkt jsou nésledné jednotlivé skupiny zaméfeny na konkrétni sortiment, dle
jejich specifickych pfani a potieb. Na provedenou segmentaci navazuje marketingova
komunikace, ktera je ptizpusobovana skupinam zakaznikiim tak, aby je co nejvice oslovila
a upoutala. Cely proces je potieba provést dikladné, at’ uz se jedna o rozdéleni zakaznikl

do vhodnych skupin nebo vybér spravnych komunikaénich kanal.

Cilem bakalaiské prace, je identifikace jednotlivych skupin zdkazniki a nasledné navrzeni

vhodné komunikace pro jednotlivé skupiny zakazniku.

Teoreticka cast se bude zabyvat trhem obecné, véetné typa trht, dale bude feSena
segmentace trhu. Prace se bude dale vénovat SWOT a PEST analyze a dal§im vhodnym
ekonomickym analyzam. V zavéru bude popsana komunikace obecné, komunikacni proces

a komunika¢ni mix.

Prakticka ¢ast se bude zamétovat na identifikaci cilovych skupin zakaznikt
a naslednou segmentaci podle predem danych kritérii. Na zakladé provedenych analyz

a internich dokumentti spole¢nosti budou zminovana témata podrobnéji rozpracovana.

Vystupem prace bude navrZeni nejvyznamnéjsi cilové skupiny a navrZeni novych

komunikac¢nich kanali pro kazdou skupinu zékaznikd.



| TEORETICKA CAST
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1 TRH

,Irh je oblasti ekonomické reality, ve které dochazi k vymeéné ¢innosti mezi jednotlivymi

ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zbozi. Sménu zprostiedkovavaji penize.*
(Svetlik, 2005, s. 83)

Trh je tedy fyzickym prostorem, kde se kupujici a prodavajici schazeji za i¢elem ndkupu
a prodeje zbozi. Ekonomové popisuji trh jako soubor kupujicich a prodavajicich, ktefi
uzaviraji transakce vztahujici se kurcitému vyrobku nebo vyrobkové tfidé. Vyrobci
vchézeji na trhy zdroji, zde nakupuji a transformuji zdroje na zbozi a sluzby, které
nasledné prodavaji prostiednikim, a ti je prodavaji koncovym zakaznikim. (Kotler

a Keller, 2013, s. 38)

1.1 Mezi zakladni subjekty trhu Fadime

» domacnosti — piichazeji na trh zbozi a sluzeb jako kupujici ale i jako prodavajici.
Domécnosti jako majitelé vyrobnich faktor je prodavaji podnikim a za ziskané
dichody nakupuji vyrobky a sluzby nezbytné pro uspokojeni svych potieb;

= podniky — mtizeme chapat jako subjekty, které vyrabi zbozi za ucelem prodeje. Na
trhu maji subjekty postaveni jako prodavajici 1 kupujici. Hlavnim cilem ptsobeni
podniki na trhu je dosaZeni zisku;

= stat — vchazi na trh jako specificky subjekt. Hlavnim cilem pfitomnosti statu na trhu
je jeho ovliviiovani. Miize jej vykonavat jako prodavajici nebo jako kupujici. Stat
také plsobi na trh pomoci svych instituci a zdkonodarnych organt

a prostrednictvim tzv. hospodarské politiky statu. (Svétlik, 2005, s. 83,84)

Trhy se ¢leni na vice druhii a také soucasné podle vice hledisek. Z hlediska ¢lenéni podle

predmétu koupé¢ a prodeje délime trh na:

» trh produktd (trh vyrobkil a sluzeb);
= trh penéz;

= trh vyrobnich faktorii (piida, prace, kapital).
Podle mnozstvi a druhti sledovaného zbozi na:

= dil¢i trh — je trh, na kterém se sménuje jediny druh zbozi;
= agregatni trh- je trh veskerych statk.
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Podle izemniho hlediska na:

* trh mistni — regionalni, oblastni, dany existenci oddélenych izemnich celkli (mést,
obci);

» trh narodni — trhy v ramci statniho celku;

= trh svétovy — mezinarodni.

(Trh a trzni ekonomika [online]. [cit. 2015-04-08])

1.2 Typy trhi
,»Rozeznavame tyto typy trhi:

* potencialni trh — ti z celé populace, pro ktera by vlastnictvi vyrobku ¢i sluzby bylo
piinosné;

= pfistupny trh — ti na potencidlnim trhu, ktefi maji dostatek penéz na koupi vyrobku;

= kompetentni piistupny trh — ti na pfistupném trhu, kdo si mohou vyrobek koupit
z pravniho hlediska;

= cilovy trh — segment na kompetentnim pfistupném trhu, ktery se firma rozhodla
obsluhovat;

= obslouzeny trh — ti na cilovém trhu, ktefi si vyrobek koupili.*

(Blazkova, 2007, s. 74).

1.3 Segmentace trhu

,Kupujici se na kazdém trhu lisi svymi potifebami, pianim, zdroji, lokalitou, nakupnimi
postoji. Diky segmentaci trhu, spole¢nost lze rozdélit z velkych heterogennich trhii na
mens$i segmenty, které mohou byt dosaZeny efektivngji s produkty a sluzbami, které

odpovidaji jejich specifickym potiebam.“(Kotler, Armstrong, 2014, s. 215)*

Segmentace je tedy nalezeni skupin zékaznikd dle urCenych kritérii. Jsou wvnitiné
homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. PoZadavek vnitini homogennosti
vyjadiuje, Ze zadkaznici by méli byt co nevice podobni svym trznim projevem (chovanim
preferencemi). Pozadavek heterogennosti vyzaduje, aby se jednotlivé segmenty vzajemné

od sebe co nejvice lisily.(Svétlik, 2005, s. 89)

! Buyers in many differ in their resources, wants, locations and buying attitudes. Through market
segmentation, companies divide large, heteogenous markets into smaller segments that can be reached more

effectively and efficiently with products and services that match their unigue needs.
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Segmentace ma své vyhody i nevyhody. Vyhodnost segmentace se pifedevsim projevuje ve
ctyfech oblastech:

vvvvvv

» uspokojeni poti‘eb ziakaznika — je jednou z nejdilezitéjSich vyhod segmentace.
Tim, Ze je vyrobek vyvinut a vyroben podle potieb a pirani zakaznika, vznikaji vetsi
ptedpoklady, ze bude s vyrobkem vice spokojen;

» efektivnéjSi stimulace a distribuce vyrobku — jestlize je na trh uvadén urcity
vyrobek, ktery je upraven podle prani ur¢itého okruhu zakaznikd, pouze tento
okruh zdkaznikl dostava o vyrobku informace. Stejné tak bude firma distribuovat
vyrobek pouze pro urcitou skupinu zakazniki;

* prizpisobeni vyrobku zikaznikovi — nesméfuje pouze k vétSimu uspokojeni
potteb zdkaznika. Vys$si uspokojeni potieb zdkaznikli umoznuje firmé Gctovat za
vyrobek vyssi cenu, protoze zdkaznik je ochoten v daném ptipadé za vyrobek
s pozadovanymi vlastnostmi tuto cenu akceptovat. Stanovena vysSi cena vytvari
predpoklady pro ziskani vétsi miry zisku;

» ziskani konkuren¢ni vyhody — mize byt dal§i vyhodou. Tim, Ze firma vyrobi
a nabidne na trh vyrobek odlisny od ostatnich, vznikd novy trh, na kterém nemusi

byt tak silna konkurence. (Svétlik, 2005, s. 90)

1.3.1 Segmentacni kritéria

Kritéria vhodna pro segmentaci spotfebniho trhu zboZi je moZno fadit do dvou velkych
skupin, a to podle charakteristik trhu (geografickd, demograficka, socioekonomicka

a psychograficka kritéria) a také podle chovani spottebitelii (kritéria behavioralni).
(Machkova, 2009, s. 91)

Geografické, demografické a socioekonomické udaje jsou jednoduse piistupné a dovoluji
pomérné jednoduché c¢lenéni spotiebitelli. V marketingu jsou jednoznacné vyuZzivana
geografickd kritéria. Trhy je tedy mozné tfidit podle zemi, ekonomické a kulturni
prilezitosti, geografickych zon, izemné-spravniho ¢lenéni, velikost mést, hustoty osidlent,
nebo klimatu. (Machkova, 2009, s. 91)

K demografickym kritériim miZeme pfifadit clenéni na zékladé pohlavi, vékovych
kategorii, velikosti rodiny a jejiho Zivotniho cyklu nebo rodinného stavu. Socioekonomicka

kritéria dovoluji urc€it kupni silu a strukturu vydaji. (Machkova, 2009, s. 91)
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Behaviordlni kritéria — popisuji chovani zdkazniki, jejich preference a ocekavani.
Dovoluji tak mnohem lépe pfizpisobit firemni nabidku pfanim a pottebam cilové skupiny.
Zakazniky mizeme délit podle nakupnich a spotfebnich piilezitosti, naptiklad dle jaké
prilezitosti vyrobek nakupuji ¢i spotfebovavaji, kde nebo v jakém okamziku, zda sami

nebo ve spolecnosti dalsich osob. (Machkova, 2009, s. 93)

1.3.2 Dalsi podminky segmentace trhu

Odkryté segmenty, aby mohly vykonavat svou funkci v cileném marketingu, musi kromé

homogenity a heterogenity vytvaret jesté dalsi podminky.
Jedna se o:

= velikost — segmenty musi byt natolik velké, aby bylo mozné jejich co
nejefektivnéj$i zamétent,

» dostupnost — segmenty musi byt dostupné marketingovymi nastroji;

= stabilitu — segmenty by nemé&ly na zaklad¢ jejich velikosti, charakteristik a chovani
byt pln¢ zavislé na okamzitych zménach;

= akceschopnost — segmenty by nemély byt mimo kompetence firmy;

= objektivitu — segmenty by mély byt zacileny objektivné, bez subjektivné
zabarvenych vstupt. (Bouckova, 2003, s. 130)

1.4 Trzni cileni

Pokud mé firma zhotoveny vyzkum trhu a popis jednotlivych segmentli, miize se

rozhodnout, na ktery tento segment se zaméfi. (Kincl, 2004, s. 45)
Pro vybér trzniho segmentu mize spolenost vychazet z péti modelti vybéru cilového trhu:

* Soustfedéni se na jeden segment — tato strategie je vyhodna zejména diky Gsporam
pfi zaméfeni firmy pouze na jeden vybrany trh, ale pouze v pfipadé€, Ze se jiZz na
tento trzni segment nespecializoval néktery z velkych konkurent. Také ale zde
existuje velkeé riziko, Ze segment pfestane byt zajimavym a vydéleénym;

= vybérova specializace — firma se zabyva nékolika vyrobky z vice trznich segmentd,
to ale zvysuje riziko okamzitého snizeni atraktivnosti jednoho segmentu;

= vyrobkova specializace — firma vyrdbi jeden vyrobek a ten nabizi vice trznim

segmenttim. Objeveni nové technologie se jevi jako velké riziko;
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» trzni specializace — strategie je zamétena na ur€ity trzni segment, kterému dodava
plny sortiment jedné konkrétni oblasti;

=  pokryti celého trhu — firma svymi produkty dokédze uspokojit potieby vsSech
zakaznikd na celém trhu. (Kincl, 2004, s. 46)

1.5 Trzni umisténi

Na zakladé provedené analyzy se firma rozhodne pro konkrétni segment, na ktery zacili
svou pozornost, musi se rovnéz rozhodnout, jak svlij vyrobek uplatni a jakymi prostiedky
pro n&j ziska zékazniky. Umisténi vyrobku v segmentu lze pochopit jako zpiisob vnimani
zakazniky ve srovnani s vyrobky konkuren¢nimi. Existuje mnoho zptsobi, jak je mozno
budovat image nebo umisténi pro sluzbu nebo vyrobek. Mezi hlavni rysy, které vytvari

image vyrobk, patii jeho vlastnosti. (Svétlik, 2005, s. 96)

Trznim umisténim (positioning) se firma diferencuje od konkurence. Firma musi mit
predstavu o faktorech, které jsou pii rozhodovani spottebitele dilezité, a o vyznamu, které
jim spotiebitel ptikladd. Poznani faktorli je pro spotiebitele podstatné, nebot je firma
vyuzije k diferenciaci a jsou podporovany komunikacni strategii. Koneénym cilem

positioningu je maximalizovat ptipadny prospéch firmy.(Zamazalova, 2009, s. 120)
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2 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM

,»Marketingovy informacni syst¢ém muzeme definovat jako systém vsSech procedur
vytvofenych za ucelem shromazd’ovani, analyzy a vyhodnocovani informaci nezbytnych
pro kvalitnéjsi planovani, organizovéani, fizeni a kontrolu marketingovych aktivit.”

