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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je analyza marketingovych aktivit spole¢nosti MION KOVO, s.r.o0.
a navrhnout doporuceni pro jejich vys$si vyuziti. Prace je rozdélena na teoretickou a
praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast je zamétena na poznatky z odborné literatury, ktera obsahuje
teoretické poznatky tykajici se marketingu, marketingového mixu, marketingového prostredi
a marketingovych analyz. Prakticka ¢ast je zaméfena na spoleCnost MION KOVO, s.r.o.
Byly provedeny analyzy vyuzitim analyzy SWOT, analyzy PESTE, analyzy spolec¢nosti
podle marketingového mixu, analyzy odbératelii, dodavatelti a konkurence. V bakalarské
praci byla navrzena doporuceni, ktera umoznuji vyuziti marketingovych aktivit spolecnosti.

Doporuceni byla podrobena ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketing, marketingové prostiedi, SWOT analyza, marketingovy mix,

marketingové¢ aktivity, marketingova komunikace

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is the analysis of marketing activities of the company MION
KOVO, s.r.o. and suggest recommendations for their higher use. It is divided into theoretical
and practical part. The theoretical part is based on the knowledge from the specialised
literature, which consists of the theoretic information of marketing, marketing mix,
marketing environment and marketing analysis. The practical part is focused on the company
MION KOVO, s.r.o. Analyzes were performed by SWOT analysis, PESTE analysis,
company analysis according to the marketing mix, analysis of customers, suppliers and
competitors. In the bachelor thesis, recommendations were proposed, which allow the use
of the marketing activities of the company. The recommendations were subjected to a time,

cost and risk analysis.

Keywords: marketing, marketing environment, SWOT analysis, marketing mix, marketing

activities, marketing communication
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UvVoD
Tato prace se zaméiuje na analyzu marketingovych aktivit spole¢nosti MION KOVO, s.r.o0.

Dutivodt, které meé vedly k vypracovani bakalaiské prace na zvolené téma je hned nékolik.
Predevsim proto, ze mam k firmé blizky vztah a pii psani této prace mohu vyuzit ziskanych
znalosti ze svého studia. Vzhledem k vyse uvedenému jsem piesvédcena, ze dokazi

analyzovat firmu v marketingové oblasti.

V dnesni dobé¢ sehrava marketing dtlezitou roli pro kazdou spole¢nost, nebot’ jim poméha
k dosazeni stanovenych cilti. Je kladen zvlast’ diiraz na udrzeni zakaznika a uspokojovani
jeho potieb. Proto je dilezité investovat do marketingovych aktivit, jejichz pomoci

pfedvedou spolecnosti své produkty a zaujmou cilené skupiny zdkaznikd.

Cilem této bakalafské prace je nalézt vhodnd feSeni a doporuceni pro zvySeni
marketingovych aktivit spolecnosti. Pro splnéni tohoto cile je potfeba analyzovat, jak na tom
firma ve skute¢nosti s marketingovymi aktivitami je, upozornit na nedostatky a navrhnout

realizovatelna feSeni, ktera ptispéji spolecnosti k budoucimu zlepSeni a rozvoji.

Prace je rozdélena na dvé casti. V teoretické €asti je zpracovana literarni reSerSe vztahujici
se k oblasti marketingu. Zamétfuje se na marketingovy mix, nastroje marketingové
komunikace, marketingové prostfedi a charakterizaci konkrétnich analyz, které jsou

nasledné vyuzity v praktické casti.

Praktickd c¢éast bakalarské prace se zaméfuje na samotnou spolenost a soucasny stav
marketingovych aktivit. Vychéazela jsem z analyz spolec¢nosti, z jejich internich materialt
firmy. Na zéklad¢ analyz jsem vypracovala doporuceni pro uvedenou spolecnost, ktera jsem

podrobila ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat soucasny stav marketingovych aktivit vybrané

spolecnosti, odhalit nedostatky a navrhnout konkrétni navrhy a doporuceni.

Teoreticka ¢ast bude vytvofena zpracovanim literarni reSerSe. Jsou zde pouzity poznatky
z literarnich zdroji zamétenych na marketing. Teoretickou ¢ast zakoncuje shrnuti hlavnich

bodu reserse.

Na zaklad¢ podkladt ziskanych od vedeni firmy je v praktické ¢asti pfedstavena firma a
analyzovan jeji soucasny stav. Soucasti praktické casti je 1 vypracovani marketingovych
analyz, které poslouzi pro lepsi identifikaci nedostatkti. Konkrétné se jedna o SWOT analyzu
a PESTE analyzu, analyzu spole¢nosti podle marketingového mixu, analyzu odbérateld,

dodavatelt a konkurence.

V analyze marketingového mixu budou uvedeny hlavni produkty, tvorba ceny, distribuce a

marketingova komunikace.

Nasledujici analyza bude PESTE analyza, kterd znazoriiuje vliv politicko-pravnich,
ekonomickych, socidlnich, technologicko-technickych a ekologickych faktorii. VSechny

faktory spolec¢nost ovliviiuji.

SWOT analyza se bude zabyvat silnymi a slabymi strankami spole¢nosti a také ptilezitostmi

a hrozbami.

Prostfednictvim vyhodnocenych vysledkli ze vSech analyz budou vytvofeny navrhy a

doporuceni pro zvySeni marketingovych aktivit spole¢nosti.

Doporuceni budou podrobena ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Podle Kotlera (2010, s. 3-4) se béhem let marketing vyvinul ve tiech fazich, které se oznacuji
jako Marketing 1.0, 2.0 a 3.0. Dnes je mozné sledovat vzestup faze 3.0, jejiz cilem je

uspokojit spotiebitele.

Prestoze definic marketingu a jeho podstaty existuje n€kolik, vSechny zduraziuji vyznam
zakaznika a jeho potieb. Rozhoduje o prosperité¢ podnikani a tvofi jeho jadro. (Karlicek a

kol., 2018, s. 19)

V knize od Zamazalové a kol. (2010, s. 3) se uvadi, ze marketing je mozno chapat jako:
»Proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prosttednictvim tvorby a smény produkti a

hodnot to, co pozaduji.*

Cilem marketingovych aktivit je docilit zisku z vybraného podnikéni. Tento cil v§ak nemusi
byt podnikem stanoveny jako hlavni. Mohou to byt jiné cile jako napt. vstup na trh, rtst

firmy, dosazeni vétsiho trzniho podilu nebo vitézstvi nad konkurenci. (Urbanek, 2010, s. 21)

Marketing zabezpecuje marketingové koncepce fizeni, které vyjadiuji urcity piistup k tomu,
jak nejucinnéji dosdhnout vyty€enych cili. Zamazalovad a kol. (2010, s. 5-6) uvadi pét

vyuzivanych podnikatelskych koncepci:
1. Vyrobni
2. Vyrobkova
3. Prodejni
4. Marketingova

5. Socialni marketingova

1.1 Rozdéleni marketingu

Moudry (2018, s. 16) rozdé€luje marketing do 3 hlavnich skupin podle oblasti zaméteni:
e Marketing vyrobk
e Marketing sluzeb
e Komunalni marketing

Mezi marketing sluzeb Moudry (2018, s. 16) také zahrnuje marketing bankovnictvi,

cestovniho ruchu a muzei a galerii.
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2 MARKETINGOVY MIX

Podle Moudrého (2018, s. 10) marketingovy mix znazoriiuje zdsadni marketingové prvky
prostiednictvim kterych firma usiluje o dosaZeni stanovenych cili. Vzajemné se propojuji a
podnik se miize zaméfit na jakykoliv z nich. Casto se lze setkat s oznaGenim 4P podle

pocatecnich anglickych pismen:
e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce, misto)

e Promotion (marketingova komunikace)

Promotion

Obrazek 1 Marketingovy mix (Karlicek a kol., 2018, s. 152)

Podle Karlicka a kol. (2018, s. 152) se nekdy vyuziva zkratka 4C. Dany koncept vice

vyzdvihuje:
e Hodnotu zédkaznika (customer value)
e Néklady pro zékaznika (costs)
e Komunikaci (communication)

e Dostupnost (convenience)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2.1 Produkt

Produkt je dilezitym prvkem marketingového mixu. Aby produkt vedl firmu k uspéchu, je
dalezité jej zlepSovat a zaméfit se na néj. Produkt ptisobi na nékolik oblasti jako napf.

investi¢ni rozhodovani, distribu¢ni cesty a komunikaci. (Jakubikova, 2013, s. 199)

»Produkt je zékladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit. Produkt by m¢l
konkretizovat potieby, pfani, pozadavky a ocekavani zékaznikii, odpovidat svymi
charakterovymi vlastnostmi pozadovanému uzitku a ucelu vyuziti.“ (Jakubikova, 2013, s.

202)
Jakubikova (2013, s. 202-203) specifikuje tfi urovné produktu:

e Jadro — fesi prani a problémy zékaznika, splnéni jeho tuzeb a ocekavani, pfevazné se

pohybuje v oblasti vnimani

e Hmatatelny produkt — je souhrnem vlastnosti pozadovanych zdkaznikem, zahrnuje

napft. zpracovani, kvalitu, znacku, obal, oznaceni vyrobce
e Obohaceny produkt — zahrnuje dal$i sluzby a vyhody, které jsou uZite¢né pro
zakaznika (napf. servis, zaru¢ni lhita)
2.1.1 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt si prochézi ¢tyimi etapy Zivotniho cyklu. V dil¢ich fazich se méni ptistup ke

vvvvv

ale 1 hrozby. Pomoci téchto fazi Ize zpracovat marketingové strategie, které je nezbytné

menit vzhledem ke konkurenci. (Jakubikovéa, 2013, s. 225)

A
Obrat prod ukty/_\

v

zavadeéni rust zralost pokles Cas

Obrazek 2 Zivotni cyklus produktu (Jakubikova, 2013, s. 225)
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Jakubikova (2013, s. 225-226) specifikuje jednotlivé faze nasledovné:

e Faze zavadéni - produkt je uveden na trh, zdkaznik jej poznava, pocet prodeje roste

pomalu a zisk je maly

o Faze rustu — roste poptavka, prodej a zisk, opakujici se nakupy produktu, rist

konkurence

e Faze zralosti — zpomaleni ristu prodeje, zisk zacind mirné klesat, v diisledku toho

firmy méni komunika¢ni mix

e Faze poklesu — vyrazné klesa prodej a zisk, silna konkurence

2.2 Cena

,»Z marketingového pohledu cenu nejcastéji chapeme jako hodnotu nabizené¢ho produktu,

vyjadienou obvykle n¢jakou urcitou finanéni ¢astkou.” (Urbanek, 2010, s. 71)

Cena doprovazi produkt po dobu jeho Zivotnosti a stejn¢ tak sehrava dilezitou roli
v rozhodovani o koupi produktu. Jejim ukolem je spliiovat strategicka kritéria a o¢ekavani

trhu. Ma vliv na postaveni firmy na trhu a vii¢i konkurenci. (Jakubikova, 2013, s. 270-271)

Stanoveni ceny ovliviuji rizné faktory, a to externi a interni. Za externi faktory 1ze naptiklad
povazovat charakter trhu, poptavky, konkurenci, zdkazniky. Naopak za interni lze naptiklad
povaZzovat stanovené marketingové cile nebo diferenciace produktd. (Jakubikova, 2013, s.

