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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva analyzou marketingového prostiedi, zhodnoceni soucasného
stavu marketingové komunikace konkrétniho podniku a navrzeni marketingové strategie s

ohledem na specifika daného trhu.

V ramci teoretické Casti jsou zpracovana vychodiska pro praktickou a projektovou ¢ést této
prace. Obsahem teoretické Casti je vyklad marketingu na B2B trzich, marketingového mixu,
specifika pro mezinarodni marketing a segmentace zakaznikl. Déle se tato ¢ast zabyva pro-
pojenim mezi marketingem a strategickym fizenim podniku, z ¢ehoZz vychazi projektova ¢ast

této prace.

V praktické ¢asti této prace je provedena analyza soucasné situace na zaklad€ sekundarnich

dat a primarnich dat ziskanych pomoci vyzkumu.

Projektova ¢ast navrhuje zékladni body strategického tizeni firmy a stanovuje navrh marke-

tingové komunikace a pouziti marketingovych nastrojii s ohledem na specifika daného trhu.

Kli¢ova slova:

Marketingova strategie, marketingovy mix, strategické fizeni, segmentace zakaznikd, komu-

nikacni nastroje B2B trhu, marketingovy vyzkum, situacni analyza

ABSTRACT

This Master's thesis deals with analysis of the marketing environment, evaluation of the
current state of marketing communication and the proposal of a marketing strategy for a

specific company, with careful consideration for some issues particular to the industry.

The theoretical section lays the foundation for some points which are explored in the practi-
cal and the project sections. This section is concerned with the interpretation of marketing
in B2B markets, marketing mix, specifics for international marketing and customer segmen-
tation. This section also outlines the basics for the project section of this thesis, as it is descri-

bing the connection between marketing and strategic management of the company.

Analysis of the current situation based on secondary data, and primary data obtained through

research, is described in practical section of this thesis.



The project section proposes the basic points of the company's strategic management and
sets out a proposal of marketing communication and the use of marketing tools specific to

the market in question.

Keywords:

Marketing strategy, marketing mix, strategic management, customer segmentation, B2B

market communication tools, marketing research, situation analysis
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UvVOD

Strojirenstvi a kovoobrabéni jsou v Ceské republice obory s dlouholetou tradici a silnou
zavedenou konkurenci. Rada strojirenskych firem ma spolupraci nastavenou se stalymi part-
nery, a to jak se svymi odbérateli, tak i se svymi dodavateli. V kontextu udalosti let 2020—
2022 je ovsem fada firem nucena pohotové reagovat na vnéjsi vlivy a udalosti. Pouze firmy,
které v poslednim roce dokézali pohotove reagovat a spravné navigovat ve sletu nepredvi-
danych udalosti, maji nyni Sanci zmirnit dopady krize ve strojirenstvi a pokracovat v zave-

deném podnikéni.

V pribehu roku 2021 byly pribézné zdrazovany prakticky vSechny vyrobni suroviny i bézné
naklady na provoz vyroby. Dramaticky nartist ceny, jaky nikdo neocekdval, zaznamenalo
zejména Zelezo a ocel. Na zvySené naklady musely firmy aktivné reagovat. Pfedpokladana
stabilizace cen zac¢atkem roku 2022 bohuzel nepftisla. Misto toho mistni dodavatelé Zeleza

ptisli o velky zdroj Zeleza od ukrajinskych dodavateld.

Velké strojirenské podniky jsou schopnéjsi aktivné reagovat na nepfretrzité se vyvijejici si-
tuaci na trhu, analyzovat a strategicky ménit obchodni a vyrobni strategii anebo napiiklad
navysit ve spravny moment skladové zasoby. Avsak malé strojirenské firmy, tak jako ro-
dinny podnik uvedeny v této diplomové praci, se ocitaji ve velmi problematické situaci. Po-
kud malé podniky nemaji zdroje na to aktivné reagovat na nepiedvidatelné zmény, kroky
stiednich a velkych podnikii tak malé firmy stavéji do velmi Spatné obchodni i vyrobni po-

zice.

Management malych podnikii se tak potyka s vyzvou, rychle a efektivné upravit strategii
podniku tak, aby moZnou krizi ptekonal. Nyni se vice nez kdy jindy projevuji nedostatky ve
strategickém fizeni podniku a dlouhodobé podcenéni marketingové komunikace firmy.
Firma uvedena v této praci od poc¢atku vzniku kladla diraz ptredevs§im na kvalitu provedeni
a spokojenost zékaznika. V dob¢ vzniku firmy celkové nebyl v tomto oboru kladen velky
diiraz na marketing, vedeni firmy vzdy davalo pfednost investicim do vyroby a chodu firmy,
nez do rozvoje svych marketingovych a obchodnich aktivit. V dobé globalni mezioborové
krize, zpisobené celosvétovou pandemii a valkou na Ukrajing, je nutnost zménit tyto pieko-
nané, mnohdy rigidni metody v fizeni firmy, nebot” se to pro fadu firem, stava takika exis-

ten¢ni otazkou.
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Tyto diivody jsou motivaci pro zpracovani analyzy marketingovych potieb rodinné firmy se

strojirenskou vyrobou vlastniho produktu. V ramci této prace bude analyzovano vnéjsi i

vnitini prostiedi podniku a popsan soucasny stav marketingové komunikace podniku.

Teoreticka cast této prace popisuje teoreticky vyklad marketingu, specifika pro B2B trh a
specifika pro strojirenskou vyrobu a prumysl. V této ¢asti je popsano propojeni mezi mar-

ketingem a strategickym fizenim podniku, na které pak navazuje projektova ¢ast této prace.

Prakticka cast této diplomové prace se zabyva analyzou sekundarnich dat, Setfenim a nasled-
nou analyzou primarnich dat. Tato ¢ast prace se vénuje 1 predstaveni podniku, historie firmy
a predmétu podnikani. Na zadost podniku jsou data v této praci anonymizovana (firma je

pro ucely této prace nazyvana firmou AH s.r.0.).

Na zékladé ziskanych dat je sestaven obsah pro vyzkumna Setfeni a ziskéni primarnich dat,
jejichz vysledky jsou nasledné pouzity k ndvrhu budouci strategie podniku v projektové ¢asti
prace, kterd vysledky zpracovava a navrhuje feSeni, kterd zvysi konkurenceschopnost a
zlepsi celkovou vykonnost podniku. Je provedena identifikace absentujicich néstroji v ak-
tudlnim stavu komunika¢niho mixu a praktické doporuceni implementace, véetné zpraco-
vani marketingovych cilt a uvedeni zptsobu kontroly a vyhodnoceni plnéni navrzené mar-

ketingové strategie.

Cilem diplomové prace je navrzeni hlavnich pilift strategického fizeni firmy a sméru mar-
ketingové komunikace s ohledem na specifika dané¢ho trhu. Vychodiska z této diplomové

prace budou analyzovana vedenim firmy a poté budou uvedena do praxe.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA MARKETINGU

Teoreticka vychodiska prace zpracovavaji hlavni teoretické pojmy, na kterych je tato prace
postavena. Obsahem této ¢asti je teoreticky vyklad marketingu, marketingového mixu, spe-
cifika pro mezinarodni marketing, B2B trhy a zejména specifika pro strojirenskou vyrobu a
priamysl. Déle se tato ¢ast zabyva propojenim mezi marketingem a strategickym fizenim

podniku, z ¢ehoz poté vychazi projektova cast této prace.

Jiz davno neplati, ze se proda vse, co se vyrobi. V soucasné dob¢ finan¢ni uspéch firmy z
velké Casti zavisi 1 na jejich marketingovych schopnostech. Podle Kotlera (2007, s. 42)
ostatni slozky firmy jako jsou vyroba, provoz nebo ucetnictvi rdzem ztraci svllj vyznam,
pokud neexistuje dostate¢na poptavka po vyrobcich (¢i sluzbéch), diky které dosdhne firma

ziskovosti.

Samotny pojem marketing je spojovan s mnozstvim riznych definic, jelikoz na toto téma
zpracovala své publikace fada riiznych autord. Podle Svétlika (1992, s. 7), je toto slovo ¢asto
nespravné spojovano s pojmy reklama a prodej. Marketing neni synonymem ani jednoho z
téchto dvou pojmi. Jak dale tvrdi Svétlik (1992, s. 8), ,,Marketing je proces fizeni, jehoZ
vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani

zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem, zajistujicim splnéni cilti organizace®.