(Svétlik, 2005, s. 41)
Marketingovy informaéni systém se sklada ze tii dulezitych casti:

= gsystém vnitropodnikovych dat — (zahrnuje interni databaze, Ucetni informace,
informace z vyroby);

» marketingovy zpravodajsky systém — (jeho hlavnim ukolem je prubézné sledovat
a hodnotit informace o konkurenci a jak se vyviji podnikatelské prostiedi);

* marketingovy vyzkum — (hromadi vysledky urcitych vyzkumnych studii).
(Machkova, 2009, s. 56)

Vsechny uvedené systémy jsou pro vyvoj marketingové strategie firmy velmi dulezité
a vSechny tfi systémy musi byt ustavicné optimalizovany z hlediska potifeby, dostupnosti

a ndkladt. (Machkova, 2009, s. 56)

2.1 Situacni analyza

Situacni analyza je obecnd metoda zkoumani samostatnych sloZek a vlastnosti vnéjSiho
prostfedi (makroprostfedi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika, nebo které na ni
né¢jakym zplisobem pusobi, ovlivituje jeji ¢innost a zkoumani vnitiniho prostfedi firmy
(kvalita managementu, zaméstnancii, finan¢ni situace, firemni strategie, vybavenost,
umisténi, historie, organizani kultura), také jeji schopnost vyrobky tvofit, vyvijet

a inovovat, produkovat, prodavat a financovat programy. (Jakubikova, 2008, s. 78)

2.2 Analyza konkurence

Dulezitou soucasti planovaciho procesu je analyza konkurentd. Firma tak mize
identifikovat nejen své piimé konkurenty, ale také i nepiimé a potencialni konkurenty.
Nekteré firmy jsou piesvédceny, Ze neni potieba sledovat konkurenci, jiné firmy to naopak
prehanéji sledovanim konkurentil a jejich akei. Zbyvajici ¢ast firem ma dostatecny piehled

o konkurentech, nékdy kopiruje jejich pohyby a reaguje na zmény. (Blazkova, 2007, s. 61)
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Analyza konkurentii slouzi firmé piedevs$im:

» K porozumeéni jejich konkurenénich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim;

» Kk pochopeni minulych, souc¢asnych a hlavné budoucich strategii konkurentt;

» Kk pfedpovédi, jak konkurenti zareaguji na nase marketingova rozhodnuti;

» Kk definici takovych strategii, diky nimz firma dosahne v budoucnu konkuren¢ni
vyhody;

» Kk pfedpovédi navratnosti, které se piedpoklada z o¢ekavanych budoucich investic;

» ke zvySeni povédomi o piileZitostech a hrozbach.

Aby se firma vyhnula k tzv. zaslepenosti, je potieba uvazovat i o budoucich konkurentech
dodavajicich vyrobky ¢i sluzby, které zakaznici povazuji za substitucni vyrobky ¢i sluzby,

také o dodavatelich vyrobkt a sluZeb na trzich, které jsme urcili jako naSe potencidlni trhy.
(Blazkova, 2007, s. 61)

Ukolem t&chto aktivit je odlisit se od konkurentt, vytvofeni do¢asné monopolni vyhody
v perspektivnich odvétvich, které umoziuji kratkodobé ziskat monopolni zisk. Velmi
dilezité pro ziskani zédkaznika je inovace — nemusi se jednat o inovaci produktu, mize se
to tykat inovaci sluzby. Velmi dileZité je u konkurence sledovat jeji strategii, cenovou,
zdrojovou a personalni politiku, vyuzivanou technologii, inovaéni potencial, produkty
a sluzby. I kdyz se to muize jevit jako velmi malo pravdépodobné, mnoho z téchto

zminénych informaci je ¢asto dostupnych. (Smida, 2007, s. 54)

2.3 Analyza zakazniki

Jak uvadi Blazkova (2007, s. 67) nasledujici podstatnou analyzou je analyza zakazniku,
protoze firma musi nabizet vyrobky a sluzby dodavajici pfidanou hodnotu vyZzadovanou
jejimi zékazniky.

Velmi dilezité je porozumét tomu, kdo jsou naSi zdkaznici a co chtéji. Efektivnéjsi
uspokojeni potieb zakazniki ndm také usnadni ziskat konkurenc¢ni vyhodu nad naSimi
konkurenty. Proto je diilezité analyze zdkaznikli vénovat pozornost a kazdéa firma se mtize

na jejim zéklad¢ snaZzit upevnit vztahy se stavajicimi zdkazniky.

Zakaznik nemusi byt jen konecny spotiebitel vyrobku nebo uzivatel sluzby, miize to byt
také obchodni partner, pies né¢hoz se dostane urcity vyrobek ke kone¢nému spotiebiteli.
Urcité firmy miizou mit jen konecné spotiebitele vyrobkl, jiné dodavaji pouze dalSim

firmam, které vyrobek upravi a vyrobky dodévaji s pfidanou hodnotou kone¢nym
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spotiebitelim. Pii analyze zdkaznikd je dilezit¢ se veénovat vSem zainteresovanym
skupinam zakaznikd.

V piipadé, ze by firma neméla zadné zakazniky, neni divod pro jeji existenci. Proto je
velmi dulezité, aby si kazda firma svych zakaznik nalezit¢ vazila a starala se o n¢.

(Blazkova, 2007, s. 67)

2.3.1 Chovani zakaznika

Chovani kupujicich je Casto komplikované, nepredvidatelné a iracionalni. VSichni kupujici
maji spole¢nou jednu skute¢nost — jejich jednani je cilové zaméfeno. Lidé chtéji pomoci

procesu koupé ziskat urcity vyrobek nebo sluzbu, ktera uspokoji jejich potieby a prani.

(Svetlik, 2005, s. 52)
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3 MARKETINGOVY PLAN

Jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 87) marketingovy plan je psany dokument
shromazd’ujici informace zjisténé o trhu a napovida, jakym zpisobem chce firma
dosdhnout svych marketingovych cili. Marketingovy plén je také jednim
z nejvyznamnéj$ich vystupti marketingového procesu. Dava znacce, vyrobku, nebo

spolecnosti smér a upiesiiuje jejich zaméreni. Marketingové plany kladou stale vétsi diraz

vvvvvv

Marketingovy plan ptenasi strategické zaméry do konkrétnich ukolt se stanovenim

¢asovych a personalnich vazeb. V planu z hlediska obsahu jsou obvykle zahrnuty:

» vystupy marketingové situacni analyzy;
» shrnuti naplanovanych marketingovych cili;

» vlastni provadéci programy a rozpocty.

(Zamazalova, 2010, s. 28)

3.1 PEST analyza

PEST analyza se zamé&fuje na makroprostfedi podniku a na hodnoceni jednotlivych vlivl
tohoto okoli. Nazev PEST analyzy je odvozen podle pocatecnich pismen politickych
(Political), ekonomickych (Economic), socialnich (Social), a technologickych
(Technological). Zménou a doplnénim dalSich pismen vznikaji variace jako PESTE(L),
SLEPT(E), STEED (LED). Obsahem analyzy je zjistit statisticka data, zvlasté tak trendy,
ke kterym dochazi a z nichz lze vyvodit budouci vyvoj. (Kozel, Mynatova, Svobodova,

2011, s. 45)
,» V ramci analyzy vlivl se snazime piedevs§im o:

» identifikaci vSech vlivil ptisobicich na podnikani firmy na urcitém trhu;
= jejich zhodnoceni a vybér vyznamnych vlivi;
= odhad trendl a intenzity ptisobeni na trhu;

* posouzeni casového horizontu.*

(Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 45)
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Faktory makroprostiedi 1ze shrnout do ¢ty zékladnich skupin faktort:

Politické faktory - Politické faktory zasahuji do kazdého podniku prostfednictvim
danovych zakont, cenové politiky, regulace exportu a importu, ochrany zivotniho prostredi
a dalsich funkci zacilenych na ochranu lidi, at’ v pozici zaméstnancti nebo spotiebitell.
Existence fady zakont, pravnich norem a vyhlasek nejenom uréuje prostor pro podnikani,
ale také spravuje i samo podnikdni a mize podstatné¢ ovlivnit rozhodovani o budoucnosti

podniku. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16 — 17)

Ekonomické faktory - vychéazeji z ekonomické podstaty, a zakladnich smérii ekonomického
rozvoje, jsou charakterizovany stavem ekonomiky. V ptipad¢ rozhodovani je podnik
ovlivnén vyvojem makroekonomickych trendt. Zékladnimi ukazateli/ indikatory stavu
makroekonomického okoli, které maji zdsadni vliv na uskutectiovani zdkladnich cilii
kazdého podniku, jsou mira ekonomického rlstu, irokova mira, mira inflace. (Sedlackova

a Buchta, 2006, s. 17)

Socialni a demografické faktory - zachycuji vlivy spojené s postoji, Zivotem obyvatelstva

a jeho strukturou. (Sedlac¢kova a Buchta, 2006, s. 18)

Technologicke faktory - aby se podnik vyvaroval zaostalosti a dokazoval aktivni inova¢ni
¢innost, je tfeba, aby byl informovan o technickych a technologickych zménach, které se
v okoli odehravaji. Zmény v této oblasti mohou nec¢ekané a dramaticky ovlivnit okoli, ve
kterém se podnik pohybuje. Celkové analyza vlivl technickych a technologickych zmén
predstavuje studie o¢ekavanych vlivii novych technologii jak na stav okoli, tak i na

konkurenéni postaveni. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 18)

3.2 SWOT analyza

Je velmi jednoduchou analyzou, jejim cilem je identifikace silnych (Strength) a slabych
(Weakness) stranek firmy a k urceni pfileZitosti (Oportunities) ¢i hrozeb (Thrreath).
(Kozel, 2006, s. 39)

Zamé&rem kazdé firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky,
vyuzit moznych pfilezitosti okoli ptedvidat a jistit se proti ptipadnym hrozbam. Pouze tak
st firma zisk4 konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi. K tomu vSak podnik musi mit dostatek

informaci z firmy 1 jejiho okoli. (Kozel, 2006, s. 39)
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Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Hodnoti se zejména zdroje firmy
a jejich vyuziti, realizace cilti firmy. PfileZitosti a hrozby plynou z vnéjsiho prostiedi firmy

(makroprostiedi), které ptisobi na firmu pomoci nejriiznéjSich faktort. (Kozel, 2006, s. 39)

Fakta pro SWOT analyzu ziskat pomoci nejriiznéjSich technik, napiiklad prevzetim z jiz
provedenych dil¢ich analyz, srovnanim s konkurenty (benchmarking), metodou interview,

nebo fizené diskuse expertli (brainstormingem). (Kerkovsky, 2006, s. 120)

Praktické zhotoveni SWOT analyzy ma mnoho podob, protoze pravidla stanovi zadavatel,
resp. Vedouci hodnoticiho tymu. Pfi realizovani samotné SWOT analyzy se sepisi silné
a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby do ¢étyf kvadrantl, kde se zaznamend maximum
faktordi. Pro dalsi zpracovani je pocet faktorti zavisly na rozsahu a cili analyz. (Kozel,

Mynétova a Svobodova 2011, s. 46)

Faktory, které se nachédzi v jednotlivych kvadrantech, popisuji nejsilnéjs$i a nejslabsi
stranky. Kone¢né zavéry SWOT analyzy mohou slouzit napt. pro formulovani cilt
primarniho vyzkumu nebo pro stanoveni vyzkumnych hypotéz. (Kozel, Mynarova

a Svobodova 2011, s. 47)

SILNE STRANKY: SLABE STRANKY
schopnosti: schopnosti:

= ekonomické a inovacéni = ekonomické a finan¢ni

= nakupni * inovacni

= vyrobni * ndkupni

= prodejni = vyrobni

* marketingové = prodejni

* manaZzerské = marketingové

» personalni * manazerské

= personalni

PRILEZITOSTT: HROZBY
Vyplivajici: Vyplivajici:
» Z makroprostiedi »  Z makroprosttedi
* ze zmén na trhu = ze zmén na trhu
= 7z chyb konkurence = 7 konkurencnich tlakti v odvétvi
= 7 podnéth zdjmovych skupin = 7 tlakli zdjmovych skupin

Zdroj: (Zamazalova, 2010, s. 17)
Obr. 1. Vzor SWOT analyzy
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4 KOMUNIKACE

Komunikace je vSeobecné piredani konkrétniho sdéleni nebo informaci od zdroje
K pfijemci. Podnéty, metody a cile takového sdé€leni jsou rozdilné. Marketingova
komunikace je propojena s pojmem komunikaéni proces, to znamena pienos sdéleni od
jeho odesilatele k pfijemci. Tento proces se odehrava mezi prodavajicim a kupujicim,
firmou a jejimi potencialnimi i soucasnymi zakazniky, stejné tak mezi firmou a jejimi
dalSimi zdjmovymi skupinami. Nalezi sem vSechny subjekty, na které maji firmy a jejich
aktivity vliv a které je naopak mohou ovliviiovat. Patfi sem zejména zaméstnanci,
dodavatelé, obchodni partneti a nakonec také mistni komunity. (Pfikrylova, Jahodova,