274-278)

Podle Jakubikové (2013, s. 279) se nejvice pouzivaji 3 metody stanoveni cen:
e Metody, které se orientuji na naklady
e Metody, které se orientuji na poptavku

e Metody, které se orientuji na konkurenci

2.2.1 Nakladové orientovana

MozZnost sledovat a spravovat ndklady dava moznost ndkladova cena. Je diilezita vzhledem
k prodejnim cenam, slevdm a komunika¢nimu mixu. PfestoZe je tato metoda oblibena, jen
od nékladl cenu odvodit nelze. Zakaznika nezajima vySe ndkladl, kterd se kalkuluje do
ceny, ale konecnd cena. Firma by me¢la sniZovat ndklady a zaroven zajistit vlastnosti

produktu podle pfani zdkaznika. (Jakubikova, 2013, s. 279-280)
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2.2.2 Poptavkové orientovana

Poptavkove orientovand tvorba cen pouziva cenovou elasticitu poptavky. Je dulezité zjistit
odpovédi na otazky tykajici se struktury poptavky, cenové pohotovosti a cenové tiidy. Dale
je dulezité jakou maji zakaznici piedstavu o cen€ a jak je pro né dulezity image produktu a

jeho kvalita. (Jakubikova, 2013, s. 280)

2.2.3 Konkuren¢né orientovana

Je zalozena na konkurenci a méné se soustfedi na své naklady a poptavku. Vuci konkurenci
muze byt cena nizsi, stejna nebo vyssi. Existuji dvé formy — orientace na cenu v oboru a

orientace na cenového vidce. (Jakubikova, 2013, s. 280)

2.3 Distribuce

Uspéch firmy nezalezi pouze na produktu a cené, ale také na zptisobu, jak budou produkty
distribuovany. ,,Cilem distribuce je spravnym zptisobem dorucit produkt na misto, které je
pro zakazniky nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi,

které potiebuji, 1 v kvalité, kterou pozaduji.“ (Jakubikova, 2013, s. 240)

Pomoci distribucnich cest se produkty dostavaji od vyrobce k zakaznikovi ptimo ¢i nepfimo.
V ptipadé€ pfimé cesty je umoznén vyrobci piimy kontakt se zakaznikem, vyrobce si sam
zajist'uje distribuci vyrobku a nepouziva zadné meziclanky. Zatimco cesta nepiima vyuziva

distribu¢ni meziclanky. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 225)

Jakubikova (2013, s. 244) déli distribu¢ni mezi¢lanky do 3 skupin:
e Obchodni prostfednici — nakoupi zbozi, néjakou dobu jej vlastni a dale prodaji

e Obchodni zprostfedkovatelé — zboZi nevlastni, vyhleddvaji subjekty nabidky a
poptavky na trhu
e Podptrni distribu¢ni mezi¢lanky — poskytuji spoustu sluzeb
Mezi nejznamé;jsi kategorie prostiednikll patfi:
Maloobchod, ktery nakupuje od velkoobchodu a produkty prodava bez dalSiho zpracovani.
Do maloobchodu zahrnujeme napi. obchodni domy, hypermarkety ¢i supermarkety.

Velkoobchod na druhou stranu nakupuje zbozi od vyrobce, které poté prodava maloobchodu.

(Jakubikova, 2013, s. 244-246)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2.4 Marketingova komunikace

,Marketingova komunikace je soubor nastroji urcenych ke komeréni i nekomerc¢ni
komunikaci s trhem, jejichz spolecnym cilem je podpora marketingové strategie spolecnosti
a snaha o informovani, presvédcovani a ovlivnéni souc¢asnych i potencialnich spotiebiteli.*

(Vysekalova a kol., 2016, s. 213)

Marketingova komunikace zahrnuje veskeré druhy komunikace, pomoci kterych firma
ovlivituje znalosti a jednani zakaznika, které se tykaji nabizenych produkti. Oslovuje
nékolik cilovych skupin. Za cilové skupiny lze povazovat uzivatele produktd, kupujici,
ptipadné kupujici, skupiny které inicializuji, rozhoduji a ovliviiuji nakup. (Jakubikova, 2013,

5. 298)

Podle Jakubikové (2013, s. 297) Ize marketingovou komunikaci ¢lenit na nékolik zpisob,
napt. ji déli na:
¢ Komunikaci tematickou, ta je zaméfena na produkt ¢i znacku

o Komunikaci, kterd se zamétuje na image

2.4.1 Komunikaéni mix

Forma komunika¢niho mixu zélezi na stanoveném cile firmy. Pokud se firma snazi podpoftit
image znacky, bude se soustiedit na rtizné druhy reklamy nebo sponzoring. Jestlize firma
chce dosdhnout okamzitého prodeje, bude vyuZivat pravdépodobné direct marketing nebo

podporu prodeje. (Karlicek a kol., 2018, s. 209)

Hlavnim cilem komunika¢niho mixu je obeznamit cilovou skupinu zakazniki s nabizenym
produktem, a piesvédcit ji, aby si produkt zdkaznici koupili. Dal§im cilem je splnéni
podminek k zajisténi efektivnosti komunikace a zajistit staly rist trzniho podilu a prodeje.
Aby bylo zminénych cilti dosazeno je doporuceno pouzit kombinaci prvkll komunikaéniho
mixu. Pfi spliovani cill je nutno brat ohled na faktory ovliviiujici komunikac¢ni mix a to:

produkt, zékaznik, firma a prosttedi firmy. (Jakubikova, 2013, s. 299-300)
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3 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Existuje n¢kolik nastroji komunika¢niho mixu, mezi nejpouzivanéjsi patii:

3.1 Reklama

Reklama poskytuje informace o vyhodach a kvalitach nabizeného produktu ¢i sluzby, které
zakaznik ndkupem ziskd. Cilem je zaujmout potencidlni zdkazniky a udrzet soucasné. Je

vetejného charakteru. (Vysekalova a kolektiv, s. 215)

Jeji vyhodou je osloveni velkého mnozstvi zékaznik, ale s jejim vyuzitim se mtizou objevit
vysoké naklady. Reklamy mohou byt vytvareny samotnymi firmami nebo prostfednictvim
reklamnich agentur. Pokud by firma stala o reklamu pomoci agentury, musi podat nutné

podklady o cilech firmy, cilové skuping€ a rozpoctu. (Jakubikova, 2013, s. 308-309)
Existuje n¢kolik druha reklam, Jakubikova (2013, s. 312-314) zmifuje nasledujici:
e Reklama podporujici image spolecnosti — propaguje pouze image firmy

e Reklama image — propaguje produkt

e Reklama pomoci adresdfe — inzeraty jsou situovany ve specidlnich adreséatich

ruznych klubi a asociaci

e Reklama na prodejnim misté — komunika¢ni materialy jsou situovany piimo na

prodejné
e Reklama pomoci posSty — oblast pfimého marketingu
e Reklama pred tiskem — je distribuovana pred vyskytem v médiich
e Reklama s dobrozddnim — produktu napomaha spolehliva osoba

e Reklama s pfimou odpovédi — pouziva interaktivni systémy prostiednictvim kterych

je produkt objednan z vefejnych mist

e Reklama typu ,,navnad’ a presunn” — typ reklamy, kdy prodavajici nemé v imyslu

prodat za nabizenou cenu
e Pohybliva reklama — reklama objevujici se na dopravnich prostfedcich
e Reklama vefejnych sluzeb — je urcena k uzitku spolecnosti

e Internetova reklama — prostfednictvim webovych stranek nebo elektronické posty
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3.2 Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje jsou zaméfeny na zdkazniky 1 na meziclanky. Od reklamy se lisi
v tom, Ze na zdkaznika ptusobi hned a zakaznik rychle kona rozhodnuti. Pti podpote prodeje
je nutné upiesnit, které¢ formy povedou k zakaznikiim a které k meziclanktim. (Jakubikova,

2013, s.315)
Vysekalova a kol. (2016, s. 216) povazuji za hlavni prostiedky podpory prodeje nasledujici:
e Soutéze, hry, loterie
e Zébavné akce
e Vzorky, prémie a dary
e Akce na misté prodeje
e Vyuziti novych technologii
e Kupony, rabaty

e Piedvéadéni na misté prodeje

3.3 Vztahy s verejnosti

Prace s vefejnosti, nebo také public relations, je marketingovd a fidici technika.
Prostfednictvim této techniky se pfedavaji informace o organizaci za ucelem podpory
vetejnosti a instituci. Pieddvaji se taktéz informace o jeji Casti, produktech a sluzbach.
,Dulezitym znakem PR je jejich divéryhodnost, mnohdy ovliviiujici i tu ¢ast vetejnosti,
ktera neni pfistupna reklamé&. I kdyz nejde o pfimou prodejni komunikaci, ovliviiuje tento
nastroj komunika¢niho mixu perspektivné 1 kupni jednani.“ (Vysekalova a kolektiv, 2016,

s. 216-217)
Vysekalova a kol. (2016, s. 217) zahrnuji do public relations napft:
e Charitativni dary a projevy
e Tiskové konference a ¢lanky v tisku
e Lobbying
e VyroCni zpravy

e Seminaie
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3.4 Piimy marketing

,,PIimy marketing (direct marketing) je zalozen na budovani stalého vztahu se zakazniky,
ktefi jsou pozddani o reakci (odpovéd’) prostfednictvim raznych komunikacnich cest,

napiiklad telefonem, postou, internetem nebo osobni navstévou.* (Jakubikova, 2013, s. 321)