Tuto definici potvrzuje 1 Kotler, ktery tvrdi Ze marketing se zabyva zajiStovanim lidskych a
spolecenskych potieb, a stru¢né jej definuje jako naplnéni potieb ziskem. (Kotler, 2007, s.
43). Z t&chto definic je patrné, Ze marketing kombinuje naplnéni potieby firmy uspokojenim

potieb jejiho zakaznika.

Marketingova komunikace na B2B trhu

1.1 Marketingova komunikace na B2B trhu

Definice B2B trhu podle Kotlera (2012, s. 248): ,,B2B trh (trh organizaci) se sklada ze vSech
spole¢nosti, které nabyvaji zbozi a sluzby vyuZzivané k tvorbé jinych vyrobkl nebo sluzeb,
které jsou prodavany, pronajimany ¢i dodavany jinym.“. Déale Kotler uvadi, Ze mezi hlavni
odvétvi B2B trhti se fadi napiiklad zeméd€lstvi, t€zebni pramysl, stavebnictvi, doprava, vy-

roba, vetejné sluzby, distribuce a dalsi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Specifika B2B obchodu a od toho odvozena specifika marketingové komunikace na B2B
trhu jsou podle Kotlera (2012, s. 249 - 250) a podle Chlebovského (2010, s. 15-16) nasledu-
jici:
e Mensi pocet vétsich odbératelti — vEtsi obrat, mensi pocet zakaznika
e Uzky vztah dodavatele a odbératele (Kotler, 2010, s. 249) - princip 80/20 kdy 20 %
klicovych zakaznikil tvoii 80% obratu firmy (Chlebovsky, 2010, s. 15)
e Profesiondlni zprostfedkovani obchodu / ndkupu
e N¢kolik kupnich vlivli — ndkupni rozhodovaci proces v ptipadé B2B trhu maze byt
ovlivnén celou fadou dal$ich vlivii jako naptiklad posudek technickych expertii nebo
rozhodnuti vedeni. (Kotler, 2010, s. 249). Chlebovsky (2010, s. 16) uvadi téz jako
kvalifikované rozhodovani o ndkupu s moznosti mimoekonomickych vlivi a zdtraz-
fluje mensi dosazitelnost téch, ktefi délaji nakupni rozhodnuti
e Opakované obchodni schiizky
e (Odvozena poptavka — poptavka po B2B zbozi je odvozena od poptavky po spotieb-
nim zbozi
e Nepruzna poptavka — neni zavisla na zméné ceny
e Kolisava poptavka — zvyseni poptavky po spotfebnim zbozi miize mit takzvany ak-
celeracni t€inek na poptavku po B2B zbozi (Kotler, 2010, s. 250)
e Geograficka lokace zakaznikl — pfesun dodavatelt za zakazniky (Chlebovsky, 2010,
s. 16)
e Piimé nakupy - B2B zdkaznici maji tendenci nakoupit pfimo od vyrobce, pokud
mozno, a vynechat ¢lanek distributora a to zejména u vétsich vyrobku (Kotler, 2010,

5. 250)

1.1.1 Mezinarodni marketing

Spravné nastavena strategie mezindrodniho marketingu zlepsuje ekonomické vysledky pod-
nikt 1 jejich konkurenceschopnost. Firmé se naskytaji nové ptilezitosti, jak vyuzit internaci-
onalizaci ve sviij ekonomicky prospéch. (Machkova, 2015, s. 12) “Mezindrodni marketing
je podnikatelska filozofie zaméfena na uspokojovani potieb a pfani zakaznik na mezina-
rodnich trzich.” (Machkova, 2015, s. 13) Globalizace umoznila firmam rozvoj obchodu na
mezinarodni arovni. Diky obchodu na mezinarodnich trzich maze podnik navysit své dosa-

vadni obraty, a naopak snizit svoje ndklady pfesunutim nekterych aktivit do zahrani¢i nebo
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exportem surovin pro vyrobu z za vyhodnéjsi sazbu, nez je na lokalnim trhu. (Machkova,

2015, s. 12).

V ramci mezinarodni strategie a stanoveni specifik mezinarodni komunikace je tieba zohled-
novat odliSnosti zptisobené demografickymi, ekonomickymi, geografickymi, legislativnimi,

technologickymi a politickymi podminkami. (Pelsmacker, 2003, s. 543)

V ramci mezinarodniho marketingu jsou dle Machkové (2015, s. 15) rozliSovany tii zakladni
koncepce. Jedna se o koncepci vyvozniho marketingu, ktera se snazi adaptovat obchodni
politiku do podminek cilového trhu, dale koncepci globalniho marketingu, kde firma uplat-
fluje jednotny marketingovy postup na vsech trzich a koncepci interkulturniho marketingu,
ke kterému moderni trendy v marketingu nejvice inklinuji. Tento trend spo¢iva v maximalni
snaze o vyuziti standardizovanych postupil, avSak s adaptaci na lokalni prostfedi. Pro defi-

nici tohoto sméru jsou pouzivany vyrazy jako “Think global, act local” nebo “glokalizace”.

Na zaklad¢ vyzkumu mezinarodnich trhi, vybéru cilového zahrani¢niho trhu a volby vstupu
na ngj vypracuje podnik strategicky marketingovy plan formy vstupu na zahrani¢ni trh a
zvoli strategii firmy na mezinarodnim trhu. Pfi zvoleni strategie vstupu na mezinarodni trh
musi firma vzit ohled na celou fadu faktorl, predevsim obchodné-politické prostiedi, eko-
nomické prostiedi, pravni prostiedi, ale 1 dalsi faktory jako naptiklad vybér obchodnich part-

nertl, charakter nabizenych vyrobku a volbu distribu¢nich cest. (Stédron, 2018, s. 57-62)

Strategie vedouci firmy na trhu, kdy se firma snazi dosdhnout dominantniho postaveni a
zvySeni svého podilu na globalnim trhu. Hojné vyuziva marketingovych nastroji 1 riznych

distribu¢nich kanali. VyuZziva masivnich celosvétovych komunika¢nich kampani.

Strategie druhé nejvétsi firmy na trhu, ve které se firma snazi oslabit pozici leadera global-
niho trhu a ziskat Cast jeho trzniho podilu. Kombinuje rizné marketingové nastroje a ma

ucinnou cenovou politiku. SnaZi se oslabit vedouci firmu na trhu skrze jeji slabé stranky.

Strategie firem, které napodobuji velké firmy — v tomto piipadé se obvykle jednd o malé a
sttedni podniky, které se snazi udrZet si jiz ziskany podil na trhu. Vzhledem k tomu Ze jejich

postaveni na trhu neni silné, musi nabizet zakazniktim kvalitni produkt s pfijatelnou cenou.

Strategie firem, které se zaméetuji na mikro segmenty, kde firma vyuziva tzkého segmentu

nebo také trzni mezery, o kterou nema konkurence zéjem. (Machkova, 2015, s. 17-18)

Podle Stédroné (2018, s. 26) je dale mozné vymezit i alternativni druhy strategii, které se

orientuji na cile spolecnosti s ohledem na expanzi, stabilitu nebo omezeni.
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1.1.2 Marketing v prumyslu

Primyslovy trh je podmnozinou B2B trhu a zahrnuje obchodovani mezi primyslovymi vy-
robnimi podniky. Podle Za¢ka (2010, s. 17) jsou primyslové trhy zaloZené hlavné na ob-
chodovani, aukcich, katalozich, webovych strankach a dalSich moznostech kterymi je mozné

cilit na podnik jako cilového zékaznika.