2010, s. 21)
,» Komunikace ma nésledujici vlastnosti:

* je zamérna — zamérné usili by mélo piinést zamyslenou reakci, zejména je-li cilem
presvédcovani;

* je prenosem — jednd se o vyménu poselstvi zaloZenou na motivaci vSech tcastnik;

* je symbolicka - cilové vytvofené symboly (slova, obrazky) maji pfimét piijemce
poselstvi k tomu, aby svou pozornost zaméfil na prfedmét nebo osobu, kterou

symbol prezentuje.* (Matusinska, 2007, s. 10)

4.1 Komunikacni proces

Schéma zobrazuje proces marketingové komunikace, které se sklada z osmi prvki: zdroj
komunikace, zakdodovani, sdéleni, ptenos, dekodovani, pfijemce, zpétna vazba

a komunikaéni Sumy. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 21)

Su bJeklt K6dovani Pfenos Deks- OE!GKT
komunikace Médium dovani Pfijemce

T

Zpétna vazba

Zdroj: Piikrylova, 2010, s. 22

Obr. 2. Model komunikacniho procesu
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Pro pfenos informaci jsou vyuzivany rizné druhy médii, jako jsou hromadné sdélovaci
prostiedky (televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy) a dal$i nastroje (obal, prodavaci a ostatni
nastroje P-O-P reklamy). Pro odesilani zprav se pouziva kdédovani, nejcastéji symbolické
vyjadieni. Na stran¢ zdkaznika dochézi k dekodovani zprav a reakci na n€. Zpétna vazba
zaruCuje firm¢ predstavu o reakcich cilové skupiny na zpravu. Pfijemce nemusi zpravu
nalezit€¢ pochopit, béhem jejiho kddovani, dekddovani i v pribéhu celého komunikac¢niho
prenosu dochdzi ke komunika¢nim Sumiim, které mohou zkreslit sd€leni. Hlavnim cilem

komunika¢niho pienosu je informovat cilové skupiny. (Zamazalova, 2009, s. 184)

4.2 Komunika¢ni mix

Marketingovy komunikacni mix je podsystémem mixu marketingového. Marketingovy
manazer se snazi pomoci komunika¢niho mixu najit optimalni kombinaci riznych nastrojii

a dosahnout tak marketingovych a tim i firemnich cilii. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Hlavnim tkolem komunika¢niho mixu je pomoci kombinace svych néstroji informovat,
piesvédCovat a ovliviiovat potencialni spotiebitele ke koupi. (Karlicek, Zamazalova

a kolektiv, 2009, s. 13)

4.2.1 Osobni prodej

Hlavnim cilem osobni komunikace je prodej vyrobku nebo sluzby a vybudovani
dlouholetého pozitivniho vztahu se zakaznikem. Osobni prodej je velmi uCinnym
nastrojem, protoze dovoluje pfizpisobit podobu a obsah sdéleni soucasné situaci a
zohlednit kulturni odliSnosti ale i jednotlivé potieby zdkaznika. Mezi hlavni problémy
osobniho prodeje se fadi omezend moznost kontroly pfedavanych informaci prodejci,
moznost preddni informace jen urCitému poctu zdkaznikli a také fakt, Ze naklady na
komunikaci s jednim zahrani¢nim zakaznikem jsou vyrazné vyssi nez u neosobni formy

komunikace. (Machkova, 2009, s. 180)

4.2.2 Neosobni forma komunikace

Mezi neosobni formy komunikace fadime reklamu, podpory prodeje, pfimy marketing,

public relations a sponzoring. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)
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Reklama

Reklama je placend neosobni forma komunikace prostfednictvim raznych médii zadavana
nebo realizovana podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které
jsou v reklamnim sdéleni identifikovatelné a jejichz tikolem je piesvédcit cilovou skupinu.
Reklama je tedy chépana jako podnét ke koupi urcitého produktu ¢i propagace urcité
filozofie organizace. Reklamnimi prostiedky jsou tiskoviny, prodejni literatura, vyroc¢ni
zpravy, inzeraty v novinach, spoty v televizi, rozhlasu, ¢asopisech nebo na billboardech.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)
Podpory prodeje

Podpory prodeje jsou chéapany jako kratkodobé podnéty, za ucelem zvySeni prodeje
uréit¢tho produktu pomoci poskytnutych kratkodobych vyhod zakaznikiim. Zahrnuji
cenova zvyhodnéni, ceny v soutézich, kupony opraviiujici ke slevé, vzorky zdarma,
ochutnavky, ucastni na vystavach a veletrzich, ptfedvadéni vyrobky a dalsi. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 43)

Co se tyce aktivit zaméfenych na firemni zdkazniky, tvoii podporu prodeje predevsim
prezentace na vystavach a veletrzich, Skoleni (zaméstnancit), obchodni slevy (sezonni nebo
mnozstevni), pfedvedeni vyrobku a specialni nabidky, zboZzi poskytnuté na uréitou dobu

zdarma, drobné darkové ¢i upominkové predméty. (Machkova, 2009, s. 178)
Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou fizeny ve firmé centralné, ale v souvislosti s marketingovym
fizenim je jim dédna nalezit€¢ vysoka dileZitost pro uskutecnéni marketingovych cill.
Ulohou PR vsak neni podpora prodeje uréitych vyrobki, ale vytvofeni pozitivniho minéni
o podniku, jeho ¢innosti a produktech. Zasadou dobrého fungovani PR jsou oboustranné
vztahy mezi firmou a jejim okolim, tj. zaméstnanci, odbérateli, dodavateli, spotiebiteli,

vladou, médii, vefejnou spravou, finan¢nimi institucemi.

Interni komunikace muize byt ustni (podnikova shromazdéni, rozhovory se zaméstnanci),
pisemna (podnikové noviny, podnikovy intranet) i1 audiovizualni (svételné panely,

nasténky, podnikovy rozhlas)

Externi komunikace mlize byt rovné€Z osobni (setkdni s odborniky a pfedstaviteli firmy,

prednasky, diskuze, konference), medialni (internet, telefonické rozhovory, televizni
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a rozhlasova vysilani, ¢lanky v tisku), tiskové (vyrocni zpravy, brozury, letaky, informacni

dopisy, nabidkové katalogy). (Zamazalova, 2010, s. 279)
Pfimy marketing

Piimy marketing obsahuje vSechny cinnosti, které ptedstavuji s cilovymi skupinami
zakaznikl pfimy kontakt. Formou pfimého marketingu je mozné vybrané cilové skupiny
zakaznikl rychleji a osobnéji oslovit, 1ze jim nabidnout rizné vyhody a ziskat tak rychlou
zpétnou vazbu. Hlavnimi nastroji pfimého marketingu jsou osobni prodej, zésilkovy
prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani nabidek, katalogovy marketing

a online marketing. (Machkova, 2009, s. 179)

4.3 Internet marketing

Internet je nejmlad$im komunikacnim sd€lovacim prostfedkem. Prvni internetova
komunikace se objevila na zacatku devadesatych let a od té doby dochazi k jejimu
prudkému rozvoji. Internetovd komunikace je velmi interaktivni, a proto ji mizeme fadit
mezi nastroje pfimého marketingu. K vyhoddm komunikace pomoci internetu patii
moznost presného zacileni, moznost snadného méteni reakce uzivateli (tracking), stalé
zobrazeni reklamniho sd€leni a vysoka flexibilita. PfedevSim pro cilovou skupinu mladych
spotiebiteld se stal internet nedilnou soucasti bézného zivota a vénuji mu stale vice ¢asu

nez napiiklad sledovani televize. (Machkova, 2009, s. 181)

4.4 Cile komunikace

Ptesné vymezeni komunikacnich cill je pilitem pro tvorbu komunikaéniho planu, od nich
se nasledné odviji vSechny jeho dalsi faze. Stanoveni cile komunikace je dilezité také pro
nasledné vyhodnoceni jejiho efektivniho pribéhu a zhodnoceni vysledkl. (Zamazalova,

2010, s. 257)
»Mezi tradicné uvadéné cile patii:

= poskytnout informace;

= odlisit produkt (diferenciace produktu);
= zdlraznit uzitek a hodnotu produktu;

= stabilizovat obrat;

* Vvybudovat a péstovat znacku.*

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 40)
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5 POPIS FIRMY

Spole¢nost KOVONERO, s.r.o. je mensi rodinna zamec¢nicka firma, ktera se zaméfuje na
vyrobu kovovych konstrukci, dale vyrobu z ¢ernych a nerezovych oceli se zaméfenim na
zakazkovou vyrobu. Spolec¢nost sidli v obci Kudlovice ve Zlinském kraji. Jednatelem
a majitel spolecnosti je pan Svatoslav Dlapa, ktery ptisobi v oboru od roku 1996, kdy zacal
s podnikanim jako zivnostnik. Prvni dilna byla situovéna v misté jeho bydlisté, postupem
Casu si majitel firmy pronajal vyrobni prostory v aredlu byvalého druzstva, které v roce
2002 tyto prostory odkoupil a vyrobni prostory postupné rozsifuje do dnesniho dne. V roce

2010 se zménila pravni forma podniku na spole¢nost s ru¢enim omezenym.
Nazev: KOVONERO, s.r.o.

Spisova znacka: C 67207 vedena u Krajského soudu v Brné

1CO: 29230021

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Kudlovice 45, PSC 687 03

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Splaceno: 200 000,- K¢

Datum zapisu: 30. Cervence 2010

Pocet zaméstnanci: 8
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5.1 Logo spolecnosti

OVONERO s.ro

Zdroj: Firemni fotoarchiv

Obr. 3. Logo firmy KOVONERO, s.r.o.

Vizualni styl spolecnosti neni pfili§ rozsahly, ve své podstaté¢ ho tvoii pouze logo, ladéné
do cervenych barev, které si majitel firmy na zacatku svého podnikéni navrhl sam. Néazev
je odvozen se dvou slov spojujici oblost ¢innosti kovovyroba a vyroba z nerezového

materialu.

5.2 Predmét podnikani

Spolecnost se zabyva vyrobou z Cernych a nerezovych oceli, kovovyrobou vcetné

zakéazkovych praci, montazi a dilenskou vyrobou, ktera zahrnuje:
= Soustruzeni;
»  frézovani;

= syarfovani materialu;

= lisovani;
= ohybani;
= Staceni;
= vrtani;

=  rovinné brouseni;

= dé&leni materialu.

Firma KOVONERO, s.r.o. disponuje rozsahlym strojnim zafizenim, které postupné
obménuje a dokupuje dle finanénich mozZnosti nové vyrobni technologie. Obsluhu strojil
a zafizeni provadi proskoleni a kvalifikovani pracovnici, ktefi ve firm¢ pracuji od jejiho

vzniku.
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5.3 Organizacni struktura

Spolecnost je rozdélena na vyrobni a ekonomicky usek, kde je celkem zaméstnadno
8 stalych zaméstnancl. Dle objemu prace a poctu zakdzek spolenost najima dalSimi
docasné pracovniky. V cele stoji jediny jednatel, ktery za spolecnost jednd a podepisuje
veskeré dulezité dokumenty. V ¢ele vyrobniho tseku stoji vedouci vyroby, ktery ve firmé
pracuje jako mistr, dale ve firm¢ pracuje administrativni pracovnice, Gcetni a pracovnici
dilenské vyroby a svafovny. V nasledujicim schématu je mozné vidét pracovniky firmy

Vv ptehledném ¢lenéni.

Vyrobni Ekonomicky

usek usek

Pracovnici Pracovnici

. 9 Ucetni
vyroby svafovny

Vedeni firmy - jednatel a zarovenl majitel firmy, jednd jménem podniku a rozhoduje
o vSech aktivitaich ve firmé. Vypracovava také cenové nabidky na konkrétni vyrobky.

Podili se na vyhledavani kontaktii a zakéazek.

Vedouci vyroby (mistr) - zajistuje chod vyroby. Dohlizi na pracovniky vyroby
a svafovny. Organizuje a kontroluje praci jednotlivych pracovnikii ve firmé&. Vedouci
vyroby ma na starosti zajiStovani a objednavani potfebného mnozstvi materialu.
Asistentka - fidi pfijem zakazek a zaznamenava je do informa¢niho systému. Nasledné je
vyfizuje a odesila. Jeji naplni prace je také komunikace se zakazniky. Archivuje dulezitou

dokumentaci, vede knihu jizd. Déle ma na starosti pokladnu a veskeré thrady faktur.

Uéetni - zpracovava veskeré ucetnictvi firmy, vede mzdové ucetnictvi.
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Pracovnici vyroby — vykonévaji celou Skalu ¢innosti jako je fezani, stiihani, vrtani, paleni
CNC plazmou. Dalsi naplni jejich prace je ohybani na ohranovacich lisech, soustruzeni,

frézovani, montaz a doprava vyrobkd.