Vysekalova a kol. (2016, s. 217) popisuji piimy marketing jako techniku, ktera vyuziva vice
komunika¢nich médii. Jedna se o cilové osloveni se specifikovanymi zakazniky. Za hlavni

prostiedky povazuji :

e Postovni zasilky

e Katalogy

e Telemarketing

¢ E-mailing

e Webinafe

e Elektronické nakupy
3.5 Sponzoring

Jedna se o techniku, ktera umoZziuje koupit nebo finan¢né podpofit ur€itou udalost ¢i rizna
dila. Diky tomu organizace ziska moznost své prezentace. Je zaloZen na principu sluzby a
protisluzby. Sponzor poskytuje financni ¢astku a za to dostava protisluzbu, kterd napomaha

k dosazeni marketingovych cilt. (Vysekalova, a kol., 2016, s. 218)
Také Jakubikova (2013, s. 318) vymezuje sponzoring jako poskytnuti sluzby za protisluzbu.
Podle Vysekalové (2016, s. 218) se sponzoring zaméfuje na oblasti:

e Sportovni

e Kulturni

e Socialni

Sportovni sponzoring je nejpouzivangjsi a lze jej pouzit pro vSechny sporty, jednotlivé
sportovce nebo celé tymy. Kulturni sponzoring se tyka hudby, divadla, vytvarného uméni a

literatury. Socidlni se soustfed’uje na osoby, instituce a oblasti Zivotniho prostiedi a zdravi.
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4 MARKETINGOVE PROSTREDI

Kazdy subjekt se nachazi v ur¢itém prostiedi, které na n¢j pusobi. Prostiedi ve kterém se
firma s jejimi marketingovymi funkcemi vyskytuje, se oznacuje jako marketingové
prostfedi. Pro podnik je diilezité se timto prostfedim zabyvat, aby byl dobie analyzovan.
Marketingové prostiedi je velmi proménlivé a komplexni. Na firmu mize mit odli$né vlivy,
coz potiebuje Casté a pravidelné zjistovani jeho statusu a rozvoje. Jestlize zjisStovani neni
odvedeno kvalitn€, zptsobi to Spatnou orientaci firmy na trhu. Prostiedi se Cleni na dvé ¢asti,

makroprostfedi a mikroprostiedi. (Zamazalova a kol., 2010, s. 105)

4.1 Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi zahrnuje vlivy a okolnosti, které firma muize ovlivnit jen
obtizn¢€ nebo viibec. Vzhledem k externim institucim, jsou tyto faktory dané a kratkodob¢
neménné. Pokud nebudou respektovany, pfinese to firmé rizna rizika. (Zamazalova a kol.,

2010, s. 105-106)
Podle Jakubikové (2013, s. 100) lze pro vyhodnoceni vyuzit PEST analyzu, jejiz nazev
vznikl podle pocatecnich pismen.

e Politicko — pravni (P)

e Ekonomické (E)

e Sociokulturni (S)

e Technologickée (T)

4.1.1 Politicko-pravni faktory

Zakladem politickych faktorti je postoj vlady k firmam a trhim. Politicko-pravni faktory
maji velky vliv na chovani firem. Jde pfedev§im o pravni vliv tykajici se existence firem 1i
trhii, ochrany spotiebiteltl a Zivotniho prostfedi. Tyto vlivy mohou ovlivnit tvorbu norem,
testll a zakonl. Mezi politicko-legislativni faktory l1ze zahrnout i instituce, které definuji

normy a udé€luji certifikaty ¢i ocenéni. (Zamazalova a kol., 2010, s. 108)

Podle Jakubikové (2013, s. 100) mezi politicko-pravni faktory patii napt. politicka stabilita
(stabilita vlady), vliv politickych stran, ¢lenstvi zemé v riznych politicko-hospodaiskych
seskupenich, socialni politika, zdkony a dohody o zamezeni dvojiho zdanéni. Politicko-

pravni prostredi tak tvoii sféru pro vSechny podnikatelské a podnikové ¢innosti.
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4.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které jsou soucasti prostiedi fadime ty, které piisobi na kupni silu
jak trhu, tak i spotfebiteli. Mezi dalsi faktory patii nariist mezd, dostupnost uveér a vira
v ekonomiku. Jednotlivé ekonomiky mohou byt velmi odlisSné v zavislosti na procentu

bohatych a chudych lidi. (Zamazalova a kol., 2010, s. 107)

Dle Jakubikové (2013, s. 100) lze k ekonomickym faktorim dale pfitadit napi. vyvoj HDP,

urokové sazby ¢i ménové kurzy.

4.1.3 Socialni faktory

Soucasti socidlniho prostiedi je i demografické a kulturni prostiedi. Kulturou se chape
souhrn hodnot a nazord subjektl. Jeji vyznamnost v marketingu znazoruje jeji vyvoj a
spottebniho chovani. Ndzory a postoje se rozd€luji na priméarni a sekundarni. Primarni jsou
ziskané, firma se jim musi pfizplsobit a nemulze je ménit. Kdezto sekundarni jsou nestalé a
firma na né¢ mize mit vétsi vliv. Demografické faktory utvareji obyvatelstvo jako komplex,
tedy jeho velikost, rozmisténi nebo napiiklad hustotu. Tyto tidaje mohou piinést kladné
vysledky pro firmu a spravné sefizeni nabidky a komunikace. (Zamazalova a kol., 2010, s.

106-107)

4.1.4 Technologické faktory

Dulezitou roli sehravaji znalosti a technologicky vyvoj, jehoz tempo se stale zrychluje. Praveé
kvili technologickému vyvoji firma muize 1épe konkurovat ostatnim na trhu. PredevS§im
velké organizace jsou rychleji schopné technologického vyvoje vyuzit. Rychly
technologicky pokrok soucasné doby se dotyka nejen technickych odvétvi, ale i jinych védy
jako socialni a humanitni a z tohoto diivodu se tyka velkého poctu firem. (Zamazalova a kol.,

2010, s. 107)

4.1.5 Ekologické faktory

Analyza PEST muze byt dale rozSifena o faktory, které jsou spojeny s piirodnim a
ekologickym prostiedim. Soucésti ekologickych faktorii jsou piirodni zdroje. Dale do nich
zahrnujeme taktéz klimatické a geografické podminky. Na firmu rovnéz ptisobi vlivy jako
emisni limity, zakdzané slozeni paliv a minimalni ¢ast obnovitelnych zdroji energie.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 109)
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4.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje vlivy a okolnosti, které firma mize svymi aktivitami
Iépe ovliviiovat. Na zéklad¢ téchto vlivih mize firma vyuzit svych silnych stranek a

minimalizovat své slabiny. (Moudry, 2018, s. 37)
Mikroprostiedi podle Moudrého (2018, s. 37) zahrnuje nasledujicich Sest slozek:
e Sam podnik
e Dodavatelé
e Zprostiedkovatelé
e Konkurence
e Zékaznici

e Vefejnost

4.2.1 Sam podnik

,»Vnitini mikroprostiedi a jeho faktory se tykaji samotného subjektu z hlediska jeho

struktury, organizace, vyvojového stadia a zdravi.* (Zamazalova a kol., 2010, s. 110)

Aby firma dobfe fungovala je potfeba zminéné faktory ovladat a jednotlivé utvary zaméfit
na zakaznika, jehoZ pomoci dosdhne podnik stanoveného zisku. (Moudry, 2018, s. 37)
4.2.2 Dodavatelé

Dodavatelé sehravaji vyznamnou roli pro firmu. Pomoci nich firma ziskdva pottebné zdroje,
které jsou nutné k vyrobé ¢i prodeji vyrobkid nebo poskytnuti sluzby. Dodavatelé jsou
vybirani na zéklad¢ divéryhodnosti, ktera upeviiuje spolupraci mezi subjekty. (Moudry,

2018, s. 38)

Stejny nazor o klicové roli dodavatell a jejich vybéru zastava i Jakubikova (2013, s. 104):
,,Uspéch firmy do velké miry zavisi pravé na dodavatelich. Proto je dilezité, aby vénovala

pozornost jejich vybéru a stanovila si kritéria, podle kterych je bude hodnotit.*

Jakubikova (2013, s. 104) ve své knize uvadi nékolik faktort, na které se dba pii zkoumani

dodavatelt. Jsou jimi napf.:
e Pozice na trhu

e Dosavadni zkuSenosti
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e Kyvalita
e Doruceni dodavek
e Smluvni podminky

e Ceny

4.2.3 Zprostiedkovatelé

Jako u dodavatell je stejn¢ dulezity vybér zprostiedkovatelii. Jsou to spole¢nosti, které
podporuji firmy v oblasti od financovani vyrobku az po distribuci ke konecnému subjektu.
Zejména se jednd o firmy, které se zabyvaji reklamou, kapitdlem ¢i komunikaci se

zakaznikem. (Moudry, 2018, s. 38)

Podle Moudrého (2018, s. 38) se za zprostfedkovatele povazuji:
e Distributofi
e Marketingové agentury

¢ Financ¢ni spole¢nosti

4.2.4 Konkurence

Firma nema vliv pouze na zékaznika, ale 1 na konkurenci. Za konkurenci Ize povaZovat
firmu, ktera poskytuje totoZny ¢i podobny vyrobek nebo sluzbu. Aby firmy mohly byt lepsi
nez konkurence, musi své konkurenty analyzovat a pfijit na jejich silné a slabé stranky.
K tomuto zjisténi jim napomahaji rizné zdroje, napt. zdkaznici, vefejnost nebo veletrhy a
vystavy. Firmy pak miZou tyto poznatky vyuZit pro svilij prospéch a zvolit spravnou strategii.