Primyslové trhy jsou rozsahlejsi nez trhy spotiebitelské, jelikoz jimi prochazi mnohem
vetsi mnozstvi produktll i penéz. Z hlediska struktury nabidky a poptavky jsou
primyslové trhy mnohem specifi¢téjsi a vztahy kupujicich s prodavajicimi jsou
provazangj$i. Na téchto trzich jsou nakupy dikladné promyslené z diivodu velké
objemnosti a vysoké finan¢ni naroc¢nosti. (Kotler, Armstrong, 2004)

Narozdil od spotfebniho trhu, jsou odbérateli na primyslovém trhu typicky firmy a podniky,
které kupuji stroje a jiné vyrobky k dalSimu zpracovani anebo k opétovnému prodeji. (Da-

yan, 1997,s. 11)
Podle Dayena (1997, s. 11-12) se charakteristika pramyslovych trhu specifikuje na zakladé:

e Technologie — Technologie hraje hlavni rohy, vyrobky jsou zhotovovany podle ptes-
nych pozadavkl a norem. Vyrobky mohou byt ptizpiisobeny na zakladé potieb za-
kaznika.

e Odbornost obchodnika — Osobni prodej musi byt zprostfedkovan skrze obchodnika,
ktery ma velkou technickou odbornost v produktu. Obchodnici musi byt schopni uza-
viit obchod, vést jednédni, uzaviit smlouvu ale zaroven i objasnit veskeré technické
dotazy.

e (Odvozena poptavka — Podniky kupuji v zavislosti poptavce na spotiebnim trhu.

e Poptavka nereaguje na pruznost ceny — Podniky nereaguji na pruznost ceny vyrobku,
kupuji v momenté€ potieby.

e Riiznorodost poptavky — Odbératelé jsou velmi rozdilny a jejich pocet je mnohdy
omezeny.

e Proménliva mira nezéavislosti — Obchodovani na primyslovém trhu muze byt zkres-
leno nékterymi prvky, jako napfiklad reciproéni smlouvy, interni postoupeni nebo

vazané prvky.
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e Vyrobni lhity — Podniky musi pfedpokladat vyvoj (technologicky i ekonomicky),
protoze z ditvodu dlouhych dodacich Ihiit se mize zménit situace na trhu béhem doby
dodani produktu.

e Zivotnost — Zivotnost primyslovych vyrobki miize byt velmi dlouha, vyrobek miize
po technologické strance rychle zastarat.

e Primyslovi odbératel¢ — Dobte informovani zékaznici, ktefi jsou velmi dobie obe-
znameni s danou technologii a pfesné specifikuji charakteristiku pozadovaného vy-

robku.

1.2 Strategické Fizeni

Strategické tizeni je zaklad uspéchu podniku, je nadfazené taktickému i operativnimu fizeni
a charakterizuji jej manazerské Cinnosti, pldnovani, organizovani, vedeni a kontrolovani.
(Stedron, 2018, s. 13) Strategické fizeni firmy znamen4 aktivni Géast firmy na vlastni bu-
doucnosti. Vede k napliiovani cilt, vedeni firmy dle stanoveného vyvoje, zvySeni prodejl a
konkurenceschopnosti. Zaroven stanovuje i fizeni finan¢nich prostredki, alokaci zdroju a
optimalizaci rizik. Jedné se tedy o velmi cenny néstroj a ptedpoklad uspésného podnikani
organizace. Firma mutze diky analyzam, progndzam a pfipravenym scénaiim na riizné situ-
ace aktivn€ vyuZzivat vhodné strategie a reagovat na zmény na trhu pfipadné zmény v nakup-
nim chovani cilovych zakaznikd. (Paulovéakova, 2015, s. 39). Strucné tak Ize strategické
fizeni popsat jako souhrn rozhodnuti vedeni podniku, které dlouhodobé vedou firmu ke sta-
novenym cilim. Strategické rozhodovani zohlednuje postaveni na trhu 1 finanéni moZnosti

a dal3i faktory. (Stédron, 2018, s. 13)

“Strategické fizeni (strategicky management) je uméni a v&da jak formulovat, implemento-
vat a hodnotit ve vSech funkénich ¢astech podnikatelského subjektu takovy rozhodnuti, ktera

zaruc¢i dosazeni stanovenych cil.” (Paulov¢akova, 2015, s. 39)

Tabulka 1 Postup strategického tizeni, zdroj: Fotr (2012, s. 33, upraveno)

1. | Strategické vychodiska Formovani poslani, vize a strategic-
kého cile

2. | Vyhodnoceni vychozi strategické po- | Analyza interniho a externiho prostredi,
zice scénafe vyvoje

3. | Formulace strategického zaméru Tvorba variant strategie, korekce cilt
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4. | Tvorba strategického planu Tvorba strategického planu
5. | Implementace strategie Taktické a operativni plany
6. | Hodnoceni strategie Strategicky controlling

1.2.1 Strategicka vychodiska

Pro efektivni definovani strategie podniku je nutné ze strany vedeni firmy piesné formulovat
strategickd vychodiska. Z hlediska strategického fizeni firmy jsou strategickd vychodiska
poslani, vize a cile organizace. Formulace strategickych vychodisek je stanovena na zékladé

vysledkl analyz interniho a externiho prosttedi. (Paulovcakova, 2015, s. 42)

Mise (poslani) - Poslani specifikuje tcel existence daného podniku, mélo by jasné identifi-
kovat organizaci. Poslani je motivujici, realizovatelné a je zpiisobem, jak doséhnout vize. V
poslani jsou reflektovany i etické hodnoty spolecnosti. (Paulovéakova, 2015, s. 39) Poslani
specifikuje zdméry firmy, napiiklad vymezuje zakladni pole plsobnosti. Slouzi nejen pro
ucely strategického planovani, ale i jako motivujici faktor pro zaméstnance a informace za-

kaznikim a Siroké vetejnosti. (Svétlik, 1992, s. 221)

Vize — Podle Paulovcakové (2015, s. 45) je vize soubor specifickych idealt a priorit firmy,
které odrazi jeji budouci stav. Vychazi ze zékladnich hodnot a je v souladu s cili a plany

firmy. Struéné shrnuto je vize odpovédi na otdzku, jak bude firma vypadat v budoucnosti.

Strategické cile — Strategické cile vychdzeji z vize organizace a vyjadiuji dlouhodobé vy-
sledky v kvantifikované podobé&. Spole¢nost by pii formulaci strategickych cilit méla vycha-
zet z tzv. pravidla SMART anebo jak uvadi Paulovéakova (2015, s. 46-47), z pravidla
SMARTER: specifické (jasn¢ formulované), méfitelné, dosazitelné, realistické, casove ohra-

ni¢ené, v souladu s etickym ptistupem k podnikéani a zohlediiujici zdroje podniku.

1.3 Situacni analyza

Podle Paulovcéakoveé (2015, s. 63) je situacni analyza “prostiedek, ktery na zaklade¢ analytic-
kého zhodnoceni minulého vyvoje a soucasného stavu, a na zakladé kvalifikovaného odhadu
pravdépodobného budouciho vyvoje ve strategickém obdobi, miize pomoci pii formulovani

budouci trzni pozice podniku”.
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Situa¢ni analyza zahrnuje informacni ¢ast, kde jsou sbirana a vyhodnocovana data, porov-

navaci ¢ast, kde se prostfednictvim zvolenych metod dochazi ke generovani riznych strate-

gii a rozhodovaci ¢ast, kde dochazi ke zhodnoceni navrzené strategie.

1.3.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Zahrnuje Sest vyznamnych souc¢asti vnéjsiho prostiedi a je definovana zkratkou PEST ve

zkracené podobé ¢i PESTLE v plné podobé¢. Jedna se o faktory, které jsou z pohledu firmy

vnéjsi a neovlivnitelné. Zahrnuty jsou zde faktory politické, ekonomické, spolecensko-kul-

turni, technologické, ekologické a legislativni vlivy. (Paulovéakova, 2015, s. 65)

Politické prostiedi — odrazi vnitrostatni i mezinarodni politické déni, ovlivituje situaci
na trhu a rozvoj podnikani. M4 vyznamny vliv na marketingova rozhodnuti

firmy. (Paulov¢dkova, 2015, s. 69) Mize vytvaret nové piileZitosti pro podnikatelskou
¢innost. (Kotler, 2007, s. 131)

Ekonomické prostiedi — faktory, které ovliviiuji kupni silu. Ma velky vliv na podnik a
podnikatelskou ¢innost. (Kotler, 2007, s. 123). Jedna se naptiklad o vyvoj HDP, hospo-
datsky cyklus, inflace, mira nezaméstnanosti, irokové sazby, vyse primérné mzdy, vy-
voj cen, stabilita mény, vyse piijmi a dalsi. (Paulov¢akova, 2015, s. 69)

Socialni prostiedi — kupni sila je ovlivnéna vkusem a preferencemi spole¢nosti. Spo-
le€nost vytvaii nazory a hodnoty, které kupni silu ovliviwuji. (Kotler, 2007, s. 125)
Technologické prostiedi — technologicky pokrok zaznamenava rychlé zmény, kterym
se podnik musi dokazat rychle pfizpisobit. Jedna se naptiklad o vytvareni novych tech-
nologii, zlepSeni a urychleni procesti anebo technologickych zasaht ze strany statu, na-
piiklad pti ohrozeni Zivotniho prosttedi. (Paulovcakova, 2015, s. 72)