Pracovnici svaiovny — provadi svafovani v souladu s americkymi a evropskymi normami.
Svaiuji se zde vSechny druhy kovli — zelezo, nerez, hlinik. Svatovéani se provadi metodou
MIG, MAG, TIG, coz jsou nejmodernéjsi technologie v oblasti svafovani, pii kterych

je kladen vysoky daraz na kvalitu a vzhled svarg.

5.4 Vyrobni program

V soucasné dob¢ vyrobni program firmy KOVONERO, s.r.0. spociva ve zhotovovani

ruznych vyrobk:

" mifize, brany, branky, zabradli, zavory;

= ocelova schodiste, schody, balkony;

* stojany, regaly, ploty, plotové dilce;

= ocelové konstrukce — stiech, hal;

* nosné, pudni, stropni, ale také ocelové vazniky, vytahové Sachty;
= zamecnicke prace;

* montazni prace.
Firma KOVONERQO, s.r.o. dale nabizi:

= svarovani metodou MIG, MAG a TIG;

lisovani (hydraulické lisy);

sttthani plech;

ohybani plechil na hydraulické ohybacce;

déleni materialu na pasové pile.
Strojni vybaveni
Firma KOVONERO, s.r.0. ma k dispozici rozsahlé strojni vybaveni:

* hydraulické lisy -130 tun;
» stolni vrtacky;

= pasové pily;

= piskovaci zafizeni;

= soustruhy;
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»  multifunkéni dérovaci stroj / dérovadlo/;
= CNC palici stroj;
» CNC ohranovaci lis.

Sortiment sluzeb

» Kkonzultace, zpracovani cenové nabidky;
= realizace dle technické dokumentace zakaznika;
» dodavka materialu, montaz;

= doprava — Citroen Jumper, nakladni automobil IVECO.

Zdroj: firemni fotoarchiv

Obr. 4. Firma KOVONERO, s.r.o.
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5.5 Postaveni firmy na trhu

Vyvoj sledovanych dat 2011-2014

W Zisk

2011 2012 2013 2014

Zdroj: Interni dokumenty

Graf. 1. Vyvoj sledovanych dat v letech 2011 - 2014

Z grafu je ziejma financni situace za posedni 4 roky. Ve sledovaném obdobi miizeme
zaznamenat setrvaly rast zisku, coz je pro firmu ptfiznivym ukazatelem. V roce 2014
vykazuje firma nejvyssi zisk, vyrazny rist zisku byl zaznamenan také v pfedchozim roce.
Na rst zisku méla vliv postupné se budujici sit’ B2B klient, se kterymi zacala v tomto
roce firma KOVONERO, s.r.0. ve vétsi mife spolupracovat. Prvni dva roky od zalozeni
spolecnosti, respektive od zalozeni jeji souCasné pravni formy, je zisk v podstaté nizsi.
Je to zplisobeno prevazné tim, ze firma nemd vybudovanou stalou sit' B2B klienttl, také
konkurence je v této dobé silngjsi a jiz ma vybudovanou stalou klientelu zakaznikt. B2B
skupina zdkaznikli ma zatim malé povédomi o firm¢ a poptava vyrobky u konkuren¢nich
firem. Kdyby firma kladla vétsi diraz na propagaci a komunikaci s kone¢nymi zakazniky,
mohl by byt podil na zisku zastoupeném B2C skupinou v podstaté vyssi. V nasledujici
analyze budou definovany silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Z téchto a dalSich

analyz budou nésledovat doporuceni, které budou navrzena a popsana Vv zavéru prace.
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6 EKONOMICKE ANALYZY

6.1 Analyza konkurence

Spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou z nerezového materidlu a kovovyrobou, je na
Ceském trhu spousta. LiSi se vSak technologii vyroby a vyrobnim programem. Firma
KOVONERQO, s.r.0. je mensi podnik, takze nemize konkurovat vét§im firmam, proto byly
vybrany firmy stejné velikosti s podobnym vyrobnim programem. Dale byla konkurence

porovnana z hlediska vybavenosti vyrobni technologie a geografické polohy.

Ve stejném oboru, ve kterém firma KOVONERO, s.r.o. podniké, existuji v souc¢asné dobé
dvé firmy, které se nachézi v blizkosti spole¢nosti a mohly by byt pifimou konkurenéni
hroznou pro spole¢nost. Zminéné firmy maji spolecny vyrobni program — zamecnické

prace a vyroba z nerezového materialu.
Zamecnictvi Mléak, s.r.o.

Firma MIcak, s.r.o. byla zaloZena v roce 1994 se zamétenim na veskeré zamecnické prace
a zakéazkovou kovovyrobu. V roce 2004 ziskala status spolecnost s ru¢enim omezenim.
Sidlo firmy se nachéazi v obci Babice u Uherského Hradisté. Zamecnictvi MIcak, s.r.o.
poskytuje Siroké spektrum v oblasti zdmecnictvi a kovovyroby. V soucasné dobé firma
zamé&stnava 10 zaméstnancii. Webové stranky firmy jsou neaktualizované a celkové plisobi

velmi jednoduse.
SEADD, s.r.o.

Firma SEADD, s.r.0. se sidlem ve Starém Mésté je o néco vétsi nez KOVONERO, s.r.o.
V soucasné dob¢ zaméstnavaji 15 zaméstnanci a na trhu plisobi o 3 roky déle. Zacatky
podnikani byly podobné jako u firmy KOVONERO, s.r.o. Vroce 1995 se firma
prestéhovala do novych vétSich prostor. V piipadé vétSich zakazek miize byt firma
pohotovéjsi a vice vyjit vstiic pozadavkiim zédkaznika. Vyrobni program firmy je obdobny.
Spolec¢nost se vice zaméiuje na zakédzkovou vyrobu a provadi veskeré zamecnické prace
jako je frézovani, brouSeni, vrtani. Firma SEADD, s.r.o. se zabyvd navic vyrobou
méstského mobiliatfe - lavi¢ky, stojany na kola, zastavky MHD. Pestry vyrobni program je
pro spolecnost velkou vyhodou, jelikoz ,nase“ firma se soustfeduje pouze na vyrobu
uréitych druhi vyrobkli. Webové stranky spolecnosti jsou piehledné, je zde popsan
vyrobni sortiment firmy a najdeme zde zakladni informace. Do budoucna by ale stranky

urcité potiebovaly zmodernizovat.
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Co se tyce dvou nejvétsich konkurentt (MI¢ak, s.r.o. a SEAD, s.r.0.), maji srovnatelnou
vyhodu v tom, Ze pusobi na trhu stejné dlouho dobu a méli moznost budovat vztah se
zékaznikem a image na trhu. Nevyhodou pro spole¢nost KOVONERO, s.r.o. je, Ze firma
MIcék, s.r.o. se nachazi v tésné blizkosti, je vzdalena 2 km, takze je povazovana za
velkého konkurencniho rivala. Disponuje vétsim poctem zaméstnanct a je déle na trhu. Da
se o ni hovorit jako o pfimém konkurentovi. Dal§im velkym plusem pro firmu MI¢ék, s.r.o.
je jeji umisténi blizko hlavni cesty, ktera je dulezitou spojovaci tepnou mezi Uherskym
Hradistém a Zlinem. Pro konkuren¢ni firmu MICak, s.r.o. mize byt velka slabina to, ze
nedisponuje takovou rozsdhlou vyrobni technologii jako firma KOVONERO, s.r.o.
Vyhodou firmy SEADD, s.r.o. je specificky vyrobni sortiment, vétSina zakazek je
sméfovana pro statni organizace. Slabinou firmy SEAD, s.r.o. je Ze, nedisponuje tak

rozsahlym strojnim vybavenim.

Ostatni méné konkuren¢ni firmy, které se nachazi v oblasti Zlinského kraje a maji podobny
vyrobni program tedy zaméfeni na zakazkovou, zdmecnickou vyrobu a kovovyrobu, jsou:

= KANA-KOVO, s.r.o.

= VIKOSTEEL, s.r.0.

= KOVOX spol. s.r.o.
= SOLERS,s.r.o.

KANA-KOVO, s.r.o.

Jedna se o firmu se sidlem ve Spytihnévi. Jde o rodinny podnik s tradici na trhu od roku
1991. Spolecnost disponuje vlastnimi vyrobnimi prostory a strojnim vybavenim ve dvou
provozech. Prvnim provozem je zamecnickd dilna, druhym provozem je dilna, kde se
nachazi CNC zafizeni a dalsi strojni vybaveni, které je na velmi vysoké urovni. Zakéazkova
vyroba firmy neni tak rozsahld, vice se soustfed’uje na zamecnickou vyrobu a kovovyrobu
(tu nabizi i firma KOVONERO, s.r.0.) jako je soustruzeni, brouseni, svafovani, ohybani
materidlu. Cilem spolecnosti je pokryti potieb zdkazniki v oblasti kovovyroby,
kovoobrabéni a piesného CNC obrabéni. Co se ty¢e vyrobni technologie, tak firma
disponuje modernéjSim strojnim zafizenim. Webové stranky firmy jsou piehledné

a pravidelné aktualizované.
VIKOSTEEL, s.r.o.

Tato firma se v posledni dobé rozrusta a roste jeji konkurenceschopnost, podnik ale nelze

povazovat za pifimého konkurenta, jelikoz sidli v Uherském Brodé a neni v piimém
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dosahu. Spole¢nost se zamétuje na vyrobu lehkych a stiedné tézkych konstrukci, déle se
zamétuje na vyrobu pro strojaisky prumysl. Oteviraci doba firmy v pracovnich dnech je od

7:00 do 16:00. Internetové stranky jsou velmi jednoduché a postradaji aktualizaci.
KOVOX spol. s.r.o.

Spole¢nost KOVOX, spol. s r.o. se sidlem v Otrokovicich byla zalozena v roce 1994. Od
doby vzniku spole¢nosti KOVOX, spol. s.r.o. doSlo k mnoha zmé&nam v technologii
vyroby, firma klade velky dlraz na pouzity material a pozadavky zékaznika. Od firmy
KOVONERO, s.r.o. se lisi pouze velikosti, je zde zaméstndno mnohem vice
kvalifikovanych zaméstnancti. Vyrobni program je podobny, spolecnost se zamétfuje na
vyrobu ocelovych konstrukci a zdmecnickou vyrobu. Nevyhodou firmy KOVOX, spol.
S.I.0. je, Ze se nezaméfuje na zakdzkovou vyrobu, ale vice se soustfed’uje na primyslovou

vyrobu. Webové stranky postradaji aktualizaci.
SOLERS, s.r.o.

Firma se sidlem ve Starém M¢sté neni pfimym konkurentem, jeji vyrobni program se
zamétfuje pouze na zakdzkovou vyrobu nerezovych a ocelovych doplitkku pro interiér
a exteriér. V oblasti kovovyroby spolecnost vilbec neplisobi. Internetové stranky firmy jsou

na velmi dobré trovni, na strankéach se také nachazi poptavkovy formulaf.

. ., .| Drobna
Flrma, Pravni \Vznik OPchodm ZakAzkova K,ovo- Web
sidlo forma ¢innost , vyroba
vyroba
KAN A:_ KOVO[ 1o | 1992 ano ano ne aktualni
Spytihnév
KOVO?(’ s.r.o. 1994 ano ne ano starsi
Otrokovice
SOI,'ERVS’ S.r.o. 2010 ano ano ne aktualni
Staré M¢ésto
Vi KO$TEEL’ S.r.0. 2014 ano ano ano starsi
Uhersky Brod
Zdroj: online

Tab. 1. Analyza konkurence
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Ostatni méné vyrazné konkuren¢ni firmy ptisobi na trhu pfiblizné stejn¢ dlouhou dobu,
krom¢ firem SOLERS, s.r.o. a VIKOSTEEL, s.r.0., ktera vznikly az v roce 2010 a 2014.
V oblasti Zlinského kraje jsou dal$i pfiblizn¢ stejné velké konkurenéni firmy, které jsou
uvedeny v tabulce ¢. 1 ty pro firmu KOVONERO, s.r.0. nejsou vyraznou konkurencni
hrozbou, jelikoz sidli v Uherském Brod¢, Otrokovicich a okoli, tudiz nejsou v piimém
dosahu. VSichni konkurenti firmy jsou spolecnosti s ruéenim omezenim, maji stejnou

pravni formu jako firma KOVONERO, s.r.o.

6.1.1 Konkurenéni vyhody firmy

Ve Zlinském kraji, zejména v okoli Uherského Hradisté, je vysoké povédomi o firmée a ta
ma stalou klientelu i bez nakladnych propagacnich akci a reklam. DalSim velkym

pozitivem je vybudovani stalé spoluprace s B2B skupinou zakaznik?.