(Moudry, 2018, s. 39)
Karlicek a kol. (2018, s. 55-56) uvadi ve své knize 5 konkurenc¢nich sil podle Portera:
e Pfima konkurence
e Novi konkurenti
e Substituty
e Vyjednavaci sila dodavateli

e Vyjednavaci sila odbérateld
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»Intenzita téchto konkurencnich sil na daném trhu piedjima jeho profitabilitu. (Karlicek a

kol., 2018, s. 56)

4.2.5 Zakaznici

Pted nabidkou produkta ¢i sluzeb je potteba si definovat pozadovaného zakaznika. Praveé
pochopit zdkazniky ma dilezity vyznam v marketingu. Zakazniky je potfeba znat a
soustiedit se na ty vyznamné. O zakaznikovi je nutné zjistit vSechny potfebné udaje napf.
jejich nédkupni zvyklosti, na které propagacni aktivity reaguji ¢i pruimérny veék. Potencialni

zakazniky je potieba oslovit a upoutat. (Kuchat, 2012, s. 44-48)

Pravé analyza zakaznika odpovida na mnozstvi otdzek ohledné produkti a trhd. Jelikoz
zakaznik neziistava stejny, je tento proces nekonecny. Jako zdkazniky mizeme povazovat
spotiebitele, obchodniky, vyrobce, zahrani¢ni zdkazniky ¢i stat. (Jakubikova, 2013, s. 105)

4.2.6 Verejnost

Veftejnost je tvofena riznymi skupinami, které maji vliv na firmu a jeji cile a z4jmy. Jsou
déleny na obecnou vetejnost, mistni komunitu a ob¢anské iniciativy a spotiebitelska hnuti a

vladu. (Jakubikova, 2013, s. 108)

Na rozdil od Jakubikové, Moudry (2018, s. 40-42) vice vymezuje kategorie vefejnosti a to

nasledovné:

e Mistni komunity — zahrnuje nejbliz§i okoli firmy, firma je ovliviiuje napft.

sponzoringem

e Zimové skupiny — obcanské sdruzeni se specifickymi zajmy, maji velky vyznam

pro firmu
e Siroka vefejnost — jedna se o spole¢nost jako celek

e Me¢édia—maji velky vliv na pohled vefejnosti, zahrnuji ¢asopisy, noviny, televizi nebo

internet

e Zameéstnanci — dualezité pro firmu je jejich spokojenost
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5 SWOT ANALYZA

Nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi analyzou prostiedi je pravé SWOT analyza. Jednotliva

pismena anglického slova SWOT znamenaji:
e Silné stranky (strengths)
e Slabé stranky (weaknesses)
e Piilezitosti (opportunities)
e Hrozby (threats)

SWOT analyza ma za cil zjistit soucasnou strategii firmy a specifikovat jeji silné a slabé
stranky. Dal§im cilem je zjistit, jak moc se firma dokaze vyrovnat se zménami, které

nastanou v prostiedi. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Piivodné se tato analyza skladala ze dvou samostatnych analyz, a to analyzy SW a analyzy
OT. Analyza OT, tedy pfilezitosti a hrozby pfichazi z vnéjsiho prostredi, jak makroprostredi,
tak 1 mikroprosttedi, zatimco analyza SW se tyka vnitiniho prostiedi. (Jakubikova, 2013, s.

129)

Tabulka 1 SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 129)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

(strengths) (weaknesses)
zde jsou uvedeny vyhody pro zdkazniky 1 zde jsou uvedeny véci ve kterych se

pro firmu ostatnim firmam dafi vice

PRILEZITOSTI HROZBY
(opportunities) (threats)

zde jsou uvedeny skuteCnosti, které mohou | zde jsou uvedeny skute¢nosti, které mohou
zpisobit zvyseni poptavky ¢i lépe vyhovét zpisobit snizeni poptavky ¢i

zakaznikiim nespokojenost zakaznikli

I kdyz SWOT analyza vypada jednoduse, v praxi tomu tak byt nemusi. Obcas se miiZe stat,

ze marketéfi nevi co do analyzy zahrnout, nebo do jaké kategorie zatadit dany faktor. SWOT

vvvvvv
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vyuziti sehrava jeji ovladani a zaméfeni pouze na popis aktudlniho stavu. (Karlic¢ek a kol.,

2018, s. 239)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast prace byla provedena prostfednictvim literarnich zdrojt, které se tykaji

oblasti marketingu.

Prvni kapitola se zabyva definici marketingu a jeho rozdé€lenim. Jsou zde také uvedeny

vyuzivané podnikatelské koncepce.

Druhé kapitola se zaméiuje na popis marketingového mixu a uvadi Ctyii prvky, které jej
tvofi. Mezi tyto Ctyfi prvky fadime produkt, cenu, distribuci a misto a marketingovou
komunikaci. Jednotlivé prvky jsou popsany v dil¢ich podkapitolach. Podkapitola o produktu
se zabyva samotnym produktem a jeho tfi tirovni. V této kapitole je také popsan Zivotni
cyklus produktu a jednotlivé faze cyklu. Nasledujici cast zahrnuje dal$i prvek
marketingového mixu, a to je cena. V kapitole jsem zminény 3 metody stanoveni cen, které
jsou nasledné popsany. Treti podkapitola specifikuje distribuci a distribuéni cesty. Je zde
uvedeno i déleni distribucnich mezi¢lankli a nejzndmé;jsi kategorie prostiedniktl. Posledni
podkapitolou je marketingova komunikace. Podkapitola specifikuje marketingovou

komunikaci a specifikuje i komunika¢ni mix.

Tteti kapitola se zabyva nejpouzivanéjSimi nastroji zminéné¢ho komunika¢niho mixu, mezi
které fadime reklamu, podporu prodeje, vztahy s vetejnosti, pfimy marketing a sponzoring.
Kazdy néstroj je specifikovdn a jsou zde uvedeny i druhy jednotlivych komunikacnich
nastroji.

Ctvrta kapitola se vénuje marketingovému prostiedi a jeho dvou ¢astem, a to makroprostfedi
a mikroprosttedi, které jsou popsany v dil¢ich podkapitolach. Podkapitola makroprostiedi
jej definuje a udava pro vyhodnoceni vyuziti PEST analyzu. PEST analyza mize byt dale
rozSitena 1 o ekologické faktory, které jsou zde také specifikovany. Podkapitola
mikroprostfedi udava jaké vlivy mikroprostiedi zahrnuje a je zde uvedeno také Sest slozek,

které tvoii mikroprosttedi. Jednotlivé slozky jsou nasledné popsany.

Posledni kapitola se zabyva analyzou SWOT, kterd se nejvice vyuziva. Dale obsahuje jeji
cile. Podoba SWOT analyzy je znazornéna pomoci tabulky, kterd obsahuje silné a slabé
stranky, také ptilezitosti a hrozby a co do jednotlivych slozek patii. V zavéru je upozornéno

na moznost Spatné¢ho pouziti v praxi. Pro optimalni vyuziti SWOT analyzy je potieba zatadit

N 24
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost MION KOVO s.r.0. sidli v mésté Hluk ve Zlinském kraji. Pfedmétem €innosti
spole¢nosti je vyroba kovovych dill a pfepravnich palet. Spolecnost vznikla v roce 2014 a
to transformaci podnikatelské ¢innosti OSVC. Jedna se o malou rodinnou firmu s celkovym

poctem 45 zaméstnanci k 30.6. 2020.

Spolecnost jiZ nékolik let dosahuje kaZzdoro¢niho narhstu obratu oproti minulému roku a

s tim souvisi 1 kazdoro¢ni nariist poctu zaméstnanct.
Nasledujici tabulka znazornuje vyvoj zaméstnanosti od roku 2016.

Tabulka 2 Vyvoj zaméstnanosti (vlastni zpracovani dle internich zdrojt firmy)

Rok Pocet zaméstnanci
2016 30
2017 37
2018 38
2019 40

Vyvoj zameéstnanosti

45
40

35
30
25
20
15
10

0

2016 2017 2018 2019

]

Obrazek 3 Vyvoj zaméstnanosti (vlastni zpracovani dle internich zdrojt firmy)
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Tabulka 3 Hospodaisky vysledek (vlastni zpracovéni dle internich zdrojt firmy)

Rok Hospodai'sky vysledek v tis. K¢
2016 306

2017 9143

2018 6 546

2019 10 338

Hospodarsky vysledek v tis. K¢

12000
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2000

0 |
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Obrézek 4 Hospodaisky vysledek v tis. K¢ (vlastni zpracovani dle internich zdroji firmy)

Od zaloZeni firmy dosSlo k rozvoji jak strojniho vybaveni, tak podnikatelského zazemi.
V roce 2017 spolec¢nost dokoncila vystavbu dvou vyrobnich hal a zahéjila novou vyrobu pro

spole¢nost Skoda-auto.

Cilem spolecnosti pro nasledujici obdobi je export piepravnich palet i do dalSich zemich
Evropské unie, predev§im do koncernu VOLKSWAGEN pro vozy této znacky. Vedeni

spole¢nosti usiluje, aby se firma stala moderni a ispéSnou.

Spolecnost je drzitelem certifikatu ISO 9001:2016, ISO 14001:2016 a ISO 3834-2:2006.

Spolec¢nost dba na dodrzovani stanovené politiky kvality s EMS.
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7.1 Organizacni struktura

V cele spole¢nosti MION KOVO s.r.0. stoji tfi spolecnici, ktefi jsou soucasné 1 jednatelé
spole€nosti. Zodpovidaji za sestaveni obchodniho pldnu a uzavirdni obchodnich dohod
vcetné kupnich smluv a objednavek. Spole¢nost vyuziva i sluzeb externich firem v oblasti
bezpecnosti prace a pozarni ochrany, ochrany zivotniho prostfedi a ekologie, dafového

poradenstvi a IT sluZeb.

Obrazek 5 Organizacéni struktura (vlastni zpracovani dle internich zdrojt firmy)
7.1.1 Obchodni oddéleni a logistika

Toto oddéleni zajistuje dle obchodniho planu ndkup vyrobniho a rezijniho materialu,
skladovou evidenci (pfijem a vydej materidlu). Zabezpecuje externi dopravu vlastnich

vyrobki a nakupovaného materialu.

7.1.2 Konstrukce

Pro vyvoj novych vyrobkl zajistuji navrzeni technickych parametrti a zpracovani technické
dokumentace v programech CATIA a SolidWorks. Rovnéz zabezpecuji i schvaleni

prototypu vyrobku vcetné zapracovani pozadovanych zmén zédkaznikem.
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7.1.3 Vyroba a fizeni jakosti

Plynulost vyroby zajistuje vedouci vyroby ve spolupraci s vedoucim kvality. Praci
vyrobnich délnik organizuji jednotlivi mistfi a to mistr kovovyroby a mistr svafovny a

montaze.