Legislativni prostiedi — legislativa predevsim chrani spolec¢nost jako takovou, chrani
spotiebitele pfed nekalymi obchodnimi praktikami a chrani Zivotni prostfedi. Pravni
nafizeni podléhaji Castému vyvoji a je nutné je sledovat. (Paulovéakova, 2015, s. 69)
Ekologické prostiedi — zahrnuje zdroje pro vyrobu produktu a jejich ziskdvani. Déle
zahrnuje geografické 1 klimatické podminky. Firmy fesi ekologické faktory v ramci
strategického planu, ktery se zabyva distribuci, balenim produktd, provozu firmy

atd. (Paulovc¢akova, 2015, s. 73)
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Tabulka 2 PESTLE analyza, zdroj: Paulov¢akova (2015, s. 68, upraveno)

Politické faktory
politika
valka
terorismus
obcanské nepokoje
obchodni politika
zajmove skupiny

Ekonomické faktory
ekonomicky riist
chovani konkurence
ceny materialu
vyvoj kurzu mény
dailovy rezim
mzdy
chovani dodavatela

Socialni faktory
demografické trendy
socialni hodnoty
diskriminace
odborna pracovni sila
mobilita pracovnikil
zivotni styl

robé
logistika

ORGANIZACE
Technologické faktory Legislativa Ekologické faktory
nové vyrobky zakony regulace emisi
IT mezinarodni pravo zneCisténi
Inovace obchodni smlouvy prevence katastrof
internet a e-commerce mistni vyhlasky hluk
metody a procesy ve vy- dodrzovani lidskych prav | ekologické skupiny

1.3.2 SWOT analyza

Analyza, pomoci jiz jsou identifikovany slabé a silné stranky z vnitiniho prostfedi podniku,
ptilezitosti a ohroZeni z vnéj$iho prostfedi podniku. Zkratka SWOT znaci slova strengths,
weaknesses, opportunities, threads. Jedna se o jednoduchy systematicky ptistup ke zpraco-
vani analyz. (Paulovcakova, 2015, s. 79) Pti SWOT analyze by mély byt dodrzovany nésle-
dujici zasady:

o relevantni zavéry,

e dulezita fakta,

e objektivita,

« ohodnoceni jednotlivych faktorti dle dileZitosti (Stédron, 2018, s. 21)

1.3.3 Portertuv model péti konkurenénich sil

Porteriv model péti sil pomaha predikovat mozné chovani a vyvoj konkuren¢niho prostiedi
ve stanoveném odvétvi. Metodu je mozZzné pouzit v rdmcei analyzy mikroprostfedi v ramci
strategické analyzy firmy. Model urcuje strategickou pozici firmy v ramci konkurenéni sily

v daném odvétvi na zaklade¢ zékladnich péti definovanych faktori:
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1. Hrozba nove¢ vstupujicich konkurentii
Rivalita mezi existujicimi firmami
Hrozba substituce

Vyjednavaci sila odbératelti

Vyjednavaci sila dodavatelt (Stédroti, 2018, s. 17)

U

Tabulka 3 Schéma Porterova modelu péti sil, zdroj: Stédron (2018, s. 18)

Potencialni nové vstupujici firmy

!

Hrozba nové vstupujicich firem

Dodavatelé — Konkurenti v odvétvi «— QOdbératelé

Soupeteni mezi existujicimi podniky

Vyjednavaci vliv Vyjednavaci vliv

Hrozba substitutu

T
Substituty

1.4 Segmentace zakazniki B2B

Trzni segment znac¢i skupinu zakazniki, které poji podobné ptani a potieby. (Kotler, 2007,
s. 278). V idedlnim piipade by segmentace trhu méla vést k vytvoieni homogennich skupin
s predpokladem, Ze kupni sila uvniti skupiny reaguje na trzni podnéty obdobné, ale jednot-
livé skupiny diferencuji rozdily. (Pelsmacker, 2003, s. 127)
Chlebovsky (2010, s. 32) uvadi jako typicka kritéria segmentace B2B trhil nésledujici:

o velikost organizace (pocet zaméstnancil, provozoven, obrat...)

e typ organizace (vyrobni, nevyrobni, vladni, vetejné sluzby, ...)

e geografické déleni

e typ nakupni situace (opakovany ndkup, novy nakup, modifikovany opakovany na-

kup)

Kotler (2007, s. 297) tuto segmentaci jesté rozsifuje o dal$i proménné na zakladé navrhu

autorti Bonoma a Shapira:
Demografické proménné

1. Odvétvi — specifikace obsluhovanych odvétvi

2. Velikost spole¢nosti — specifikace velikosti cilovych organizaci
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3.

Lokalita — specifikace obsluhovaného geografického plisobeni

Provozni proménné

1. Technologie — specifikace zdkaznickych technologii

2. Uzivatelské nebo neuzivatelské postaveni — specifikace typu uzivatele (silny, sttedni,
obcasny, neuzivatel)

3. Potieby zdkazniki — profilace zdkaznikli dle miry cCetnosti potieby poptavané
sluzby/zbozi

Nakupni pristup

1. Usporadani nakupnich funkci — specifikace spolecnosti na zdkladé ndkupniho uspo-
radani (vysoce centralizované spolecnosti az decentralizované)

2. Struktura moci — profilace na zdklad¢ vedoucich pracovnikli organizace

3. Povaha existujicich vztahii — profilace na zaklad¢ jiz existujicich vztahi se spolec-
nosti ¢i navazani novych

4. Obecné nakupni postupy — specifikace nakupniho postupu, napt. ndkup na leasing,
nakup vyrobku a sluzby, objednavka specidlni dodavky, nadkup pomoci aukce

5. Nékupni kritéria - profilace spolecnosti na zdkladé jejich nakupnich preferenci (kva-

lita, cena, uroven nabizenych sluzeb, ...)

Situaéni faktory

1.
2.

3.

Naléhavost — obsluhovani trhi, kde je poptavka zalozena na urgenci dodani
Specifické zplisoby pouZiti — segmentace na zékladé specialniho zplisobu pouziti vy-
robku

Velikost objednavky — segmentace na zakladé velikosti objednavky

Osobni vlastnosti

1.

Podobnost nédkupciho a prodejce — profilace na zéklad¢ osobnich sympatii a sdile-
nych hodnot se zdkaznikem

Postoje k riziku — segmentace zakazniktli na zdklad¢ rizikovosti obchodu s nimi
Vérnost — segmentace zakaznikli na zaklad€ vérnosti k dodavateli (Kotler, 2007, s.

298)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingova strategie zahrnuje aktivity, které Ize shrnout pojmem “marketingovy
mix”. Marketingovy mix byl definovan jako soubor nastroji, které firmy pouzivaji k dosa-
zeni svych marketingovych cil. (Kotler,2007, s. 57). Jedna z nejpouzivangjsich definic je
stanovend Philipem Kotlerem a Gary Armstrongem. ,,Marketingovy mix je soubor taktic-
kych marketingovych néstrojii — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky,
které firm¢é umoziuji upravit nabidku podle ptani zékazniki na cilovém trhu". (Kotler, 2007,

s. 70)

Tyto néstroje 1ze dale rozdélit do ¢tyfech SirSich skupin, které jsou definovany jako 4P mar-
ketingového mixu. Zkratka 4P znaci product, price, place a promotion; v ¢estiné se ujali

vyrazy vyrobek, cena, umisténi (distribuce) a propagace (komunikace). (Kotler, 2007, s. 57)

2.1 Cena

Cena je forma penézni thrady za dany vyrobek nebo sluzbu. Uvedena cena na trhu je ofici-
alni cenou produktu na trhu. Prace s cenou a cenotvorba ma vliv na nakupni chovani zakaz-
nika — napftiklad slevové akce, platebni podminky apod. Historicky byly ceny vétSinou sta-
noveny na zakladé€ dialogu mezi kupujicim a prodavajicim. Takzvané “smlouvani” je dodnes
v n€kterych oblastech zna¢né populérni. S pfichodem internetu a on-line nakupovani se trend
obratil do systému fixnich cen za nabizené produkty. (Kotler, 2007, s. 470)

Cena urcuje ziskovost ¢innosti podniku a jedna se tak o jedinou slozku marketingového
cenu jako jedinou muze podnik pfimo ovlivnit s okamzitym efektem. (Svétlik, 1992, s.