6.1.2 Konkurenéni nevyhody firmy

Nevyhodou pro firmu KOVONERO, s.r.0. je pomérn¢ maly pocet zaméstnancu. V piipadé
vétsich zakazek nemuze byt pohotovéjsi a vyhovét pozadavkim zakaznikd jako nékteré
konkurenéni firmy, které disponuji vét§im poctem zaméstnanct. Dal$i nevyhodou firmy je
absence internetovych stranek, firma sice ma své vlastni stranky, ale jejich aktualizace

a uroven je velmi Spatna.

6.2 Analyza zakaznika

V nésledujici analyze budou rozebrany jednotlivé skupiny zakaznikl firmy KOVONERO,
s.r.o. Je velmi dualezité porozumét, kdo jsou nasi zakaznici a co cht&ji. Obecné lze

zakazniky rozdélit do tfi zadkladnich skupin B2B, B2C a B2G.

B2B — Této skupiné piikladd firma nejvétsi diraz. Mzeme hovofit 0 tom, Ze tento
segment zdkaznikl je nejzajimavejsi a nejvyhodnéjsi. Jednd se o zakazky vétsiho rozsahu,
kde firma spolupracuje s dalsimi vétSimi firmami. V nasledujici kapitole budou tyto
skupiny rozc¢lenény do mens$ich podskupin, a to na obchodni firmy, vyrobni firmy a na

soukromé podnikatele.

B2C - mezi tuto skupinu zadkaznikl patii zakazky menSiho rozsahu. Spole¢nost klade
velky dlraz na pfani a pozadavky zdkaznika. Firma KOVONERO, s.r.o. vyhledava

a zamétuje se pouze na konecné spotiebitele zdkaznikl v této skupin€é. To znamena, Ze
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zadny zhotoveny vyrobek nejde pies dalsi distribu¢ni ¢lanky. VétSinou zakaznici poptavaji
vyrobky jako nerezové zabradli, schodisté, oploceni, pojizdné brany.

B2G — posledni a nejméné pocetna skupina zahrnuje vyrobu nebo opravy pro ruzné

instituce jako zakladni $kola nebo divadlo v Uherském Hradisti.

Déleni zdkazniku dle podilu na obratu

61,99 %

B2B B2C B2G

Zdroj: Interni dokumenty

Graf. 2. Déleni zakaznikii dle podilu na obratu
B2B zakaznici

Obrat u B2B skupiny zakazniki tvofi 62% z celkového obratu firmy. V nasledujici
kapitole bude tato skupina zékaznikii podrobn¢ popsana a roz€lenéna do mensich

podskupin.
B2C koncovi zakaznici

Cilové skupina koncovych zakaznika tvoii 32,20 % z celkového obratu firmy. Nejvétsi
poptavka po vyrobcich u téchto zdkaznikl byla zaznamenana v jarnich a letnich mésicich,
jedna se predevSim o modernizaci a vyrobu konecnych vyrobkli (nerezové zéabradli,
oploceni). Stalych zadkazniki ma firma KOVONERO, s.r.o. menSi mnoZzstvi, nebot

vyrabéné vyrobky jsou kvalitni a jejich zivostnost se pohybuje kolem 20 — 30 let.
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B2G zakaznici- organizace, obce, mésta

Nejméné pocetnou skupinou zdkaznik jsou organizace, obce, mésta a tvoii 5,79 %
z celkového obratu. Jedna se o nejméné vyznamnou skupinu B2G zakaznikt, zakazky jsou

velmi nepravidelné, jedna se spiSe o ojedin€lé zakazky.

6.3 PEST analyza

V této kapitole bude pouzita analyza vnéj$iho prostredi, ve kterém firma pisobi. Bude zde

vyuzit model PEST analyzy, sklada se z poc¢atecnich pismen jednotlivych faktort:

= Politicko — pravni;

=  Ekonomické;

= Socialni;

» Technologické.
Politicko pravni

[ RA4

Politicka situace je v Ceské republice ustalena. Deficit statniho rozpoétu mél nejnizsi
schodek za poslednich 6 let a zastavil se na hodnoté¢ 77,8 miliardy korun. Ke zménam
doslo v danové politice statu a to zejména nizsi dané z ptijmu pravnickych osob a dané
z ptidané hodnoty (DPH). Prace se V této ¢asti zaméfi na dan z ptijmu pravnickych osob

a na zmény sazeb z pfidané hodnoty.

Daii 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Dan z pfijmu PO % 20 19 19 19 19 19
DPH Vv % 19 20 20 20 21 21
Snizena sazba DPH v % 9 10 14 14 15 15

Zdroj: Podnikatel, © 2015
Tab. 2. Prehled sazeb dané z prijmu PO a DPH

V nasledujici tabulce miizeme u dané z piijmu pravnickych osob vidét klesajici trend
(vroce 2008 byla sazba 21 %), to pro firmu KOVONERO, s.r.o. pfedstavuje velmi
pfiznivou situaci. Od roku 2010 se sazba ustalila a je na 19 %. Co se ty¢e DPH, tam
dochazelo v poslednich letech k mirnému zvySovani, coz muze mit vyrazny vliv na
zékazniky. ZvySené sazby ovliviiuji nakupni rozhodovani zakaznik, ale také rozhodovani

firmy, zejména pti nakupu materialu. V letech 2013 a 2014 se ob¢ dve sazby ustalily.
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Ekonomické

V této casti ekonomickych faktori bude sledovana mira registrované nezaméstnanosti,
vyvoj HDP a posledni nejvice dulezity ukazatel vyroba kovovych konstrukci
a kovodélnych vyrobka v uplynulych letech 2010 — 2014. VSechny uvedené faktory

mohou v budoucnu ovlivnit chod firmy.

Sledované udaje 2010 | 2011|2012 | 2013 | 2014
Nezameéstnanost 7,40 | 6,77 | 7,37 | 8,17 | 7,46
Vyvoj HDP 26 | 06 |-1,7 | 1,2 1,4

Vyroba kovovych konstrukci a kovod€lnych vyrobka |112,5| 96,5 | 91,1 | 108 | 107,1

Zdroj: Cesky statisticky titad, © 2014; Kurzy, © 2014
Tab. 3. Vyvoj danych ukazatelii v %

Na provedené¢ analyze vybranych ekonomickych tudaji, je mozné vidét priabeh
nezaméstnanosti. V roce 2010 byla mira nezaméstnanosti na urovni 7,40 %. V roce 2011
celkové nezaméstnanost klesla a to na 6,77 %. Posledni analyzovany rok 2014 byla
nezaméstnanost v Ceské republice na arovni 7,46% . Zvysujici se mira nezaméstnanosti
ma negativni vliv na kupni silu obyvatelstva, vys$§i nezaméstnanost také vede k niz§im
piijmim obyvatelstva, niz$i poptdvce a tim dojde nasledn¢ k niz§imu odbéru zakézek.
Dalsi ukazatel, a to vyvoj HDP, ukazuje pokles, to miize znamenat sniZeni poctu zakéazek.
pro firmu velmi dilezity zobrazuje v letech 2011 a 2012 pokles. To naznacuje, ze firma

Vv téchto letech méla ubytek zakazek. K nartistu dochézi az v roce 2013.

Socialni

Mira nezaméstnanosti v %

celkem Zeny muzi

Kraj celkem 7,36 7,24 7,48
Krométiz 8,58 8,27 8,89
Uherské Hradisté 6,43 6,59 6,26
Vsetin 8,53 7,86 9,17

Zlin 6,50 6,68 6,32

Zdroj: Cesky statisticky ufad, © 2014
Tab. 4. Podil nezaméstnanych ve Zlinském kraji k 31. 12. 2014
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Z tabulky vyplyva, ze celkova nezaméstnanost ve Zlinském kraji je 7,36 %, vykazuje
pokles oproti roku 2013, kdy byla 7,67 %. Nejvyssi nezaméstnanost je v okrese Krométiz,
ato 8,58 %. To je pro firmu KOVONERO, s.r.0. velmi cenna informace, nebot’ v regionu
Krométiz nemd zadné zdkazniky. Z danych udaji mizeme ptedpokladat vyrazné vyssi
poptavku po sluzbach. Celkova nezaméstnanost vV okoli Uherského Hradisté klesla na
6,43 % oproti roku 2013, kdy byla 7,10 %. Jelikoz vétSsina B2B i B2C klienth
pochézi z okoli Uherského Hradiste, klesajici mira nezaméstnanosti mize mit pozitivni

vliv na kupni silu obyvatelstva.
Technologické

S technickym vybavenim nema firma problém, majitel firmy klade velky diiraz na kvalitni
urovenl a vybavenost své provozovny. Dle finan¢nich moZznosti nakupuje nové vyrobni
zafizeni jako CNC palici stroj a CNC ohranovaci lis. Novy strojovy park je nedilnym
ptedpokladem pro zpracovani kvalitnich vyrobkd a komponentii. Vzhledem k faktu, ze
firma patii mezi mensi podniky, neni schopna nakupovat a adaptovat veskeré zmény
a novinky, které na trh kazdoro¢né ptichdzi z nejriiznéjSich zemi. Vetsi firmy vydavaji
nemalé finan¢ni Castky na inovace vyzkumnych programii a technologii, coz si firma
KOVONERO, s.r.o. nemize dovolit a neni tak v této oblasti svého zaméteni schopna
konkurovat vétSim firmam. I pfes to se firma KOVONERO, s.r.o. snazi dopliiovat nova
vyrobni zafizeni a vice se pfizplisobit pozadavkim hlavnich obchodnich partneri

a zakazniku.

Komunikace s cilovymi skupinami zakaznikd probiha také prostfednictvim internetu.
V dnes$nim stoleti je svét zahlcen riznymi technologiemi, které jsou nezbytnou soucasti
bézného zivota a pomadhaji, jak jednotlivciim, tak i firmdm. Vyvoj vysokorychlostniho
internetu vykazuje velky vzestup, jak je zfejmé z analyz provedenych v poslednich
4 letech. Na pocatku roku 2009 bylo evidovano 2 005 tisic vysokorychlostnich piipojek
k internetu. V roce 2013, tedy o ¢tyfi roky pozdé€ji se pocet vySplhal na 2 885 tisic
ptipojek. Internet ptedstavuje nedilnou soucast dnesniho podnikéni, nebot’ je zpusob dalsi
komunikace. Pomoci internetovych ¢i webovych stranek mize firma vice komunikovat se
svymi zakazniky a také mize ziskat pomoci internetu nové potencionélni zékazniky. Firma
KOVONERO, s.r.0. vyuziva internet také ke komunikaci se svymi odbérateli,

a to prostrednictvim e - mailu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

41

6.4 SWOT analyza
Silné stranky

= kvalita vyrobkd;

= pevny kolektiv;

» dlouholeté vztahy se svymi zékazniky;

= Siroka vybavenost technickym zatizenim;
» budovy a pozemky v osobnim vlastnictvi;
= finanéni stabilita;

» dobré jméno spolecnosti;

= zkuSenosti se specifickymi zakdzkami;

= vlastni vozy autodopravy.
Slabé stranky

» soucasnd komunikace se zdkazniky;
= slaba prezentace na internetu;
* absence marketingovych aktivit;

= Ucast na vystavach a veletrzich.
Prilezitosti

* osloveni novych zakaznik;

* inovace a nové technologie;

= zvySeni poctu zakéazek;

= vEtsi spoluprace s vétSimi firmami.
Hrozby

= vstup nové konkurence na trh;

= S$patni financ¢ni situace odbératelii a nasledné platebni neschopnost;
= vzestup cen materidlu;

=  ekonomicka krize;

= ztrata B2B zdkazniku.
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Silné stranky

Mezi silné stranky firmy KOVONERO, s.r.o. se fadi pfedev§im kvalita nabizenych
vyrobkt. Dalsi pfednosti spolecnosti je jeji dobré jméno. Od svého vzniku, kdyz vezmeme
v uvahu i zacatky podnikani, tzn. rok 1996, si vybudovala pevnou pozici na trhu. Dalsi
velkou vyhodou jsou vlastni budovy (vyrobni haly) s pozemky v soukromém vlastnictvi,
takze spole¢nost nemusi platit vysoka ¢astky za nijem a mize tak usetfit nemalé finanéni
prostiedky, které mize investovat do novych vyrobnich zatizeni. Dale bych zatadila mezi
silné¢ stranky stdlou spolupraci s vétSimi firmami, to zajiStuje firmé stidlou financni
stabilitu. Dale sem patii vybavenost firmy technickym zatizenim, které je na velmi kvalitni
urovni. Mezi silné stranky Ize také zaradit zkuSenosti se specifickymi zakazkami, které
jsou velmi naro¢né na vyrobu. Zde firma klade velky diraz na kvalitu a pribéh vyrobniho
procesu béhem zpracovavani vyrobku a snazi se co nejvice ptizptsobit potfebam a piranim

zakaznikd.
Slabé stranky

Mezi nejvétsi slabou stranku firmy patéi predev§im nedostacujici propagace. Tuto
souCasnou situaci by méla firmy KOVONERO, s.r.o. vco nejkrat§si dobé zacit fesit,
protoze diraz na propagaci je zde na velmi $patné trovni. Slabinou firmy, je také $patna
uroven webovych stranek, které vyzaduji modernizaci a aktualizaci. Na webovych
strankach jsou uvedeny pouze zékladni udaje o firm¢ a strucny popis ¢innosti, celkové web
pusobi dojmem nizké profesionality. Pokud chce firma vyuZzit internetové stranky jako
nastroj reklamy, bylo by vhodné zadat jejich tvorbu piislusnému odbornikovi. Uast na
vystavach a veletrzich je nulova. Pro zvySeni povédomi mezi zdkazniky a lepSi propagaci
vyrabéného sortimentu, by bylo pro firmu KOVONEO, s.r.o. pfinosné, prezentovat se
alespon na jedné vystave rocné.