7.1.4 Lidské zdroje a finance

Oddéleni zajist'uje veskerou personalni praci, komunikaci se spravou socialniho zabezpeceni
a zdravotnimi pojisStovnami. Zpracovava ucetni podklady, vystavuje faktury zdkaznikiim a

zajist'uje veSkerou administrativu spolecnosti.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU FIRMY

V této kapitole analyzuji jednotlivé aktivity spolecnosti na zaklad¢ marketingového mixu.
Déle jsou popsany jednotlivé nastroje marketingové komunikace, které firma vyuziva.
Nasledné je provedena analyza zakaznikti, dodavateld, konkurence, PEST analyza a SWOT

analyza.
8.1 Analyza spolecnosti podle marketingového mixu

8.1.1 Produkt

Jedna se o zakéazkovou vyrobu dle pozadavkil zakaznika. Vyroba je soustfedéna na obrabéné
a svafované konstrukce z ocelovych nebo nerezovych materialii. Dle pozadavkl zékaznika
jsou dodavany i kompletni montazni celky. Obrabéné dily jsou nabizeny jako dopliikové,

které se pouzivaji ve svarovanych sestavach nebo jinych konstrukénich celcich.
Mezi hlavni produkty firma zahrnuje:

e Strojirenska vyroba (obrabéné dily)

e Ptepravni palety

Mezi nejvice obratové produkty obrabénych dilii patii ram + kiiz pro 3D tiskarny. Jedna se
o vyrobek z hlinikového materialu (desky). Desky se soustruZi na pozadovany tvar a rozmer,

nasleduje rovnéni (pozadovana rovinnost 0,2 mm), lakovani, baleni a expedice.

Obrazek 6 Ram + kiiz (vlastni zpracovani)
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Spolecnost nabizi piepravni palety pro riizna vyuziti, predevsim pro automobilovy priamysl.
Jedna se o velky pocet druhti palet, jelikoz se jedna o zakazkovou vyrobu palet standardnich
a robotickych. Pro automobilovy primysl firma navrhuje palety pro jednotlivé dily
automobill (dvete, kapota, stiecha, podlaha atd.), v¢etné¢ zpracovani dokumentace,
prototypu a vzorovych kust. Jedna se pfevazné o palety z nerezové oceli a zeleza
s plastovymi registry. Jednotlivé dily palet se nafezou na pozadovany rozmér. Nésleduje
svafovani, lakovani, montdz registri, montaz palety, kontrola rozméri méficim zatizenim

FARO a expedice.

Obrézek 7 Piepravni paleta (MIONKOVO, s.r.o., ©2020)
8.1.2 Cena

Pti tvorbé ceny jednotlivych produktd firma vychazi z pozadovaného materidlu, naro¢nosti
vyroby, pozadované povrchové upravy a specidlnich pozadavkl zakaznika. V neposledni
fad€ ovliviiuje cenu i mnozstvi vyrobenych kust jednotlivych vyrobkll. Spole¢nost urcuje
ceny tak, aby byly pro zdkaznika pfijatelné a v poZadované kvalité. Firma si je védoma, Ze
nedokaze konkurovat obrabénym dilim ze zemich s levnou pracovni silou, ale usiluje o

vysokou kvalitu svych vyrobk, jak kvalitou vstupniho materialu, tak zpracovanim.

V nésledujici tabulce jsou zndzornény néklady na 1 kus ram + kiiZz.
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Tabulka 4 Néklady na 1 ks ram + kfiz (vlastni zpracovani dle internich zdroju firmy)

Polozka K¢
Vyrobni material 315,00
Mzdové naklady 208,00

Rovnani 36,00

Lakovani 58,00
Baleni+expedice 17,00

Rezijni naklady 103,00
Celkové naklady 737,00

V nasledujici tabulce jsou zndzornény néklady na druh palety ¢. 533632 vné&jsi dvete predni

Fabia.
Tabulka 5 Naklady na paletu (vlastni zpracovani dle internich zdroja firmy)
Polozka K¢
Vyrobni material 12 478
Mzdové naklady 3785
Lakovani 1580
Montaz 1900
Expedice-doprava 417
ReZijni naklady 103
Celkové naklady 20 263
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8.1.3 Distribuce

Spolecnost zajistuje dodani svych vyrobkid odbératelim prostfednictvim piepravnich
spole¢nosti na vlastni naklady. Dodava vyrobky pievazné na tizemi Ceské republiky a do

zemi Evropské unie.

8.1.4 Marketingova komunikace

V soucasnosti firma vyuziva predev§im své webové stranky, stranky svych dodavatelt a
odbératelli v referencich. Spolecnost vytvofila od srpna 2020 nové pracovni misto —
obchodni zastupce spolecnosti, jehoZ naplni bude prezentace firmy u stavajicich i novych

potencialnich zakaznikd.

8.2 Marketingova komunikace podniku

Spole¢nost vyuziva marketingové aktivity v minimalni mife. Vedeni spolecnosti
marketingové komunikaci nevénuje zasadni pozornost. V podvédomi vedeni firmy je
marketingova komunikace nastrojem, ktery spotiebuje ¢ast vytvoreného zisku a ptinos je
minimalni. Pfetrvava nazor, Ze vzhledem k naplnéni vyrobni kapacity v soucasné dob¢, neni
potieba specifické druhy komunikacnich néstroji dale vyuZivat. Dle mého nézoru jiz v této
dobé€ musi spolecnost zvysit své marketingové aktivity, aby si zajistila stabilitu na trhu pro

ziskani nové produkce v dalSich letech.

8.2.1 Reklama a osobni prodej

Reklamni ¢innost spole¢nosti je minimalni a to z diivodu obsazené vyrobni kapacity. Podle
stanoveného obchodniho planu pro rok 2020 spolec¢nost neuvazuje o rozsifeni odbérateli.
Z tohoto diivodu spolecnost nevyuziva zadnych reklamnich prostredkd, protoze by musela
nové zédkazniky odmitnout. Nové moznosti se nabizeji s dostavbou dal$i vyrobni haly v roce
2021/2022. Pro zajisténi ziskovosti 2021/2022 zahdgjila firma mapovani moznosti novych
kontrakti formou obchodniho zastupce. Obchodni zastupce provede analyzu tuzemského
trhu v oblasti kovoobrabéni a ptepravnich palet pro nové zakazniky. Tradi¢ni prostiedky
reklamy firma nevyuziva, jelikoz tizka specifikace vyrobki neni vhodna pro obyvatelstvo

ani obchodni fetézce.
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8.2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje spolec¢nost chépe jako poskytnuti vyhod svym zdkaznikim. Jednd se o
poskytovani ro¢niho rabatu dle vySe ro¢ni fakturace. Vyska rabatu je uvedena v kupnich
smlouvéach. Ostatni prostfedky podpory prodeje spolecnost nevyuziva.

8.2.3 Prace s verejnosti (Public relations)

Jako hlavni prostiedek prace s vetejnosti spolecnost preferuje prostiedky individudlniho
pusobeni. Jedna se predevsim o finan¢ni podporu charitativni ¢innosti.

8.2.4 Sponzoring

Spolec¢nost sponzoruje sportovni, kulturni a socidlni oblasti formou finanéni ¢astky nebo
vécnych dard. Jedna se o mistni fotbalovy klub, oddil stolniho tenisu, kulturni akce poradané
meéstem a vécené dary pro zakladni Skolu.

8.2.5 Online marketing

DalSim nastrojem marketingové komunikace je online marketing. Firma vyuziva online
marketing prostfednictvim své webové stranky. Spolecnost socialni sité jako napi. Facebook
nebo Instagram pro propagaci nevyuziva.

8.2.6 Reklamni pfedméty

Firma si nechava vyrabét reklamni pfedméty. Piedevsim se jednd o vino v darkovém baleni
s logem firmy.

8.2.7 Katalogy, ceniky

MION KOVO s.r.o. katalogy vyrobkil nemd, zhotovuje je na zdklad¢ zakazky a podle pfani
zakaznika.

8.3 Analyza odbérateli, dodavateli a konkurence

8.3.1 Analyza odbérateli

Dle stanovenych kritérii systému managementu jakosti probihd kaZzdoro¢ni hodnoceni
odbératelti. Podkladem pro hodnoceni spokojenosti zdkaznik je analyza potieb a pozadavkl
zakaznika. Soucasti hodnoceni jsou pfipominky a reklamace zdkaznikd a objem zakazek.

Pro hodnoceni spokojenosti zdkaznikl je zpracovan samostatny postup, ktery je soucasti
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dokumentace QMS. Pribézné je spokojenost zakaznikd evidovana v dodacich listech po
ukonceni jednotlivych zakazek. Spokojenost zakaznika se hodnoti podle nize uvedenych
kritérii:
e Rychlost reakce na poptavku — hodnoti se, jak rychle firma ptedlozi nabidku na
poptavku

e Kbvalita doprovodné dokumentace — hodnoti se, zda doprovodna dokumentace

spliuje pozadavky legislativnich ptedpisti a pozadavky zdkaznika na dokumentaci

e Urovei komunikace se zakaznikem — hodnoti se, jak je zakaznik spokojen s rychlosti

reakce na jeho pozadavky a dotazy

e Kvalita doddvaného materialu — hodnoti se, jak jsou zakaznici spokojeni s kvalitou

dodavanych dilt

e Vcasnost dodavek — posuzuje se spokojenost zakaznika s dodrzovanim sjednanych

termind

e (Cena materidlu — posouzeni ceny pro zdkaznika ke vztahu ke kvalité a rychlosti

provedeni

e Jak zdkaznik vnima Groven firmy — jak zakaznik vnima, kulturu, vyspélost a zptisob
fizeni firmy

e Jak zdkaznik vnima kulturu pracovisté — jak zakaznik vnima technickou a profesni
vyspélost pracoviste

e Spokojenost se zpusobem dopravy — hodnoti se, jak je zakaznik spokojen

s poskytovanou dopravou a dopravnimi firmami, jez jsou dodavateli firmy
Kazdy zkoumany prvek se provétuje ze dvou pohledi, a to diilezitost a vykonnost.

Odbératelé spolecnost rozliSuje do dvou skupin, a to odbératelé kovovyroby a odbératelé

pfepravnich palet.

Produkce kovovyroby je urena pro odbératele Evropské unie a tvoii cca 47% z celkové
produkce. Jedna se piedevsim o odbératele z Némecka a Slovenska napt. STREMA GmbH,
WINKEL GmbH, STURM GmbH, OMS a.s. Nejvétsi ¢ast je uréena pro vyrobcee 3D tiskaren
PRUSA RESEARCH as.