137).

Stanoveni spravné ceny je zdsadnim bodem v fizeni firmy. Cenotvorbu ovliviiuje velka fada
faktorti. Stanoveni spravné ceny musi byt v souladu s dlouhodobymi, strategickymi cili spo-
lecnosti a odrazem aktudlni situace na trhu. Rozhodovéni o tvorbé ceny ovliviiuji interni 1
externi faktory. Z internich faktort se jedna zejména o naklady na vyrobu, distribuci nebo
propagaci, fixni naklady a variabilni ndklady (material, energie a dalsi). Zatimco interni fak-
tory urcuji dolni hranici ceny, externi faktory ur€uji horni hranici ceny. Mezi externi faktory
patii poptavka, chovani trhu, pfani nebo potieby zdkaznika. Urcovani cen neni jednoduché,
pro spravné stanoveni ceny je nezbytné, aby byl podnik obezietny a zohlednil veSkeré dule-

zité aspekty spravné cenotvorby. (Foret, 2006, s. 187-188)
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2.2 Vyrobek

Vyrobek (produkt) je zakladnim nastrojem marketingového mixu. Svétlik (1992, s. 108) de-
finuje ,,Vyrobek je jakykoliv hmotny statek, sluzbu nebo myslenku, které se stavaji predme-

tem smény na trhu a je urcen k uspokojeni lidské potieby anebo piani.”

Produkt se z marketingového pohledu déli do tfech vrstev. Jadro produktu, které predstavuje
zakladni uzitek pro zakaznika a vede ho ke koupi. Jedna se o unikatni prodejni prvek, ktery
stanovuje pozici vyrobku ve védomi zakaznika. (Pelsmacker, 2003, s. 24) Vlastni produkt je
dalsi trovni produktu — jedna se o jeho funkce, Groven kvality, design, baleni a dal$i atributy,
které zajistuji zakladni ptinosy produktu. (Kotler, 2007, s. 616) Rozsiteny produkt ptidava
vyrobku pro zdkaznika na hodnot¢, zvySuje zajimavost vyrobku a hodnotu jadra. Prikladem
muzou byt servisni sluzby, ndhradni dily, instalace anebo postupy pii feSeni reklamaci.

(Pelsmacker, 2003, s. 24)

Pti vyvoji nového produktu je z hlediska marketingu provést nejdiive prizkum trhu, zjistit
zakladni potteby a pozadavky cilové skupiny pro vyvijeny produkt. V dalsi fazi je mozné
vtvofit vlastni produkt a jeho rozsifeni tak, aby spliioval co nejvice potieb zakaznika. (Kot-

ler, 2007, s. 665)

2.3 Distribuce

Distribuce je fizeni procesu, ve kterém se vyrobek dostane k zakaznikovi. Tento proces za-
hrnuje dopravu, skladové zasoby, vybér vhodnych distribu¢nich cest a stanoveni distribu¢ni
strategie. V ramci distribucni strategie je zahrnuta spoluprace mezi vyrobcem a jeho obchod-
nimi zastupci €1 distributory. Distribucni strategie miZze obsahovat i hledani novych distri-

bucnich moznosti. (Pelsmacker, 2003, s. 24)

Distribucni strategie je realizovana za pomoci prodejnich cest. Prodejni cesta je souhrn jed-
notlivych zprostfedkovatelskych ¢lankli na cesté¢ vyrobku od vyrobce k jeho zédkaznikovi.
Prodejni cesta se déli na ptimou a nepiimou. Volba spravné distribu¢ni cesty musi odpovidat
druhu vyrobku a poptavce zdkaznika a zohledniovat funkci prodejni cesty, které se déli na

obchodni, logistické a podptirné. (Svétlik, 1992, s. 198-200)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

2.4 Marketingova komunikace (propagace)

Propagace, podpora nebo marketingova komunikace je nejviditeln€jSim nastrojem marke-
tingového mixu. Jednd se o soubor nastrojii, jimz prostfednictvim firma komunikuje se
svymi cilovymi skupinami. Jelikoz se jedna o komunikaci, ¢asto byva marketingova komu-
nikace oznacovana jako komunika¢ni mix. (Pelsmacker, 2003, s. 26). Ovliviiovani prodeje
1ze uskutecnit pouze pfi zajisténi komunikace mezi vyrobcem a spotiebitelem. Jde prede-
vS§im o plsobeni na spotiebitele tak, aby pod vlivem argumentace vyrobce dotvarel a pfi-
padné i ménil své potieby v souladu s plisobenim vyrobce. (Svétlik, 1994, s. 179). Zaklad-
nim cilem propagace byva zvyseni zisku a odbytu na trhu. Podstata propagace je v tom pie-
svédcit druhé. Propagace je prosttedek pomoci kterého podnik mlize upozornit zakazniky na

svou nabidku a znacku a presvédcit je o ndkupu. (Foret, 2006, s.228)
Marketingovy komunika¢ni mix se sklada z Sesti hlavnich néstroji:

e Reklama — placena forma neosobni prezentace zbozi

e Podpora prodeje — kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouSeni nebo nédkupu zbozi
e Eventy — ¢innosti s u¢elem vytvofeni zvlastni interakce se znackou

e Public relations — nastroj ke spravé image spolecnosti a zbozi

o Direct marketing — pouziti pfimych zptsobti komunikaci se specifickymi zakazniky
e Osobni prodej - osobni interakce se zakazniky za ucelem prezentace zboZi a uzavieni

objednavky (Kotler, 2007, s. 574)
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3 KOMUNIKACNI NASTROJE B2B TRHU

Chlebovsky (2010, s. 47) stanovuje nasledujici komunikacni nastroje jako vhodné néstroje

pro komunikaci na B2B trzich.
Direct marketing

Definice pfimého marketingu je rGznéa a prochédzela vyvojem. Zprvu byl piimy marketing
povazovan jako urcita forma distribuce, protoze se hojn¢ vyuzival v zésilkovém prodeji.
Nyni je spiSe definovan jako forma reklamniho sdé€leni, ktera se dostava, k jiz existujicimu
nebo potencidlnimu zdkaznikovi tak, aby mohla vyvolat okamzitou reakci. (Pelsmacker,
2003, s. 389). Jedna se o osobni kontakt se zdkazniky a ptfimy prodej v jakékoliv formée
ptimého kontaktu. Uspé&$nost kampani s piimym marketingem je zaloZena na spravné zvo-

lené cilové skupiné a identifikaci zékaznického segmentu. (Chlebovsky, 2010, s. 47)
Veletrhy, vystavy

Veletrhy a vystavy jsou skvélym nastrojem pro vytvoreni dobré konkuren¢ni pozice na pra-
myslovych trzich. Aktivni 1 pasivni G€ast na veletrzich, konferencich ¢i odbornych semina-
fich v rdmci oborovych sdruzeni ¢i asociaci jsou skvélym néstrojem pro ziskani novych kon-

takti v daném odvétvi. (Chlebovsky, 2010, s.47)
PR ¢lanky a inzerce v selektovanych odbornych periodikach

V ramci primyslovych a B2B trhii neni efektivnim néstrojem komunikace vyuZivani re-
klamnich kampani v masovych sdé&lovacich prostiedcich. EfektivnéjSim nastrojem cilena
komunikace v selektovanych odbornych periodikach. Zvolena periodika mohou mit tiSténou

1 online podobu. (Chlebovsky, 2010, s.47)
Public relations

Vztahy s vetejnosti (public relations) zahrnuji ¢innosti se zZdmérnym, pldnovanym a dlouho-
dobym tsilim budovat dobré povédomi a pozitivni image spole¢nosti ve vetejnosti. (Chle-
bovsky, 2010, s.49) Jedna se o komunika¢ni nastroj, ktery ma podporovat budovani dobrého
jména firmy. Vetejnost je mozné definovat jako skupinu lidi, ktefi nejsou ptimo zédkazniky
firmy (jedné se o druhotnou cilovou skupinu), ale ptfedpoklada se, Ze ovliviiuji ndzory na

firmu. (Pelsmacker, 2003, s. 302)
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Propagacni materialy a katalogy

Podle Chlebovského (2010, s. 48) je vhodné upfednostiiovat tisténé propagacni materialy
pied elektronickymi. Tisténé propagacni materialy, pokud jsou kvalitn¢ zpracované, s kva-

litnim tiskem 1 papirem, plni dobrou reprezenta¢ni i informacni funkci.
Online komunikace