PrileZitosti

Ptilezitosti firmy muze byt inovace a nové vyrobni technologie. Kvili zvySujici se
poptavce a rostouci konkurenci v odvétvi je neustale potieba zavadét noveé technologie. Pro
spolecnost je také jednou z pfilezitosti Castéj$i spoluprace s vétsimi firmami, nebot’ to
muze vést k pfistupu k dalSim finanénim zdrojim a také ke vétsi stabilité. Dale bych
zminila zvySujici se pocet zakazek, nebot’ stale vice zdkaznikll na zaklad¢é dobré zkuSenosti

vyhledava sluzeb firmy KOVONERO, s.r.o.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro firmu KOVONERO, s.r.o. je vstup nové konkurence na trh.
Konkurenci lze eliminovat zavadénim nizSich cen, pfizptisobit se ji a sledovat ji.
Vytvafenim dobrych vztaht se zadkazniky muze firma zabranit tomu, aby dochazelo ke
ztraté¢ stalych klienti odchodem ke konkurenci. Vyraznou hrozbou muze pro firmu
KOVONERO, s.r.o. ptfedstavovat ztrata B2B zakaznikd, ktefi ptedstavuji vyraznou
skupinu zakaznikl. Dalsi hrozbou, kterd muze byt pro spolecnost nepiizniva, je Spatna
finan¢ni situace odbératelli a nasledna platebni neschopnost. JelikoZ jsou se zakazkami
spojené vysoké financni ¢astky, nesplacenymi fakturami muze dojit k naruseni chodu
firmy a nésledn¢ by musela sdhnout do svych finan¢nich rezerv, aby byla schopna pokryt
docasnou finan¢ni ztratu. Vzestup cen materialu, ktery spolecnost nakupuje do vyroby,
je také velmi dilezity faktor. Firma KOVONERO, s.r.o. nakupuje do vyroby zakladni
suroviny a material, ktery dale zpracovava a upravuje pro své ucely. Velmi dulezité jsou
tedy ceny plechtl, trubek a podobnych vstupii. Vychozi surovinou pro vyrobu téchto vstupii
je Zeleznd ruda. Krapidnimu zvySeni cen Zzelezné rudy doSlo vroce 2013, tento
vzestup cen pokracoval i v roce 2014. Hlavnim dlivodem zvyseni ceny je pfedevS§im zména
ve vyvozni politice v Cing, kterd zaujima vyznamnou pozici na Zebiicku svétové

ekonomiky, tudiZ i na trhu s oceli.
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7 IDENTIFIKACE CILOVYCH SKUPIN

V nasledujici kapitole budou podrobné popsany a rozdéleny cilové skupiny zakaznikt
firmy KOVONERO, s.r.o. Pro zakladni firemni potieby jsou cilové skupiny rozdéleny do
tii zékladnich skupin dle vztahu zékaznika k vyrobku. Zakladnim rozdélenim, které firma
vyuziva, je rozdéleni z hlediska pfinosu pro firmu a podle druhii poptavanych vyrobki.
U kazdé cilové skupiny budou stanovena kritéria identifikace. V zavéru prace se dozvime,

ktera cilova skupina je pro firmu nejptinosnéjsi.

7.1 Identifikace zakazniku

Aby byla provedena spravna segmentace cilovych zakaznikil, jednotlivy zakaznici musi
mit odliSné pozadavky a predstavy o nabizeném sortimentu. Velmi diilezité je ovSem, aby
firma KOVONERO, s.r.o. uspokojila co nejvic pozadavkid, a proto musi jednotlivé

zakazniky rozsegmentovat do skupin.

Spolecnost se pfedev§im zaméfuje na zakazky vétSiho rozsahu, které se opakuji. Zakaznici
maji vysoké pozadavky na zpracovani a kvalitu vyrobku. Zakaznikiim, kteti poptavaji
mensi zakdzky, je firma schopna také vyhovét. Cilovymi zédkazniky firmy KOVONERO,

s.r.0. nejsou pouze koncovi zékaznici, ale predevsim klientela B2B zakazniki.
Cile segmentace:

» ziskéni novych zdkaznik;

= zvySeni poptavky po vyrobcich firmy;

= zvySit povédomi mezi zdkazniky o firmé;
= zvySeni prodeje;

» zvySeni konkurenceschopnosti.
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KOVONERO,

S.I.0.

B2C B2G

Vyrobni Obchodni

firmy firmy Podnikatelé

7.2 Rozdéleni na zakladé cilovych skupin

Firma rozliSuje B2C zéakazniky, B2B obchodni partnery a posledni, nejméné zastoupena, je

B2G skupina, kam spadaji riizné organizace, mésta ¢i obce.

* B2B - Tato skupina je tvofena firmami, které poptdvaji vyrobky do svého
vyrobniho programu, nebo firmami, které si kupuji vyrobky za ucelem dal$iho
prodeje. Skupina zakaznikd byla nejprve rozdélena na mensi podskupiny, a to na
vyrobni firmy, obchodni firmy a na soukromé podnikatele. Analyzovana bude na
zékladé podilu na obratu za rok 2014 a geografické polohy, tedy rozdéleni dle sidla
jednotlivych firem.

»  B2C —jelikoz tato skupina zakaznikii neni u firmy tak ¢etna, byli zakaznici
segmentovani dle poskytovanych sluzeb a geografické polohy.

» B2G - organizace byly zarazeny na zaklad¢ ptislusnosti ke specifickym odvétvim.
721 B2B

B2B skupina zakazniki byla rozdélena na mensi podskupiny, a to do tiech kategorii.

»  Vyrobni firmy — jedna se 0 firmy, jez si nechavaji zhotovit kone¢ny vyrobek, ktery
potiebuji dle zaméfeni do svého vyrobniho programu a ktery nasledné
spotfebovavaji ve vyrobé. Tento program je zaméten na vice oblasti. Jde pfedevsim

o vyrobu raznych nerezovych nadrzi, opravy a predevsim je zde zahrnuta vyroba
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vyrobkll o vice stejnych kusech a to na zédkladé dodané vykresové dokumentace.
Spolecnost se podili na spolupréci s témito klienty.

»  Obchodni firmy — vétSinou firma spolupracuje na bazi subdodavatele, coz znamena,
Ze jiny podnik zada firmé¢ KOVONERO, s.r.o. zhotovit ur¢ity komponent, ktery ale
sam o sob& neni hotovym vyrobkem. Firma z dodanych komponentd sestavuje
celek od vice vyrobcet, ktery nasledné prodava koncovému zdkaznikovi.

»  Soukromi podnikatelé — v tomto piipad¢ fyzické osoby, kterd podnikaji na zakladé
zivnostenského opradvnéni. Prevazné pozaduji zhotovit mensi zakazky, které

vétSinou slouzi pro podnikatelskou ¢innost.

Déleni B2B dle podilu na obratu za rok 2014

60 -
50 -~
40 -~
30 -+

20 -~

Obchodni firmy Vyrobni firmy Podnikatelé

Zdroj: Interni dokumenty

Graf. 3. Déleni zakaznikii dle podilu na obratu za rok 2014 v %

Co se tyCe podilu na obratu za rok 2014, nejvyznamnéj$im ¢lankem B2B skupiny
zakaznikli jsou obchodni firmy, (tato podskupina dosahla nejvétsiho procenta, a to
$ 56,70 %), dale vyrobni firmy s 29,40 % a nakonec podnikatelé s 14%. Celkové tato
skupina B2B zakaznikli ptinds$i firmé nejvétsi trzby. Jelikoz je skupina B2B nejvetsim
segmentem a ptipada na ni nejvetsi ¢ast z procentualniho obratu, byly obchodni a vyrobni
firmy rozdéleny na dvé podskupiny podle hodnoty, kterou firm¢ KOVONERO, s.r.o.

pfinasi.
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B2B- obchodni firmy dle obratu v roce 2014
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Zdroj: Interni dokumenty

Graf. 4. B2B- obchodni firmy dle obratu v roce 2014
V této skupiné bylo identifikovano 9 firem, se kteryma spolecnost pravidelné spolupracuje.
Obchodni firmy byly zafazeny do jednotlivych skupin dle hodnoty pro ,,nasi“ firmu.
Nejvyznamnéjsi je okruh firem (s podilem 34 %), u kterych byl zaznamenan ro¢ni obrat
v rozmezi od 400 000 — 800 000 K¢. Jednotlivé obchodni firmy se od sebe lisi vyrobnim
sortimentem, na ktery se specializuji. Mezi nejvyznamnéjSi zakazniky zastoupené

obchodnimi firmami patii:

= JAKOS, spol. s.r.o.
= COMINFOQ, as.

= EXPONEX, s.r.o.
= GSR,s.r.o.

= HSK spol. s.r.o.
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B2B- vyrobni firmy dle obratu v roce 2014
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Graf. 5. B2B- vyrobni firmy dle obratu v roce 2014

Nasledujici graf ukazuje odbéry vyrobnich firem za rok 2014. Mizeme z néj vycist, ze
celkem 37 % firem mélo nejvétsi odbér v rozmezi 150 000 — 300 000 K¢. V absolutnim
vyjadieni je to celkem 11 vyrobnich firem. Mezi nejCastéjs$i zakazniky zastoupené
vyrobnimi firmami patii:

=  Hamé, s.r.o.

=  MESIT pfistroje spol. s.r.0.

= Gretes, S.r.o.

= Pomoravi Babice, a.s.
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B2B- odbéry v %
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Zdroj: Interni dokumenty
Graf. 6. Celkové odbery B2B v %

Zde byla identifikovana souhrnna skupina B2B zakaznikd, dle podilu na obratu v roce
2014. B2B skupina byla zafazena do kategorie dle hodnoty pro firmu KOVONERO, s.r.o0.

Z grafu miZzeme vycist, ze 36 % zékaznikli skupiny B2B, tedy obchodni firmy, vyrobni

firmy a osob, které podnikaji na zivnostenské opravnéni, predstavuje odbéry za minuly rok

v rozmezi 500 000 — 1 000 000 Ke¢.
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Zdroj: Interni dokumenty
Graf. 7. Deleni B2B dle sidla
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Analyza geografické polohy byla provedena jen ve Zlinském kraji, protoze v jinych
regionech firma KOVONERO, s.r.o. ma sit B2B klient velmi malou nebo zadnou.
Z grafu vypliva, ze 16 B2B zakazniki pochazi z Uherského Hradisté. Dale se jedna o obce
nebo mésta v blizkosti sidla firmy. Velmi pozoruhodnym ¢islem je 1 6 podnikl ze Starého
Mésta, jelikoz analyzou konkurence bylo zjiSténo, Ze nejvétsi pocet konkurencnich firem
se prave nachazi v této oblasti. Fakt, Ze si skupina B2B zakaznikt z této oblasti nasla cestu

Kk firm¢, mize byt pro firmu KOVONERO, s.r.0. velmi ptiznivy.

722 B2C

Koncovi zakaznici byli identifikovani podle poptavanych sluzeb a geografické polohy.
B2C skupina nakupuje vyrobky za uc¢elem uspokojeni vlastnich potieb, zhotovené vyrobky
se stavaji soucasti jejich majetku. VéEtSinou jde o vyrobky jako nerezové zabradli,
schodi$té, oploceni a zdmecnické prace. Dozvime se, o které vyrobky maji koncovi

zakaznici nejveétsi zajem. Sledované tdaje budou analyzovany v letech 2013 — 2014,

Déleni B2C dle poptavanych sluzeb v %
40 -
35 A
30 A
25 A
20 A
15 -
10
. B B
0 T T T T T
Zabradli Schody Oploceni  Brany, mfize  Ocelové Zamecnické
konstrukce prace

Zdroj: Interni dokumenty
Graf. 8. Deleni B2C dle poptavanych sluzeb v %

Jak je z grafu patrné, nejvétsi zdjem maji koncovi zédkaznici o vyrobu nerezového zabradli.
Z celkového poctu 71 zakazniki, poptavalo zabradli venkovni i vnitini 37 % zakaznikd.