Produkce piepravnich palet je uréena pro tuzemsky trh. Nejvétsim odbératelem je Skoda-

auto Mlada Boleslav, jehoz podil tvoii cca 53%.
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V nasledujici tabulce je zobrazen podil jednotlivych odbérateld na celkové produkei.

Tabulka 6 Podil jednotlivych odbératelii na celkové produkci (vlastni zpracovani dle
internich zdrojl firmy)

Obchodni firma/odbératel Podil na celkové produkci v %
Skoda-auto a.s. 53
Prusa Research a.s. 28
Némecko 10
Slovensko 6
Ostatni 3

Podil na celkové produkci v %

Slovensko  m Ostatni

= Némecko

m Skoda-autoa.s.  =® Prusa Research a.s.

Obrazek 8 Podil na celkové produkci v % (vlastni zpracovani dle internich zdrojii firmy)

8.3.2 Analyza dodavateli

Spole¢nost mé vypracovany seznam dodavateld v clenéni na dodavatele vstupniho materialu
a surovin, dodavatele vyrobnich sluzeb — kooperace a dodavatele rezijniho materialu a
sluzeb. Probiha kazdoro¢ni hodnoceni dodavatelti dle stanovenych kritérii dle systému
managementu jakosti. Jednotlivi dodavatelé jsou hodnoceni v konkrétnim formulafi

hodnoceni dodavatelti odpovédnym pracovnikem. Hodnoti se zejména kvalita dodané¢ho
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materidlu, dodrzeni terminu dodavek a cena. Firma upfednostituje spolupraci s dodavateli,
kteti maji stabilni postaveni na trhu a jejich systém managementu jakosti je certifikovan,
dodavky jsou dolozeny pfisluSnymi atesty materialu. Vedeni spole¢nosti rovnéz zodpovida

za v¢asnou reakci na zjisténi nedostatku v dodavkéach.

Dodavatelé vyrobniho materidlu jsou pievazné z Ceské republiky a tvoii cca 93%
z celkovych dodéavek, specificky material je dodavan ze zemi EU a tvoii cca 7% z celkovych

dodavek.

Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele patii Raven a.s., Ferona a.s., Alfun a.s., Poskovo group

s.r.o. a KOVSTA s.r.o.
V nasledujici tabulce je zobrazen podil jednotlivych dodavateli na celkovych dodavkach.

Tabulka 7 Podil dodavatelt na celkovych dodavkach (vlastni zpracovani dle internich

zdrojt firmy)

Obchodni firma/dodavatel Podil na celkovych dodavkach v %
Raven a.s. 14
Ferona a.s. 14
Alfun a.s. 13
Poskovo group s.r.0. 11
KOVSTA s.r.o. 10
Ostatni dodavatelé - tuzemsko 31
Evropska unie 7
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Podil na celkovych dodavkach v %

6>

= Raven a.s. = Ferona a.s. Alfun a.s.
Poskovo group s.r.o. = KOVSTA s.r.o. = Ostatni dodavatelé- tuzemsko

m Evropska unie

Obrazek 9 Podil na celkovych dodavkach v % (vlastni zpracovani dle internich zdroja
firmy)

8.3.3 Analyza konkurence

Mezi hlavni konkuren¢ni firmy MION KOVO s.r.o. patii velké mnozstvi firem, které se

zabyvaji strojni vyrobou s orientaci na obrabéni.

Soucasna konkurence se pribézn€ méni na zdklad€ konkrétnich a kratkodobych pozadavkl
nejruznéjSich vyrobnich zakazek. Ma-li firma obstdt v konkurenénim prostfedi musi
neustale vyrobni proces zdokonalovat a inovovat. Hleda moznosti ve zlepSeni organiza¢nich
opatfeni a v oblasti vyrobnich prostfedkt a technologii. Spolecnost MION KOVO s.r.o.
v poslednich letech investovala, rozsifila vyrobni prostory, vyuzivd moderni CNC stroje
vcetné 3D méficiho pristroje. Tato skute¢nost umozni spole¢nosti 1épe konkurovat na trhu.
Pro udrzeni konkurenceschopnosti firma certifikovala své vyrobni systémy dle normy ISO

9001:2016, ISO 14001:2016, ISO 3834-2:2006.

Z nejblizsiho okoli se obrabénim zabyva vice nez 30 firem, napt. Jan Mofticky s.r.o. Hluk,
CNC ARTICLE s.r.o. Hluk, PC METAL s.r.0. Bojkovice, STAMIT s.r.o. Horni Némci,
LETASOL, spol. s r.o. Kunovice, IMOPRA s.r.0. Nivnice.

8.4 PESTE analyza

8.4.1 Politicko-legislativni faktory

V soucasnosti ovliviiuji oblast podnikéani spole¢nosti MION KOVO s.r.o0. urcité politické a

legislativni faktory. Mezi hlavni slozky, které patfi do téchto faktorG miZzeme zahrnout
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legislativu, ktera upravuje tento druh podnikéni a danovou politiku statu. Do danové politiky
statu patii predevsim dan z piijmu pravnickych osob, dan z ptidané hodnoty, silni¢ni dan a

dan z nemovitosti.

Dani z piijmu pravnickych osob je upravena zakonem ¢. 586/1992 Sb. V soucasné dobé¢ ¢ini

tato dan 19 %. (Financni sprava, ©2020)

Dan z ptidané hodnoty je upravend zakonem ¢. 235/2004 Sb. V soucasné dobé ¢ini dan pro

firmu MION KOVO s.r.0. 21%. (Financni sprava, ©2020)

8.4.2 Ekonomické faktory

V soucasné krizi celosvétové pandemie se stat snazi podpofit veskeré podnikatelské
subjekty. Ve spolecnosti nedoslo k poklesu zaméstnanosti, ba naopak, firma vytvofila nové
pracovni misto obchodni zastupce a pro zajisténi terminu dodavek svym zédkazniklim zvysila
pocet vyrobnich délnikd. V této krizové dobé nedoslo ve spolecnosti ke snizeni mezd ani

pohyblivych slozek mzdy véetné prémii.

8.4.3 Socialni faktory

Az dal$i mésice ukaZou, jak dalece se dotkla korona krize nasich odbérateltl, o jakou vysi se
snizi objemy zakéazek na IV.Q 2020 a L. pololeti 2021. Pro automobilovy prumysl je dilezity
vyvoj zivotni trovné a zivotniho stylu obyvatelstva. To m4 neptimy vliv 1 na firmu, ktera

dodéva prepravni palety pro Skoda-auto.

8.4.4 Technologicko-technické faktory

Spolecnost se neustale snazi investovat do modernéjSich zatizeni, at’ uz se jednd o mefici
pfistroj FARO, nebo 3D méfici digitalni zafizeni a nové strojni zatizeni. V budoucnosti
firma planuje potfizeni nového laserového stroje pro vypalovani vyliskd. Tyto investice by
meély umoznit dosahovat lepsich hospodatskych vysledkl a zvySovat konkurenceschopnost
spolecnosti. V této dob¢ spolecnost stavi nové montazni prostory, které snizi naklady na

kooperace a dopravu.

8.4.5 Ekologické faktory

Ochrana zivotniho prostiedi je velmi dilezitd a spolec¢nost k ni pfistupuje zodpovédné, coz
dokazuje i ziskani certifikatu ISO 14001 EMS (environmentalni management systém). Ve

firmé jsou odpady ttidény podle druhti a to nebezpecné odpady a smésny komunalni odpad.
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Pravidelnou udrzbou a potizenim moderngjsich stroji spole¢nost snizuje riziko znecisténi a
poskozeni zivotniho prostiedi. Spole¢nost pii vyrobé také pouziva strojni emulze na piirodni
bazi. Firma snizuje mnozstvi produkovanych odpadu, hlavné recyklaci pouzitelnych odpadt
a tfidénym sbérem. Budova spole¢nosti prob¢hla v roce 2017, coz znamena, Ze je postavena

dle nejnovéjsich metod, které zabranuji zbyte¢nému uniku energie.

8.5 SWOT analyza

Cilem této Casti je analyza silnych stranek a ptilezitosti, které by firma méla maximalizovat
a vyuzivat k prospéchu a slabych stranek a hrozeb, které by firma méla naopak
minimalizovat nebo Upln¢ odstranit. Pro vypracovani SWOT analyzy jsem vychazela

z internich zdroji spole¢nosti MION KOVO, s.r.o0.

Tabulka 8 SWOT analyza firmy (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Kvalita Marketingovéa komunikace
Inovace technologii Dva hlavni odbératelé
Softwarové vybaveni Nedostatecné soucasné prostory pro

Dlouhodobd  spoluprice se  zakazniky novou vyrobu
a dodavateli
Export

Podnikatelské zazemi

Nova pracovni pozice — obchodni zastupce

Prilezitosti Hrozby
Zajem odbeératelli o dalsi produkty Konkurence
Technologie zvySujici produktivitu prace a Zvysovani cen dodavateld

kvalitu vyrobki Ztrata odbératell

Legislativa

Celosvétova pandemie
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8.5.1

8.5.2

Silné stranky

Kvalita — firma si zakladd na kvalité vyrobkl a snazi se udrzet si pozici na trhu,
o ¢emz sveédci 1 spokojenost zdkaznikd. Firma dosahuje poctu reklamaci pod 1%.
Firma klade daraz na kvalitu vstupniho materidlu a pozaduje od svych dodavateli

prohlaseni o shod¢ a atesty jednotlivych materiald.

Inovace technologii — firma neustale modernizuje své technologické vybaveni a
planuje jej dale rozSifovat. Pii vyrobé se snazi vyuzivat modernich poznatkli a

zkvalitiovat vzdélani svych pracovnikli pomoci specifickych skoleni.

Softwarové vybaveni — silnou strankou z technického hlediska je to, ze vlastni
licence programi pro konstrukéni zpracovani vyrobkl. Pravidelnou aktualizaci
téchto programi dokdze optimalné vyuzit ¢as pro zpracovani vykresové

dokumentace.

Dlouhodoba spoluprace se zdkazniky a dodavateli — firma klade diraz na udrzeni
dobré spoluprace se stavajicimi zdkazniky a dodavateli. Vzhledem k této skutecnosti
muze uzavirat obchodni spolupraci s dodavateli s vyhodami jako je prodlouzena
splatnost faktur, poskytnuti rabatu a slev a terminy dodéani. Dlouhodoba spoluprace
se zakazniky poskytuje spolecnosti vyhodu novych a opakovanych zakazek,

poskytnuti kladnych referenci.