Mezi online formy komunikace patfi umisténi v internetovych vyhledavacich, webova pre-
zentace, online katalogy a e-commerce. Online podobu mize mit i zpracovani zakaznické

podpory. (Chlebovsky, 2010, s.48)
Podpora prodeje

Podpora prodeje je vétSinou kratkodobého charakteru a ma za ucel kratkodobé podpofit pro-
dej urcitého produktu. Jednd se o kratkodobou zménu hodnoty propagovaného produktu
(Chlebovsky, 2010, s.48) prostfednictvim komunikacni akce. Hlavnimi vlastnostmi je ome-
zeni v Case a v prostoru, nabidka vysSiho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité ndkupni

reakce. (Pelsmacker, 2003, s. 357)
Technicka a zakaznicka podpora

Komunikace se zdkazniky, technicka podpora, servis a udrzba je diilezitou soucasti zabez-
peceni zdkaznické podpory. Typ 1 provedeni zakaznické podpory se méni v zavislosti na

typu podnikani a nabizenych produktech ¢i sluzbach. (Chlebovsky, 2010, s.47)
Image

Dle Americké marketingové spole¢nosti je image definovéana jako “zédkaznikovo vnimani
vyrobku, instituce, znacky nebo osoby, které¢ miize, ale nemusi korespondovat se skutec-
nosti.” Jednd se tedy o subjektivni nazor, ktery je utvofen na zakladé dlouhodobé komuni-

kace posuzované firmy, znacky, vyrobku apod. (Chlebovsky, 2010, s.49)
Sponzoring

Sponzoring je samostatny nastroj marketingové komunikace, kde sponzor poskytne finan¢ni
zajisténi sponzorované stran¢ vymeénou za moznosti komunikace a propagace sponzora v
¢innosti, kterou sponzorovany provozuje (napt. sport, kultura, neziskové projekty apod.)

(Chlebovsky, 2010, s.50) Firmy mohou aktivn€ podporovat své zdjmy a znacky tim, Ze se
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spoji s uréitymi udalostmi nebo aktivitami. Jedna se o nastroj tematické komunikace. Spon-
zor pomuze sponzorovanému k realizovani jeho projektu, a sponzorovany zase naopak po-

maha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. (Pelsmacker, 2003, s. 327)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je mozné definovat jako organizovanou ¢innost, smétujici k opatieni

informaci o vnéj$im prostiedi podniku a trhu na kterém se nachazi. Je zakladnim piedpokla-

dem pro strategické fizeni a stanoveni marketingovych strategii. Diky dikladnému marke-

tingovému vyzkumu je podnik pfipraven reagovat na neustale se ménici situaci na trhu a v

Sir§im marketingovém prostfedi podniku. (Svobodova, 1997, s. 16) Hlavnim cilem zpraco-

vani marketingového vyzkumu je shroméazdéni podstatnych a objektivnich dat o situaci na

trhu, tato data zahrnuji pfedevs§im informace o zékaznikovi a jeho postojich k nakupu. (Foret,

2006, s. 93)

Proces marketingového vyzkumu podle Kotlera (2007, s. 141):

1.

AN i

Definice vyzkumného problému, stanoveni cili vyzkumu
Sestaveni planu vyzkumu

Shromazdéni informaci

Analyza informaci

Prezentace zavéri vyzkumu

Rozhodnuti na zaklad¢ vyzkumu
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5 METODIKA PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

5.1 Sekundarni Setfeni

Sekundarni vyzkum zpracovava jiz existujici a dostupna data. (Chlebovsky, 2010, s. 39). Pro
potieby sekundarniho Seteni budou zpracovana data dostupna z interné pouzivaného soft-
ware pro sbér dat a ukladani stavu obchodu. Data o provedenych obchodech, vyrobcich a
dale data potfebna pro vyrobu a ti€etnictvi jsou dostupna ze systému Soft4Sale. Veskera data

o ptichozich leadech, uzavienych obchodech a podrobnéjsi informace o aktudlnich, poten-

cialnich 1 odloZenych zakaznicich jsou exportovana ze CRM nastroje systému Raynet CRM.

Na zaklad¢ shromazdénych dat a rozhovorech s vedenim firmy jsou vypracovany analyzy,
které shrnuji soucasnou situaci podniku. Bude pouzita analyza SWOT, PEST a Porterova

analyza péti sil.

5.2 Primarni Setieni

Primarni vyzkum zahrnuje sbér novych dat za icelem marketingového vyzkumu. (Chlebov-
sky, 2010, s. 39) Primarni Setfeni ma za ucel popsat blize motivy zakaznika ke koupi, vni-
mani firmy z pohledu zékaznika a distributora a identifikovani potieb zdkaznika pti defino-
véni poptavky. Setfeni probiha formou kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, za pomoci
strukturovanych rozhovorti a dotaznikového Setfeni, které jsou ptilohou této diplomové

prace.

5.2.1 Metody marketingového vyzkumu

Metody vyzkumu jsou zvoleny formou dotazovani pomoci kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu za ucelem sbéru informaci pro primarni Setfeni. Dotazovani je jedna z nejrozsite-
n¢jSich metod v rdmci marketingového vyzkumu. Pii dotazovani je mozné od respondenta
najednou ziskat vétsi Skalu informaci, nez pfi dalSich metodach marketingového vyzkumu

jako je pozorovani nebo experiment. (Chlebovsky, 2010, s. 39)

Kvalitativni vyzkum umoziuje ziskat od respondenti informace, které uptesiiuji pii¢iny
chovani cilové skupiny. Mezi nej€astéjsi metody kvalitativniho vyzkumu patii hloubkovy
rozhovor, skupinovy rozhovor, testovani produktti, online metody kvalitativniho vyzkumu a
projektivni techniky. Informace ziskané z kvalitativniho vyzkumu jsou ¢asto vyuzivany pro

specifikovani vyzkumu kvantitativniho. (Machkova, 2015, s. 49-50)
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1. Kovalitativni Setfeni: polostrukturovany rozhovor — distributofi

- Polostrukturovany rozhovor na vzorku 5 aktivnich distributora

2. Kovalitativni Setieni: polostrukturovany rozhovor — koncovi zadkaznici

- Polostrukturovany rozhovor na vzorku 5-10 koncovych zakaznika s uskutecnénou

objednavkou

Kvantitativni vyzkum je provadén na vzorku, reprezentujici cilovou skupinu, jelikoz se jedna
o aktudlni a aktivni zdkazniky firmy. Vysledky ziskané z tohoto vzorku lze aplikovat na
celou cilovou skupinu. Cilem vyzkumu je identifikovat, zda pfevazna cast cilové skupiny

sdili konkrétni znaky. (Machkova, 2015, s. 47-48)

1. Kvantitativni Setfeni: dotaznik — aktudlni 1 potencialni zakaznici s realizovanou po-
ptavkou

- Dotaznikové Setieni na vzorku minimaln¢ 50 respondentti

- Soucasti dotazniku je Setfeni spokojenosti na vzorku zakazniki s uskute¢nénou ob-

jednavkou (<30 respondentil)

Vzhledem k potifebdm zpétné vazby na existujici komunikaci s firmou, jsou Gcastnici vy-
zkumu pouze respondenti, ktefi méli v minulosti kontakt s firmou v podobé uskute¢néni
poptavky, obdrzeni cenové nabidky a pripadné uskute¢néni objednavky. Z tohoto diivodu je
do marketingového vyzkumu zahrnuta 1 sekce se Setfenim spokojenosti zakazniki, ktefi
uskutecnili objednavku. Marketingovy vyzkum totiz podle Foreta (2006, s. 124) lze vyuzit

jako nastroj komunikace se zdkaznikem. Prostfednictvim marketingového vyzkumu lze:

e projevit aktivni zajem o zakaznika
o ziskat obraz o vychozim stavu, pomaha formulovat problémy

o ziskat zpétnou vazbu pro aktudlni marketingovou komunikaci

Z tohoto diivodu bude marketingovy vyzkum distribuovén a realizovén za asistence obchod-
niho vedeni firmy a zaroven bude vyuzit jako vySe uvedeny nastroj komunikace se zékazni-

kem.