Druhou nejvice poptadvanou sluzbou jsou zdmecnické prace a to s 23%, zde se nejedna
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o vyrobu konec¢nych vyrobku, ale o ¢innosti jako svafovani, soustruzeni nebo fezani, a to

na zaklad¢ potieb a ptani zakaznika dale se jedna o vyrobu riiznych zeleznych bran a mfizi.

Z grafu je také ziejmé, ze zékaznici B2C skupiny poptavaji sluzby firmy pouze na upravu
nebo modernizaci. Vzdy se jedna pouze o jednorazovou vyrobu, ktera se necopakuje jako
u B2B skupiny. To mize byt pro firmu velkou slabinu, i kdyZ ma v soucasné¢ dobé
vybudovanou stélou sit’ B2B klientii. Firma ma i pfesto V této skupiné¢ stabilni zakazniky.

Do budoucna by bylo uzitecné zaméfit vétsi diraz na komunikaci se stalymi i novymi

zakazniky.
Zakaznici B2C dle bydlisté v %
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Zdroj: interni dokumenty

Graf. 9. Zdkaznici B2C dle bydlisté v %
Nejvétsi zastoupeni dle grafu méli zakaznici z mista sidla firmy, a to z Kudlovic s 25 %,

druha nejvice zastoupena skupina B2C zakaznikd pochazi z Uherského Hradisté (14 %)
a z Babic s 10%. Je tedy patrné, Ze skupina B2C zakaznikid z mista sidla firmy a blizkého
okoli 1 pfes nedostate¢nou propagaci o firmé¢ KOVONERO, s.r.o. vi, a ma dostacujici
informace. Ptipadné ziskavani novych zakaznikii by mohlo smétovat do oblasti v okoli
Otrokovic, Napajedel a okoli, kde uz konkurence sice existuje, ale kvalita nabizenych

sluzeb ¢i cena muze byt zna¢né odlisna.
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7.2.3 B2G

Pro obce, mésta a organy statni spravy je vyclenéna skupina B2G zékaznikl. Sortiment,
ktery vyrabi firma pro tuto skupinu je rozSifen o vyrobky jako napt. zabradli, stojany na
kola, konstrukce na lavicky nebo stoly. JelikoZ se jednd o nejméné zastoupenou skupinu

zékaznikd, byla identifikovana na zaklad¢ ptislusnosti k jednotlivym odveétvim.

Déleni B2G dle odvétvi v %

m Slovacké divadlo ® Zakladni Skola B Zdravotni stfedisko

m Domov pro seniory = Obec Kudlovice

Zdroj: Interni dokumenty
Graf. 10. Déleni B2G dle odveétvi v %
Z nasledujiciho grafu vypliva, Ze nejvice v oblasti B2G skupiny firma spolupracuje se
Slovackym divadlem v Uherském Hradisti. Jedna se piedevsim o vyrobu kulis ke scénam,
ocelovych konstrukci. Druhy nejcastéjsi odbér mél obecni ufad v Kudlovicich, ktery
poptaval vyrobit venkovni i vnitini zabradli pro Kulturni dim a dal$i drobné zamecnické

prace.
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8 KOMUNIKACE

Tato Cast prace je zaméfena na komunikaci s cilovymi skupinami zdkaznikii. V tivodu je
popsana stavajici komunikace firmy, dale bude popsdna soucCasnd komunikace
S jednotlivymi segmenty zdkaznikli. V zavéru prace bude navrZzena komunikace nova pro

kazdou cilovou skupinu.

8.1 Popis stavajici komunikace

Spole¢nost dosud neméla potiebu ani kapacitu na to se vénovat planovani komunikacnich
aktivit. Komunikace ve firm¢ KOVONERO, s.r.o. je rozdélena na osobni a neosobni
formu. Osobni forma komunikace probiha piimo ve firmé, kde je koncovému zakaznikovi
pomoci osobniho prodeje vyrobek prezentovan. K osobni komunikaci dochazi také pti
setkani s prodejci, S nimiZ jsou prezentovany novinky. Z neosobni formy komunikace se
vyuziva zejména reklama, public relations a pfimy marketing. Soucasna komunikace je
vedena predev$im formou piimého marketingu, mezi uzivané nastroje komunikace patii —

email, telefon, internet.

Do budoucna by bylo vhodné posilit a vybudovat dals$i komunikac¢ni kanaly firmy.
Spole¢nost mé v soucasné dobé dostatek zakaznikd, ale celkova komunikace a prezentace

firmy na trhu je velmi Spatna.
Firma KOVONERO, s.r.o. déli zdkazniky do tii zdkladnich skupin:

= obchodni spole¢nosti, podnikatelé ( B2B);
» Koncovi zékaznici (B2C);

= statni organizace (B2G).

8.1.1 Komunikace s B2B skupinou

U B2B Kklientt, tedy u obchodnich spole¢nosti probihda zptisob komunikace neosobni
formou. Nejvice je ve firmé vyuzivana forma piimého marketingu na internetu, kdy
poptavajici spolecnost na zaklad¢ ptedeslého telefonického rozhovoru posle na mail
konkrétni nabidku na urcity vyrobek, vcetné potiebné dokumentace nebo vloZeného
obrazku. Pfi zavadéni nového vyrobku na trh, nebo pii zakazkach vétsiho rozsahu probiha
komunikace formou osobniho rozhovoru piimo ve firmé, kdy zastupce firmy pfijde uzaviit
objednavku osobné. Komunikace S podnikateli probihd také vétSinou formou osobni

komunikace.
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8.1.2 Komunikace s B2C skupinou

Firma komunikuje s koncovymi zakazniky ihned pii pohledu na budovu firmy, formou
venkovni reklamy, kterd je umisténa nad vchodovymi dvefmi do podniku. Dalsi venkovni
reklamu mohou zakaznici vidét na venkovnim osvétleni v obci, kde je umisténa smérovaci
tabule s napisem firmy. Mezi dal$i formy venkovni reklamy patii také polep automobilt

firmy.

Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. 5. Orientacni tabule firmy KOVONERQO, s.r.o.

VétsSina B2C zékazniki si firmu vyhleda na zaklad€ predchozi zkuSenosti nebo doporuceni
od znamého. Nasledna komunikace s nimi probihd také pfimo ve firmé, kde jsou se
zakaznikem projednany jeho piesné pozadavky na vyrobek. Co se ty¢e komunikace s B2C
zékazniky, probiha i formou internetové reklamy, prostfednictvim webovych stranek, které
jsou vsak neudrzované a neaktualizované, proto by bylo nutné je inovovat. DalSim
zpusobem této prezentace, ktery firma KOVONERO, s.r.0. vyuziva, je umisténi do online

katalogu a vyhledavacii firem na internetu.

8.1.3 Komunikace s B2G skupinou

Stavajici komunikace s B2G skupinou, kdy se jedna o kontakt s organizacemi, obcemi
nebo mésty, firma KOVONERO, s.r.o. vyuzivd osobni i neosobni komunikaci. Ke

kazdému B2G zakazniku je zvolen odpovidajici pfistup komunikace, ktery se odlisuje dle
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zakaznika a jeho narokii na zakazku, kterou poptdva. Velmi dilezité je zjistit, jaké
pozadavky musi zakdzka spliiovat. Po uréeni spravnych ptedstav a pozadavki B2G
zékaznika dochazi k vypracovani samotné dokumentace a cenové nabidky. V soucasné

dob¢ firma velmi izce spolupracuje s touto skupinou zakaznik.
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9 NAVRH NEJVYZNAMNSICH CiLOVYCH SKUPIN A NOVYCH
KOMUNIKACNICH KANALU

V této kapitole na zdklad¢ provedenych analyz a z daju zjisténych z internich dokumenti
firmy budou vyvozena doporuceni a bude stanovena nejvyznamnéjsi cilova skupina
zékaznikl pro firmu. Dozvime se, ktera cilova skupina je prioritni a pfinasi firme nejvetsi
trzni podil. U kazdé identifikované skupiny zdkazniki, budou navrhnuty nové

komunikac¢ni kanaly, které oslovi nové zdkazniky.

9.1 B2B

Skupinu B2B zékazniki mizeme urcit jako nejvyznamngéjsi a nejvice ptinosnou co Se tyce
vynosu zisku pro firmu. Tento segment dosahuje 62 % z celkového poétu zakazniki.
Jelikoz se jedna o skupinu s nejvétsimi odbéry a nejvétsim poctem zakaznikd, byla skupina

segmentovana na dal$i podskupiny a to:

» obchodni firmy;
* vyrobni firmy;

= soukromi podnikatelé.

Na zéklad¢ zjiSt€nych udaji, ve skupiné B2B zdkazniki, obchodni spole¢nosti predstavuji
56,70 %, vyrobni firmy 29,40 % a osoby, které podnikaji na zaklad¢ zivnostenského
opravnéni, dosahuji 14 % za uplynuly rok, dle podilu na obratu. Kritéria pro segmentaci
pro skupinu B2B zakaznikt byla geograficka poloha, podil na obratu, kde bylo nutno tuto

skupinu rozdélit a to na:
*= B2B - obchodni firmy — tyto dale podle:
Odbeéri (dle obrath za rok 2014)

= 1600 000 -2 000000 K¢ (VIP Kklienti) = 11 %
1200 000 - 1 600 000 K¢ =11 %

800 000 - 1 200 000 K¢ =22 %

400 000 - 800000 K¢ =34%
. 0- 400000Kc¢=22%



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

= B2B - vyrobni firmy - tyto dale podle:
Odbéra (dle obratt za rok 2014)

= 600000 - 750 000 K¢ =9 %
450 000 - 600 000 K¢ =9 %
300 000 - 450 000 K¢ = 18%
150 000 - 300 000 K¢ = 37 %
. 0-150000 K¢ =27%

Dale byla skupina B2B zakaznikli segmentovana dle geografické polohy. Na zaklad¢
déleni ma firma nejvice zakaznikl v okoli Uherského Hradisté, s dalsimi B2B zdkazniky se

muzeme setkat i vV okoli Napajedel a také ve Zling¢.

A nakonec celkové déleni dle odbért, zde jsou zahrnuty obchodni, vyrobni firmy ale
1 podnikatelé. Zde doSlo k nejvétsSimu odbéru mezi hranici 500 000 — 1000 000 K¢ coz
déla 36 % z celkového poctu zédkaznikti B2B skupiny.

9.1.1 Doporucéeni pro komunikaci s B2B zakazniky

V ramci komunikace navrhuji u B2B zdkaznikll nasledujici rozSifeni komunikacnich
aktivit. Do komunika¢niho mixu navrhuji osobni prodej, direct marketing, reklamu a

podporu prodeje.

Osobni prodej

v

Jak uz bylo zminéno v predeslé kapitole, nejvyznamnéjsi je skupina B2B zakaznikd, na
tomto trhu se firma nejvice pohybuje. Zde navrhuji, aby si firma KOVONERO, s.r.o.
najala obchodniho zastupce, ktery by aktivné navstévoval, nabizel a prezentoval vyrobni
sortiment spolecnosti. Jde o velmi u¢inny zptsob, jak navazat komunikaci na mensich B2B

trzich nebo na peclivé definovanych malych trznich segmentech, ve kterych firma plsobi.
Direct marketing

U B2B zakaznikl navrhuji zachovat stavajici formu komunikace a to pfimym marketingem
na internetu. Webové stranky, které firma vlastni, by mély byt doplnény z hlediska
funk¢nosti. Na strankach bych doplnila z4lozku reference - jde o doplnéni spolecnosti, se
kterymi ma firma KOVONERO, s.r.o. jiz pracovni zkuSenosti, soucasné¢ s odkazem na
webové stranky firem. Dale bych doporucila doplnit na webové stranky sekci prezentace

novinek a aktualit tykajici se spoleCnosti - jedna se o velmi efektivni zpusob, jak
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informovat své zdkazniky. Zde muze firma informovat o vyrobnim zafizeni, které
v posledni dob¢ nakupovala ve vétsi mife, o zménach ¢i novinkach ve vyrobnim programu.
Dalsi moznosti muze byt registrace na online portalu www.industryonline.cz. Zde se musi
firma zaregistrovat a zaplatit jednorazovy poplatek ve vysi 3 900 K¢ bez DPH a poté mtze
vkladat inzeraty. Co se vyhod tyce tohoto portdlu, tak firma se zde miize soustfedit na
cilovou skupinu. Firma KOVONERO, s.r.o0. se zde mtze zviditelnit a také propagovat zde
své vyrobky, ale zaroven zde muze inzerovat a nabizet nepotiebné stroje nebo potiebné
stroje zakoupit. Dal§im zptisobem, kterym by se firma mohla prezentovat pomoci
internetu, je propagace vyrobku a sluzeb na bezplatnych webovych portalech napiiklad
www.Kkatalogfirem.cz. Portal je zaméfeny na zafazovani a zvetejiiovani udaji o fungujicich
podnikatelskych subjektech na celém tzemi CR. Vyhodou portalu je, Ze podnikatelské
subjekty jsou zde zaméfeny dle rtiznych hledisek, a to podle: okresi, ¢innosti, abecedy,
registraénich znakl. Dale navrhuji napldnovat PPC kampan pomoci nastroji Google
AdWords. Firma tak bude na internetu vice dohledatelnd na stanovena klicova slova:
kovovyroba, zdmecnictvi, vyroba z ¢erného a nerezového materidlu. Jedna se o velmi
efektivni zpusob komunikace, nebot’ je mozné se kampani zacilit na jednotlivé cilové
skupiny. U B2B skupiny bych doporucila se zacilit na celou Moravu, pfipadné na zlinsky
a jihomoravsky kraj. Navrhovand cena PPC kampané by byla (20 000KE/ Google
AdWords) na jeden rok. Zde je dilezité, aby se firma rozhodla, o frekvenci PPC kampané.