Export — firma dodava své produkty do stati Evropské unie jako napi. Némecko,
Rakousko a Slovensko. Spole¢nost méd ve svém podnikatelském zdmérh rozsifeni

poctu odbératelt v Evropské unii.

Podnikatelské zdzemi — firma podnikd ve vlastnich vyrobnich prostorach. V roce
2017 rozsitila vlastni prostory o dvé vyrobni haly. V soucasné dob& probiha ptiprava

na vystavbu nové vyrobni haly.

Nova pracovni pozice - obchodni zastupce — firma letos vytvofila novou pracovni

pozici obchodniho zastupce, coz povede ke zlepSeni marketingové propagace.

Slabé stranky

Marketingova komunikace — jako slabou strankou firmy lze ptfedevsim povazovat

marketingové aktivity, ale nabizi se feSeni jak je zvysit.
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8.5.3

8.54

A4

Dva hlavni odbératelé — nejvétsi Cast obratu, coz je 81% tvoii pouze dva hlavni
odbératelé. S tim je spojené vysoké riziko snizeni zakazek, pokud by tito hlavni

odbératelé omezili svou podnikatelskou ¢innost.

Nedostatecné soucasné prostory pro novou vyrobu — spolecnost je kapacitné
obsazena, co se tyka vyrobnich prostor a strojniho vybaveni. Pro moznost nové

vyroby a ziskdni novych odbératelll spole¢nost zahajila vystavbu nové haly.
Prilezitosti
Zajem odbératel o dalSi produkty — pfilezitost rozvoje firmy spociva v zdjmu

odbératelti o dalsi produkty, které firma mlze zatadit do vyrobnich plant pro dalsi

obdobi. Je dulezité rychle reagovat na zajem odbératell o novy produkt.

Technologie zvySujici produktivitu prace a kvalitu vyrobkd — reakce firmy na
nabidku dokonalejSich technologii je v souCasné dob¢ dulezitd. Nabizeji se
robotizovana pracovis§té¢ pro obrabéni, coz umoznuje zvysit produktivitu prace a

kvalitu.

Hrozby

Konkurence — na trhu ptisobi mnoho konkurenc¢nich firem v oboru obrabéni, proto je

potieba sledovat chovani konkurence a na toto chovani dostatecné reagovat.

Zvysovani cen dodavatelll — zvySeni ceny materiali od dodavatell, které firma
pouziva k vyrobé produkt, by mohlo vést také ke zvysSeni nakladl, coz by se
negativné projevilo na prodejni cené. Vzhledem ke konkurenci by zvySeni ceny

spole¢nosti neprospélo.

Ztrata odbératelli — ztrata odbérateli by se projevila na trzbach firmy, jelikoz

odbératelé jsou dilleZitou soucasti spolecnosti.

Legislativa — zvySeni danové povinnosti firmy, zvySeni DPH a zvySeni nepiimych
dani, posileni kurzu ¢eské koruny vii¢i euru a dolaru zpiisobuje negativni dopady na

export.

Celosvétova pandemie - hrozbu pro spole¢nost mlze piedstavovat 1 celosvétova
pandemie, kterd je v letoSnim roce dost feSenym tématem. Spolecnost by mohla
oslabit z hlediska omezeni vyroby zdivodu nédkazy zaméstnancl, poptipadé

uzavieni provozu by mélo velké finan¢ni dopady.
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9 NAVRH RESENI A DOPORUCENI PRO ZVYSENI
MARKETINGOVYCH AKTIVIT

V této kapitole se zamétuji na navrhy a doporuceni pro zvySeni marketingovych aktivit firmy
MION KOVO, s.r.o. Navrhnutd doporuceni mohou poslouzit do budoucna pro zlepseni

urovné spolecnosti.

Podle analyzy marketingovych aktivit jsem pfisla k zjisténi, ze firma nevyuziva velké
mnozstvi komunikaénich aktivit a ty které vyuziva, jsou vyuzivany v minimalni mife.
Jelikoz spole€nost poskytuje své vyrobky a sluzby pouze firmém, tist€éné reklamy nebo
specifické druhy marketingové komunikace by byly ztohoto pohledu nevyuzitelné a

naklady by ptevysily ptinos reklamy. Pro lepsi propagaci doporucuji nasledujici:

9.1 Zkvalitnéni webovych stranek

V soucasné dobé je dilezité provozovat kvalitni webové stranky na internetu, jelikoz je to
prvni misto kam potencialni zakaznik zavitd a je potieba jej na prvni pohled zaujmout.
V soucasnosti na tom webova stranka spolec¢nosti neni Spatné. Firma na svych webovych
strankach poskytuje informace o spolecnosti, své produkty, technologie, popisuje

konstrukei, uvadi certifikaci a kontakty.

Doporucuji ptidat dopliujici informace o produktech firmy, zvIast’ u pfepravnich palet, a u
strojirenské vyroby navrhuji dalsi roz¢lenéni do sekci dle ucelu pouziti a materialu. Zalozila
bych novou kategorii, kam by se mohly dopliiovat rizné novinky, napf. prace s novymi
materidly, nové vyrobky a nova technologickd feSeni. Dale doporucuji vytvofeni nové
kategorie ,,Pracovni tym* a ,,Pracovni mista“, kde by se zvefejiiovala nabidka volnych
pracovnich mist. Dle mého ndzoru bych rozsifila fotogalerii 1 o fotografie z pracovniho
prostiedi. Dal§Sim mym névrhem je zvysit informovanost klientl o pracovni dobu, ktera by

byla uvedena u kontakta.

9.2 Reklama na socialnich sitich

Pfi analyze néstroji komunikace jsem si vS§imla nevyuzivaného profilu na socidlni siti
Facebook. Posledni ptispévek se vyskytuje z ledna 2020. Navrhuji vytvoreni samostatné
stranky, nikoliv profilu a urceni jednoho zaméstnance nebo n¢koho z vedeni spolecnosti,

kdo by se postaral o aktivni vyuzivani této strdnky pro zvetejiiovani rtiznych aktualit nebo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

poskytovani pravidelnych fotografii. Tuto aktivitu mize vykondvat pracovnik na nové

pozici obchodniho zastupce.

9.3 Reklama na autech

Aby se firma dostala do podvédomi vetejnosti, doporucuji zvazit moznost reklamy
spole¢nosti na plachtdch nakladnich aut spolupracujicich autodopravci. Na plachtach uvést
alespon logo spolec¢nosti, jednoduchy slogan a adresa webové stranky. Na osobnich autech
firma nema Zadnou reklamu, zde by se rovnéz dalo vyuzit polepii s logem firmy a webovou

adresou. Tato reklama zvysi podvédomi o tom, Ze se jedna o stabilni spole¢nost na trhu.

9.4 Katalogy produkti

Pro lepsi propagaci produkti doporucuji také zpracovat katalog stavajicich vyrobku ve
spolupréaci s reklamni agenturou. V katalogu rovnéz navrhuji uvést i budouci nové vyrobky,
nové technologie a nové vyrobni prostory. Katalog doporucuji zpracovat i v cizojazycné
verzi napt. v anglickém jazyce pro zahrani¢ni odbératele. Dale navrhuji umisténi katalogu

na webovych strankach firmy.

9.5 Reklamni dny — ,,firemni dny*

Spolecnost by se méla zaméfit na zlepSeni a posileni vztahil s odbérateli i dodavateli, se
kterymi udrZzuje minimalni osobni kontakt a cely proces probih4d prostfednictvim
zprostiedkovatell. K tomu slouzi tzv. firemni dny. Na téchto akcich muze spole¢nost
nabidnout Gi€astniktim sviij katalog produktu, poptipadé reklamni pfedméty. Doporucuji, aby
soucasti firemnich dnl byla rovnéZ prohlidka vyrobnich prostor a seznameni s vyrobni

technologii. Vhodné je i pohosténi pro VIP zékazniky.

9.6 Pracovni odévy

Firma poskytuje zaméstnanciim pracovni odévy s logem spole¢nosti. Tento zptsob reklamy
je pouze u vyrobnich profesi. Navrhuji rozsifit i na ostatni zaméstnance napft. pro zeny Satek
s logem a pro muze napi. kravata s logem. Vzhledem k tomu, Ze tyto dopliiky mohou
zaméstnanci vyuZivat i mimo pracovisté, posili to podvédomi o stabilité¢ firmy. Rovnéz by

se daly tyto dopliiky vyuzit jako reklamni pfedméty pro obchodni partnery.
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9.7 Vstupni prostory

vvvvvv

zastupct dodavatell 1 odbératelil, proto je vyznamné se na tento prostor zamétit z pohledu
propagace. Doporucuji rozsitit prostor pro vlastni vyrobky, aby zde bylo vystaveno nejvice
druhti. Déle bych nechala ke zvdZeni umistit na zdi fotografie z historie a budovani firmy,
vcetné ziskanych certifikati. Dal$i moznosti je umisténi mapy mist firem, do kterych jsou

vvvvvv

prostiedi.
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10 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Cilem této kapitoly je dil¢i navrhnuta doporuceni podrobit ¢asové, nakladové a rizikové
analyze. Zobrazuji ¢asovou naroc¢nost pii realizaci jednotlivych doporuceni, pti nakladové
analyze se zaméfuji na analyzu nakladl, které jsou spojené s doporucenimi pro zvyseni
marketingovych aktivit MION KOVO, s.r.0. S dil¢imi doporucenimi se mohou vyskytnout

1 rizna rizika, kterd jsem znazornila pomoci rizikove¢ analyzy.

Firma z hlediska ekonomickych ukazateli za posledni ¢tyfi roky vykazuje zisk, ktery ma
stoupajici tendenci. Z tohoto diivodu lze usoudit, ze navrzena doporuceni nebudou pro firmu

finan¢né naroc¢né.

10.1 Zkvalitnéni webovych stranek

Predpokladané doba vyhotoveni podklada pro aktualizaci a rozsiteni webovych stranek ¢ini

cca 2-3 tydny.

Vyhotoveni podkladi pro aktualizaci a rozsifeni webovych stranek muize dosdhnout castky
cca 20 000 K¢&. Zalezi samoziejmé na mnozstvi fotografii, poc¢tu podstranek a dohodnuté

konec¢né tpravy.