5.3 Formulace vyzkumného problému

Problémem mensich rodinnych firem plisobicich na trhu jiz delsi dobu je neschopnost do-
statecné rychle adaptovat strategické fizeni podniku a marketingovou strategii s ohledem

na vyvoj aktudlni situace na trhu. Toto je ddno nedostatecné ¢i nekvalitné zpracovanymi
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podklady pro strategické fizeni podniku, ptipadné uplnou absenci téchto dat ¢i praci s ne-
aktudlnimi udaji. Na zaklad¢ tohoto firma stagnuje a dale pokracuje v zastaralych proce-
sech nastavenych od vzniku ptiisobeni firmy. Marketingova rozhodnuti vedeni firmy nejsou
optena o pripravené podklady a scénafe strategického fizeni marketingu, nybrz jsou délana
spontanné a intuitivné. Pfedmétem vyzkumu je zpracovani aktudlnich dat a posouzeni

stavu aktudlni marketingové strategie firmy.
Ukel vyzkumu

Utelem vyzkumu je ziskat a analyzovat data od aktualnich zakazniki na trhu a pouZit zis-

kand data jako vychodiska pro vypracovani marketingové strategie.

V ramci vyzkumu jsou identifikovany zakaznické segmenty, motivy zakaznika pro vyhle-
dani a koupi poptavaného produktu, identifikace zakaznickych potteb. V ptipadé zakaz-
nikd, kteti uskutecnili nakup, je provedeno Setfeni spokojenosti pro zjisténi, zda dodany

produkt naplnil o¢ekavani zadkaznika.

V projektové ¢asti je na zéklad€ ziskanych dat vyhodnoceno, zda aktuédlni obchodni strate-
gie a vyvoj a inovace produktti koreluje s redlnou potiebou zdkazniki.
Mohou byt navrzeny upravy:
o adekvatné nastavit ¢i zménit firemni strategii,
e zapracovat na obméné produktového portfolia,
o zahrnout ziskané poznatky do vyvoje novych produktl
Dil¢im cilem, ktery vyplyva z realizovaného vyzkumu je Setfeni spokojenosti zakazniki s

dodanym produktem.

Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je analyza potieb a postojli cilové skupiny a komparace téchto vysledki se
soucasnym stavem strategického fizeni podniku a jeho marketingové strategie. Na zakladé
zjisténi je poté vytvoren navrh vhodnych zmén, a to véetné konkrétnich doporuceni pro im-

plementaci v ramci marketingové strategie.

5.4 Vyzkumné otazky

e VOI: Jaké nastroje marketingové komunikace nejvice ovliviiuji ndkupni rozhodnuti

zakaznika?
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VO2: Jaké nastroje marketingové komunikace nejvice ovliviiuji ndkupni rozhodnuti

zakaznika?
Dil¢i otazky:

1. Jaké motivy vedly zakaznika k poptavce mycky kol?

2. Jakym zptsobem probihalo hledani vhodného dodavatele?

3. Jakym zplsobem probiha ndkupni (rozhodovaci) proces ve firmé?

4. Jaky problém dané misto fesi (zneCisténi pozemni komunikace, znecisténi v arealu,
prehfivani kol, ...)?

5. O jaky typ arealu (umisténi instalace) se jedna?

6. Je nakup proveden koncovym uzivatelem?

7. Splnila instalace mycky kol tcel, za kterym byla instalovana?

8. Je mycka instalovana / poptdvana i za jinym ucelem, neZ je primarni ucel, tedy myt
kola nékladnich automobila?

9. V ptipad¢ distributora, jsou zde nové pozadavky od klientl, které aktudlni feSeni
nespliiuje?

10. V piipadé realizované instalace, je mycka vyuzivéna dle o¢ekavani?

11. V ptipadé realizace, je mycka vyuzivana vétSinou projizdéjicich vozidel?

12. Je mycka kol vyZzadovana legislativné v misté poptavky/realizace (1zemni regu-
lace)?

13. Jaké dalsi produkty se nachézeli v poptavce/ve VR?

14. Vyzaduje realizace projektu i realizaci stavebnich praci?

15. V ptipadé¢ realizace — jsou zde nenaplnéna potieba v podobé doplitkového pro-

duktu? Nahradnich dila? Servis?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Spolecnost AH s. r. 0. vznikla v roce 2010 a jedna se o malou, ryze ¢eskou a rodinnou
firmu. Firma se zabyva vyrobou a naslednou distribuci mycek kol pro nédkladni automo-
bily, téZkou stavebni techniku a jina specialni vozidla, u kterych ¢asto dochézi ke znecis-
téni kol. Podle zakladatele firmy je jejich vizi nabidnout zakaznikiim produkty z kvalitnich
materidlt a Spickovou technologii za dostupnou cenu. Diky tomuto nastaveni a obchodni
politice se firma v pritbéhu n€kolika let stala ve svém oboru konkurenceschopnou. Své pro-
dukty firma neustale vyviji, naslouchd pianim svych zékaznikl a inovativni napady zata-
zuje do stalé nabidky svych produktt. Dalsi devizou této firmy je i fakt, ze veskera vyroba
probiha v Ceské republice, coz mistni i zahraniéni zakaznici ocefiuji. Pokud se tyka ob-
chodni ptisobnosti firmy, nabidka i prodej je orientovana na zakazniky v Ceské republice,
Evropé¢ i staty mimo ni. Identifikuje se jako mala rodinna firma s tradici a osobnim pfistu-
pem, coz pusobi na zakazniky velmi pfijemné a radi s firmou buduji dlouhodobé obchodni

vztahy.

Firma sidli v men$im mésté, kde méa mensi vyrobni halu. V rdmci optimalizace a zefektiv-
néni vyroby piesla firma na model vyroby v kooperaci s lokalnimi firmami, se kterymi na-
vazala dlouhodobou spolupraci. Aktualné firma disponuje jednim zaméstnancem, nékolika
brigadniky a v jejim vedeni stoji dva jednatelé podniku. Veskeré dalsi pracovni sily jsou
outsourcovany v piipad¢ potieby. Jednatelé spolecnosti maji rovnocennou rozhodovaci
pravomoc v ramci fizeni podniku. Mohou ¢init rozhodnuti nezavisle, nicméné rozhodnuti
ohledné¢ strategického fizeni podniku €ini spole¢né€. Operativni fizeni firmy ma na starosti
jeden z nich na pozici vykonného feditele firmy. Oba jednatelé a jeden pracovnik ve vy-

robé pochazi z jedné rodiny, tim padem se firma prezentuje jako ryze rodinny podnik.

Firma AH s. r. 0. nabizi svym zékaznikiim mycky kol v rdmeci tii zakladnich produktovych
fad. Zékaznik se rozhoduje na zdklad¢ umisténi, doby umisténi, miry znecisténi a rozpoctu,
se kterym disponuje. Pro specidlni zakazky firma vyrabi mycky kol na miru, naptiklad pro
nadmérné vozy typu ,,dumper®. Firma ma v nabidce také prondjem zafizeni, tato sluzba je
hojné vyuzivana hlavné v Ceské republice a na blizkych trzich jako je napt. Slovensko a

Polsko. Dalsi nabizenou sluZzbou je zaru¢ni 1 pozarucni servis zafizeni.
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7 MARKETINGOVA STRATEGIE

V nasledujici sekci je popsan souCasny stav marketingové strategie a nastroju. které firma
vyuziva. Popsani soucasného stavu je diilezité pro stanoveni adekvatnich vychodisek v ramci

primarniho Setfeni a navrhu marketingové strategie.

7.1 Marketingovy mix

Cilem této casti je charakterizovat jednotlivé nastroje marketingového mixu a identifikovat

siln¢ a slabé stranky v ramci dil¢iho shrnuti.