=  direct mail

Jednd se o zdékladni néstroj direct marketingu. Tento typ komunikacni aktivity firma
KOVONERO, s.r.o. doposud nevyuzila. Jednalo by se o rozesilani maild vérnym
a loajalnim klientim. Zaslanim direct mailt by firma informovala, zdkazniky o svém
vyrobnim programu o nastavajicich akcich a slevach ale také by informovala o novinkach
V ramci strojniho vybaveni, které v posledni dobé ve vétsi mife nakupovala. V ramci této
komunika¢ni aktivity, by spolecnost ke konci roku rozesilala vérnym klientim
a obchodnim partnerim elektronické Véanocni a novoro¢ni ptani. Jako projev tUcty, za

dlouhodobou spolupraci s témito vyznamnymi klienty.


http://www.industryonline.cz/
http://www.katalogfirem.cz/
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Reklama

Dalsi moznosti komunikace je umisténi inzerce, piipadné informacénich ¢lankt
o spolecnosti, do katalogli, coz poskytuje vétsi moznost oslovit vybranou cilovou skupinu
rychleji. Jako vhodny casopis pro inzerci firmy KOVONERO, s.r.o. byl vybran ¢asopis
KOVO - DREVO - STAVBY — ZASOBY - SLUZBY, ktery informuje organizace,
primyslové, stavebni, vyrobni firmy, zivnostniky a dal$i zajemce o prodeji a nakupu
Vv oblastech uvedenych v nazvu Casopisu. Navrzena inzerce by méla byt soucasti dvou ¢isel
béhem jednoho roku, €asopis vychdzi kazdy mésic. Za dostatecné velky a barevny byl
vybran inzerat velikosti 1/3 strany (181x 88mm vodorovné). Planovana inzerce by vysla
vV mésici dubnu a dale pak v podzimnim vydani v zafi. Cena tiSténé inzerce ve dvou Cislech

vydani vychazi na 10 000,- K¢.

S direct marketingem také souvisi databazovy marketing. Doporucila bych u obchodnich
a vyrobnich firem, které tvoii nejvétsi Cast z procentudlniho obratu, vytvorit databazi
nejcastéjSich odbératelit a nabidnout jim vyhodnéj$i podminky, pfi splnéni urcité vyse
odbéru. Databaze by tak slouzila, pro piehled o celkové komunikaci se zdkazniky.

Podpora prodeje

Poslednim nastrojem, ktery miizeme zaradit, mezi dopliikové komunikac¢ni prostiedky jsou
drobné propagacni materialy. Propaga¢ni materialy by firma KOVONERO, s.r.o. nabizela
jako dary vyznamnych obchodnim partnerim v pifipad€ realizace vétSich obchodnich
zakdzek. Za vhodné darkové predméty byly vybrany deStniky, psaci potieby, a maly
poznamkovy bloc¢ek. VSechny pfedméty by nesly polep loga firmy a byly by ladény do

Cervenych barev. V nasledujici tabulce bude uvedena cena vSech komunikacnich

prostredk:
Komunika¢ni Naklady
prostiedek K¢/rok
Revize webovych stranek 10 000
Inzerce v Casopise 10 000
Registrace na industyonline.cz 3900
Volné webové portaly 0
Reklamni pfedméty 18 974
Cena PPC kampan¢ 20 000
Celkem za komunikac¢ni prosttedky 62 874

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 5. Kalkulace nakladii
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9.2 B2C

Koneé¢ni zakaznici v této skupiné tvoii celkem 32,2 % z celkového poctu zakazniku, kteii
odebirali sluzby firmy KOVONERO, s.r.o. Skupina B2C zakaznikt byla segmentovana na
zaklad¢€ poptavanych sluzeb a dle sidla bydliste.

Nejvice poptavanymi sluzbami u B2C skupiny zakaznikd jsou:

* nerezové zabradli (venkovni, vnitini) 37%;

= zamecnicke prace 23 %.

Nejvice B2C zakazniku je z Kudlovic a to 25%, dale z Uherského Hradisté je 14 % a Cast,

z okoli mista firmy.

9.2.1 Doporuceni pro komunikaci s B2C zakazniky

Komunikace s koncovymi zakazniky probihd ptimo ve firm¢, a to v ramci prodejniho
rozhovoru. Tento zpisob komunikace vede samotny majitel firmy, ktery ma ve svém oboru
dlouholeté zkuSenosti. Do komunika¢niho mixu u B2C zidkaznikl navrhuji venkovni

reklamu, direct marketing.
Venkovni reklama

U B2C klientt doporucuji jako vhodny zpusob komunikace vyuziti reklamnich ploch
u cesty. Tento zptisob komunikace firma vibec nevyuziva. Jednalo by se o umisténi dvou
reklamnich plachet na §tit rodinnych domu. Prvni reklamni banner by byl umistén v obci
Babice, jelikoz se jedna o velmi frekventovanou komunikaci. Potencialni B2C zdkaznici
by méli mozZnost vidét reklamu hned na zacatku obce, kde je situovana odbocka na
Kudlovice, v nichZ se se nachazi firma KOVONERO, s.r.o. Druhy reklamni banner by se
nachazel v Hus$ténovicich taktéz na Stitu rodinného domu. Za vhodnou reklamni plachtu
byl vybran tzv. MASH banner, ktery se pouziva pii vétSich rozmérech
a je odolny vuci neptiznivym povétrnostnim podminkam. Velikost plachty bude 3,5m x
1,5m a celkova cena za vyrobu reklamnich plachet je 2 795 K¢. Roc¢ni njem za umisténi
plachty na §tit domu v obci Babice ¢ini 7 500 K¢. V obci Husténovice je cena o néco vyssi,

ato 8 500 K¢ za umisténi plachty.
Direct marketing

Do budoucna jak uz bylo zminéno u B2B skupiny doporucuji aktualizaci webovych

stranek, kde by zékaznici nasli potfebné informace. Na strankach firmy by byly konec¢ni
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zakaznici informovani o planovanych akcich firmy. Jednou z dalSich moznosti, jak by se
firma KOVONERO, s.r.o. mohla prezentovat pomoci internetu mezi B2C zakazniky je
vyuziti socialni sit¢ Facebook.com, prostfednictvi této stranky, by firma mohla zvetejiiovat
veSkeré své aktivity, davat na tuto stranku fotografie svého vyrobniho sortimentu
a strojniho vybaveni. Jednd se o velmi u¢innou formu propagace, diky které by se firma
dostala do podvédomi velkého mnozstvi zakaznikli. Velkou vyhodou této socidlni sité je
moznost sdileni informaci a tim nasledné rozsifeni mezi vétsi mnozstvi zakaznikli nejen
z dané lokality. Jak uz bylo zminéno u B2B skupiny, doporucila bych 1 u B2C zakaznikt
vytvofit PPC kampail. Pro tuto skupinu doporucuji zacilit kampan pouze regiondlné¢ na
klicova slova: nerez, nerezové zabradli, schodisté, zamecnictvi. Rozpocet PPC kampané

byl stanoven pro ob¢€ dv¢ skupiny a to (20 000 K¢/ Google AdWords) na jeden rok.

Komunikac¢ni prostfedek | Naklady K¢/rok

Reklamni plachta + ro¢ni

p . 18 795
najemné

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 6. Kalkulace ndkladii

9.3 B2G

Tato skupina zdkaznikl je zastoupena nejméné, z celkového poctu zakaznikl tvoii pouze
5,79 % skupina B2G. Kritériem pro segmentaci u této skupiny byla ptislusnost k danému

odvétvi. Segment byl rozdélen na jednotlivé skupiny:

= slovacké divadlo 43 %;

= zakladni Skola 7 %;

= zdravotni stfedisko 14 %;
= domov pro seniory 7 %;
= obec Kudlovice 29 %.

9.3.1 Doporuéeni pro komunikaci s B2G zakazniky

V soucasné dob¢ firma velmi uzce spolupracuje s B2G skupinou zdkaznikl. V ptipad¢, Ze
by se spolecnost chtéla vice zaméfit na tuto skupinu zakaznikli, doporucila bych
komunikaci pomoci pfimého marketingu. Touto formou komunikace by se rozesilaly

nabidky konkrétnim osobam, tedy danému méstu, obci nebo organizaci. Velmi dilezité je,
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aby se firma KOVONERO, s.r.o. zGcasthovala riznych vybérovych fizeni, které budou

odpovidat jejimu zaméteni, a bude schopna zadanou zakazku zrealizovat.
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ZAVER
Bakalatska prace byla vypracovana ve firm¢ KOVONERO, s.r.o., ktera se zabyva vyrobou
z cernych a nerezovych oceli, dale vyrobou ocelovych konstrukci se zaméfenim na

zakazkovou vyrobu. Prace byla zpracovana dle poskytnutych informaci, na jejichz zakladé

byly identifikovany segmenty zdkaznikl pro tuto cast firmy.

Prvni ¢ést prace obsahuje tidaje ziskané z odborné literatury, pomoci kterych bylo mozné
ziskat poznatky pro praktickou cast. V praktické Casti je nejprve piedstaveny podnik
samotny, vyrobni program a strojni vybaveni firmy. V nasledujici kapitole byla provedena
analyza konkurence, kterd ukdzala, kdo jsou nejvétsi konkurenti a jakym technickym
vybavenim a vyrobnim programem firma disponuje vii¢i konkuren¢nim firmam. Z analyzy
zékaznikti vy$lo najevo, ze prioritni skupinou zakazniki firmy KOVONERO, s.r.o. je
skupina B2B. Dale byla provedena PEST analyza, ktera uréila negativni vlivy, které
pusobi na firmu. V neposledni fad¢ byla provedena SWOT analyza. Z provedenych analyz
a informaci, které mi byly poskytnuty, vysla jako nejvyznamnéjsi B2B skupina zakazniki.
Tato skupina pfinasi firmé nejvetsi trzni podil na obratu, ale 1 z geografického hlediska se
jedna o vyznamnou skupinu. B2B zdkaznici byli rozdéleni na dal$i dvé podskupiny, a to na
vyrobni a obchodni firmy nebot’ tyto dvé podskupiny pfindseji firmé nejveEtsi trzni podil.
Prioritni skupinou jsou na zdkladé¢ hodnoceni obchodni firmy. Bylo by vhodné, kdyby se
firma do budoucna soustfedila na ob¢é dvé podskupiny, a dle svého zaméfeni a svych
moznosti nabidla dal§i moZzné sluzby, které by byla schopna realizovat. Neznamena to ale,
ze by se firma KOVONERO, s.r.0. mé¢la zaméfit pouze na tuto prioritni skupinu zékazniku.
U skupin, které odebiraji sluzby firmy v mensi mife, je potieba také zlepsit komunikaci,
zacilit se na své slabé stranky a ziskat zdkazniky i z jinych skupin. U nejvyznamné&jsi B2B
skupiny je potieba se zaméfit na internetovou reklamu a inovovat své webové stranky, dale
byla doporucena tisténa reklama v odborném casopise. U B2C klientd je potieba se
predevsim zaméfit na komunikaci formou venkovni reklamy. U koncovych zakaznikt byla
také doporucena komunikace pomoci direct marketingu. Pro tento ucel byla navrzena
komunikace prostiednictvim socialni sit¢ a PPC kampan pies Google AdWords. Dalsi
moznou formou reklamy je reklama viralni, tu si zdkaznici §ifi mezi sebou sami navzajem,
je tedy nezbytné, aby firma uspokojovala potieby a prani vSech zakaznikid. V neposledni
fade B2G skupina, zde byla navrzena komunikace pomoci pfimého marketingu. Pfredbézna
cena, kterou by firma musela vynalozit na doporucené komunikac¢ni aktivity, ¢ini 81 669

K¢.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats

PEST Political, Economic, Social, Technological

B2C  Business to customer

B2B  Business to business

B2G Business to government
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