Se zmé&nou webovych stranek se mizou objevit rizika, a to pfedev§im jako nezajimavy
design nebo nepiehlednost stranek a zdlouhavé hledani pottebnych informaci. Pokud
webova stranka bude nepfehlednd a nezajimava, zplisobi to Ze zdkaznik stranku opusti bez
nalezeni pozadovanych informaci. Riziko lze eliminovat pifehlednym a zajimavym

designem.

10.2 Reklama na socialnich sitich

Ptedpokladam, ze vyuziti reklamy na Facebooku neni ¢asové narocné. Obvyklé zpracovani

trva 24-48 hodin.

Obecné plati, ze placena reklama na Facebooku dosahne vyraznéjSiho vysledku. Cena se
pohybuje od 10 K¢ za zobrazeni reklamy pro 100 lidi. Pokud chceme, aby si reklamu
zobrazilo 20 000 lidi naklady budou 2000 K¢.

Za riziko pouziti reklamy na Facebooku, l1ze poZzadovat to, ze reklama nezasdhne cilovou
skupinu — firmy a spolecnosti. Riziko se ¢asem bude eliminovat, jelikoZ si firmy zakladaji

své stranky a profily Castéji neZ v minulosti.
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10.3 Reklama na autech

Vyroba reklamy na nékladnich 1 osobnich autech mtize trvat i 3 tydny, zalezi na tom, zda

bude pozadovana jedna strana automobilu nebo vice.
Cena se pohybuje cca kolem 6 000 K¢/ 1 strana. Mésicni ndjemné by ¢inilo 10 000 K¢.

U osobnich automobilll je cena nizsi, vyroba reklamy cca 4 000 za polep obou stran a zadni
strany. M¢é&sicni ndjemné Cini cca 3 000 K¢&. Mésicni ndjemné se odviji od poctu ujetych km
(miize byt vyssi, ale 1 nizsi)

Celkové naklady na reklamu u nékladniho automobilu polepu pro dvé strany ¢ini 132 000

K¢ za rok. Za predpokladu, Ze plachta vydrzi nejméné 1 rok.

Celkové naklady na reklamu u osobniho auta ¢ini 40 000 K¢&. Za ptedpokladu, ze reklamni

polet vydrzi minimaln¢ 1 rok.

Mezi rizika fadime moznost, ze polep nevydrzi po dobu 1 roku, dalsi rizikovy faktor je ze
spole¢nost, kterd nam reklamu poskytne, se mize dostat do finan¢nich problému a omezit
svou podnikatelskou ¢innost. Rizikim mlzeme ptredchdzet tim, Ze si vybereme dopravni
spolecnost, kterd je jiz delSi dobu na trhu se stabilnimi ekonomickymi vysledky. Rovnéz

agentura pro zpracovani polepu musi pouzivat kvalitni material.

10.4 Katalogy produkti

Zpracovani podkladii a fotografii pro vyrobu katalogl ¢ini cca 2 tydny. Pfedpokladana doba
kompletace samotného katalogu vcetné tisku je zavisla od pozadovaného mnozstvi a

designového provedeni. VEtSinou se jedné o 2 tydny.

Cena za zhotoveni 1 ks katalogu o 20 strandch se muize pohybovat v rozpéti 30 K¢.

Piedpokladame-li pozadavek na 100 ks katalogli celkové cena by €inila 3000 K¢.

Pokud katalog obsahuje 1 dopliiujici informace z vedlejSich oblasti, stava se malo
pfehlednym a zékaznici je pfi své praci nepouzivaji. Toto riziko lze snizit tim, Ze katalog

bude zpracovan prehledné, stru¢né a bude obsahovat klicové informace vcetné kontaktti.

10.5 Reklamni dny — ,,firemni dny*

CN14

Organizace ,,firemnich dni* se planuje dopfedu n€kolik mésict, a to z divodu aby se mohlo
zOcastnit co nejvice zastupci odbératell a dodavateld. Casové narocné je 1 vytvoreni

¢asového programu.
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Vyse ndkladl na firemni dny se odviji od n€kolika aspektii, a to zejména od délky trvani,
zda se jedna o jednodenni nebo vicedenni akci, zda se bude zajiStovat nocleh a pro jaky
pocet ucastnik. Nemalou ¢ast nakladu tvoii 1 poskytované obcerstveni. Cena za 1 den pro

20 ucastnikl se pohybuje okolo ¢astky 30 000 K¢.

Pii Spatné koordinaci firemniho dne muZze byt ucast velmi nizkd a nedosdhneme
pozadovaného efektu. Toto riziko Ize odstranit dobrou organizaci terminu a potvrzeni ti¢asti

jednotlivych zastupci.

10.6 Pracovni odévy
Vyroba zvolenych mddnich doplitkti s logem firmy v poctu 100 kust trva cca mésic.

Néklady na poftizeni se odviji od kvality materialu a primérné cena se pohybuje kolem 400
K¢. Celkové naklady na potizeni 100 kusii ¢ini 40 000 K¢&. Cena je celkem vysoka, ale
vzhledem k tomu, ze se daji vyuzit tyto dopliiky i jako reklamni pfedméty pro zédkazniky
splni sviij ucel.

Rizikovym faktorem je skuteCnost, Ze tyto dopliky nebudou vyuzivany z divodu
nevhodného designu vcetné nekvalitniho materidlu a tim ztrati sviyj G€el. Lze tomu piede;jit

pouzitim kvalitniho materialu a moédniho designu.

10.7 Vstupni prostory

Casovou naroénost Ize rozdélit do dvou oblasti. Prvni oblasti je volba vhodného nébytku pro
vystaveni vyrobku, zakazkova vyroba a montaz nabytku ¢ini cca 6-8 tydnti. Druhou oblasti
je vyroba fotografii budovani firmy a jeji obrazova tvorba, ktera ¢ini cca 8 tydni.

Vyhotoveni mapy exportu miiZe trvat 4 tydny.

Néklady na zhotoveni nabytku o rozmérech 3x2 metry ¢ini kolem 25 000 K¢. Grafické
zpracovani fotografii v poctu 6 kusi ¢ini 12 000 K¢&. Vyhotoveni mapy exportu se pohybuje
okolo 4 000 K¢.

Celkové naklady ¢ini 41 000 K¢. Jedna se o viceletou investici, kterd ptiznivé zaplisobi na

zakazniky.
Da se fict, Ze tato oblast nema rizika, jedna se o image firmy.

Pro lepsi ptehlednost jsou nasledujici analyzy zobrazeny v tabulkéch.
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Tabulka 9 Casova a ndkladova analyza (vlastni zpracovani)

Doporuceni Naklady v Ké Doba trvani

Zkvalitnéni web. stranek 20 000 2-3 tydny
Reklama na soc. sitich (pro 20 000 zhlédnuti) 2 000 24-48 hodin
Reklama na autech

- Nakladni auto 132 000/rok 3 tydny

- Osobni auto 40 000/rok 3 tydny
Katalog produkt

- Zpracovani podkladli, fotografie 30/ks 2 tydny

a kompletace

Reklamni dny (pro 20 ucastniki/den) cca 30 000 min. 8 tydnli
Pracovni odévy — modni doplitkky — 100 ks 40 000 4 tydny
Vstupni prostory

- Nabytek 25 000 6-8 tydni

- Fotografie — 6 ks 12 000 6-8 tydni

- Mapa exportu 4 000 4 tydny
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Tabulka 10 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Doporuceni

Riziko

Eliminace rizika

Zkvalitnéni webovych stranek

- Nezajimavy design

- Neptehlednost a

zdlouhavé hledani

- Zajimavy design

- Prehlednost stranek

Reklama na soc. sitich (pro

20 000 zhlédnuti)

Nezasahnuti cilové skupiny

Riziko se bude samo eliminovat

Reklama na autech (nakladni +

- Polep nevydrzi

- Kvalitni material

osobni) - Utlumeni podnikatelské - Stabilni poskytovatel
¢innosti
Katalog produkta Neprehlednost a uvedeni Ptehledné a stru¢né zpracovani
nepodstatnych udaji vcetné klicovych informaci
Reklamni dny Nizka ucast - Vhodny termin
- Potvrzeni Ucasti
Pracovni odévy — mddni - Nevhodny design - Modni design

dopliiky s logem

- Nekvalitni material

Kwvalitni material

Vstupni prostory

Bez rizika
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ZAVER
Bakalatska prace se zaméiila na analyzu marketingovych aktivit spole¢nosti MION KOVO,

S.1.0.

Prace je rozdelena na teoretickou a praktickou c¢ast. Teoretickd ¢ast se zabyvala
vypracovanim literarni reSerSe vztahujici se k marketingovym aktivitdim. Na tuto Cést

navazovala prakticka cast bakalaiské prace.

Na zéklad¢ analyzy marketingovych aktivit byly prostiednictvim analyzy SWOT zjistény
silné¢ a slabé stranky. Pomoci analyzy PESTE byly definovany vlivy, které ptsobi na

spole¢nost, ale spole¢nost sama je nemuze nijak ovlivnit.

Mezi silné stranky spole€nosti patii zejména kvalita produktii a moderni technologie. Prave

diky kvalité¢ a modernizaci technologii si udrzuje stavajici zadkazniky.

Naopak jako hlavni slabé stranky, se projevila marketingova komunikace, pouze dva
vyznamni odbératelé a nedostatecné prostory pro novou vyrobu. Firma se mize snazit tyto
slabé stranky minimalizovat realizaci navrZzenych doporuceni a rozSifenim odbératelil.
Nedostatecné soucasné vyrobni prostory firma jiz fe$i, je zahajena projekéni ¢innost na

vystavbu nové vyrobni haly.

Na zaklad¢ analyz jsem vypracovala doporu€eni pro zvySeni marketingovych aktivit. Tato
feSeni lze vyuZit i pro zlepSeni stavajici situace spolec¢nosti. Mezi doporuceni byla pro lepsi
marketingovou komunikaci zahrnuta optimalizace webovych stranek, jednotlivé druhy
reklamy komunikace, katalogy produktti, firemni reklamni dny, navrh novych pracovnich

odévi a umisténi vice druhii vyrobku a fotografii do vstupniho prostoru.

Jednotlivd doporuceni byla podrobena analyze z hlediska Casové realizace, néakladd,

moznych rizik a eliminace rizik.

V¢étim, Ze mnou navrhnutd doporuceni budou pro spolecnost MION KOVO, s.r.0. pfinosem

a pristoupi k jejich realizaci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
EMS Environmental Management System
ISO  Mezinarodni organizace pro normalizaci

QMS Quality Management System
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