Vyrobek

Firma AH s. 1. 0. se specializuje pouze na vyrobu mycek kol pro nédkladni automobily. Ves-
kery vyvoj i nové technologie tak implementuje pravé do tohoto produktu. Firmu to tak od-
liSuje od vétsiny konkurence, ktera kromé mycek kol pro nakladni automobily vyrabi se své
firmé 1 dal$i produkty. Jedna se o velmi tzkou specializaci a vyvoj i vyroba produktl se tak

soustfedi pouze na jedno konkrétni zaméteni.
Produkty déli do tii produktovych kategorii a kategorie se d€li na produktové rady.

e Stabilni mycky kol
o Produktova fada A
o Produktova fada B
o Produktova fada C
e Mobilni mycky kol
o Produktova fada 1
o Produktova fada 2
o Produktova fada 3
e Specidlni mycky kol

o Vyroba specialnich mycek kol na zaklad€ konkrétnich parametrti

Z marketingového hlediska jsou produkty v rdmci vySe definovanych fad jaddrem produktu.
Kategorie i1 produktové fady jsou koncipovany tak, aby zakaznik byl vzdy schopen objednat
produkt, jehoz parametry napliuji pottebu dané poptavky. Pro zédkazniky, ktefi maji speci-
alni pozadavky na mycku kol je mozné bud’ ud¢€lat upravy na zakdzku na jiz navrZzeném

feSeni anebo vypracovat specidlni feSeni ptimo dle pozadavku klienta.
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Firma v ramci rozsiteného produktu nabizi:

o Servis vlastnich i konkuren¢nich mycek kol

e Pravidelné dodavky vlockovace

e Volitelné doplnky a rozsifeni k myckam kol

e Specidlni funkce (myci brany, nastavitelnou $itku trysek, dalkové ovladani...)

e Nahradni dily k vlastnim i konkuren¢nim myckéam kol

Cena

Cena jako jedina polozka marketingového mixu pfinasi firmé zisk. Zaroven se oviem
jedna o velice variabilni polozku. Priibéhu udélosti v letech 20202022, kdy se ceny doda-
vanych surovin a ostatnich vstupli pro vyrobu neocekavané zvysily, se firma musi adapto-
vat a upravovat cenu dle aktualniho vyvoje na trhu. Firma nemé stanovenou konkrétni ce-
novou strategii, cenu stanovuje na zéklad€ své cenové politiky, jimz je dodat svym zakaz-
niktim kvalitni mycky kol za dostupnou cenu se zachovanim ptfiméteného zisku

firmy. Firma se snazi byt v porovnani s konkuren¢nimi firmami ekonomickou, avsak kva-

litni alternativou.

Kazdy produkt ma svoji stanovenou cenu v predepsaném ceniku. Ceny uvedené v ceniku
jsou neustale kalkulovany, na zéklad¢ aktudlnich cen surovin a nakladd na vyrobu. Cenové
nabidky jsou vytvafené v ménadch EUR a CZK. Cena pro koncové zdkazniky 1 pro distribu-
tory/zprosttedkovatele je identickd, distributor/zprostfedkovatel cenu pii preprodeji vy-
robku navysi o svij zisk. Koncovi zdkaznici se tak snazi zprosttedkovatele pii ndkupu obe-

jit a nakoupit pfimo od vyrobce.

Ke kazdému produktu je mozné zakoupit vhodné dopliky, které nejsou v ramci zakladni
ceny (naptiklad vybaveni pro zimni provoz, dezinfekéni branu a vybaveni pro automatic-
kou dezinfekci). Pro kazdého zékaznika je tak pfipravena cenova nabidka pfesn€ na miru

jeho pozadavkd.

Distribuce

Distribuce produktl firmy probiha na lokalnim i1 mezinarodnim trhu, a to jak pfimymi dis-
tribuénimi cestami, tak i nepfimymi. Firma je asto oslovena napiimo koncovym zékazni-
kem, ktery produkt poptava a bude jej vyuzivat. V piipad¢, ze poptavka je zprostiedkovana
skrze dalsi ¢lanek jako je distributor, zprostiedkovatel nebo realizator projektu, jedné se o

distribu¢ni cestu nepiimou.
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Proces distribuce v této firme ve vétsing ptipadi znamena nejen logistiku a dopravu vyrobku
do dané zem¢, ptipadné procleni a vytizeni odjezdovych dokumentd, ale i instalaci vyrobku
v misté urCeni. Nékteii zakaznici zvoli instalaci svépomoci, vétSina si objednd odbornou

instalaci véetn¢ zaSkoleni obsluhy.

Pro lokélni trh a blizké ptihranici (Polsko ptipadné Slovensko) kromé prodeje firma nabizi
své vyrobky 1 do pronajmu. Prondjem produktl zajistuje sama firma, véetn¢ dodani, insta-

lace 1 servisu.

Propagace

Firma AH s. r. 0. aktudlné¢ nerealizuje vyznamné marketingové aktivity. Béhem poslednich
7 let se znacné zvysila poptavka po vyrobcich firmy. Tento fakt byl zptisoben zlepSenim
povédomi o firmé& v online prostiedi — firma v roce 2016 spustila novy web, ktery diky SEO
optimalizaci zarucil firmé az neekany nariist poptavek. Web je optimalizovan pro jazyky
¢estina, anglictina a némcina. Vedeni firmy by rado rozsifilo jazykové mutace o rustinu,

polstinu a Spanélstinu.

V roce 2017 se firma zacastnila prestizniho némeckého veletrhu Stein Expo. Na zaklade
navazanych kontaktli na této vyznamné akci firma dalsi roky (2018 a 2019) obdrZela po-
ptavky od novych klientd, ktefi se o firm¢ dozveédéli praveé na tomto veletrhu. Tento fakt byl
specifikovan zpétnou vazbou od novych potencidlnich klientii. Veletrh byl pro firmu ptino-
sem nejen ve zvySeni povédomi mezi zakazniky, ale 1 pro zvySeni image firmy mezi konku-
renci. BohuZel dalsi ro¢nik veletrhu Stein Expo, na ktery se firma ptipravovala v roce 2019,

byl kvili koronavirové krizi zrusen.

Aktivnim néstrojem, ktery v ramci své komunikace firma pouziva, je precizni prace s inter-
nim CRM systémem, obchod se mnohdy realizuje 1 roky od prvniho kontaktu a pfijaté po-
ptavky. Z tohoto diivodu je tfeba vést kvalitni evidenci nejen vSech zédkazniki ale 1 potenci-
onalnich leadil a s touto databazi poté pracovat pii realizovani obchodu. Kazda ptichozi po-
ptavka je uloZzena v CRM systému. Obchodnik CRM systém patiicné vyuziva, zakaznik tak
ma vzdy pocit, Ze je pro obchodnika diilezity, kdyz si 1 po nékolika letech ,,pamatuje* co

konkrétniho s danym zakaznikem probiral.
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7.1.1 Diléi shrnuti

Vyrobek — firma velmi dobfe pracuje s vyvojem vyrobku i nabidky vyrobku zdkaznikim.
Produktové tady i komunikace je piehledna a odpovidd pozadavkiim zakaznikt. Tato pre-

misa bude ovéfena v rdmci marketingového Setfeni.

Firma nedostatecn¢ komunikuje rozsiteny produkt, chybi cilend komunikace na jiz existujici
zakazniky, upsell rozsifeného produktu a po nakupni komunikace nabidky zakaznikovi.

Firma aktualné nedisponuje kvalitné zpracovanou prezentaci rozsifeného produktu.

Cena — Firmé chybi zpracovani cenové strategie a stanoveni cenové strategie a pristupu k
distribuci produktu skrze nepiimy prodej. Cenotvorba je zastarala, firma by méla zvolit po-

stupy, které ji umozni aktivné reagovat na vyvoj na trhu.

Distribuce — Firmé chybi definice distribucnich cest, firma potiebuje definovat své prodejni
cesty v ptipad¢ pfimé i nepfimé distribuce a ptipravit funkéni obchodni a logistické strate-
gie.

Komunikace — Absence stanovené marketingové strategie a komunika¢niho mixu.

7.2 Mezinarodni marketing

Mezinarodni obchod je pro spoustu firem velkou vyzvou a potenciondlnim rozvojem. Proto
se do obchodu na mezinarodnich trzich pousti i malé a stfedni ceské podniky, s riznym

ekonomickym prostfedim a s jinymi cili.

Firma AH s. r. o. pfiSla se svymi produkty na trh jako s cenové piijatelnou alternativou k
vyrobkiim konkurence 1 k vyrobklim stavajiciho lidra na globalnim trhu (pro ucely této prace
firma evidovana jako Konkurence A). Produkty firmy byly od zacatku jejiho vzniku Spic-
kové kvality. Naproti tomu kvalita produktll firmy s vedoucim postavenim na trhu béhem
poslednich 10 let velmi klesla, firma se snaZzila sniZit ndklady na vyrobu, kterou piesunula
do asijskych zemi. Stavajici distributofi lidra na globalnim trhu si v§imali poklesu kvality

vyrobkii, ale 1 potencialu prodavat produkt s ryze evropskym piivodem a za nizsi cenu.

Z téchto diivodu se na zékladé kategorizace mezinarodnich strategii (¢ast 1.1. Mezinarodni
marketing) se firma AH s. . 0. pohybuje nékde mezi strategii firem, které napodobuji velké
firmy a strategii druhé nejvétsi firmy na trhu. Vzhledem k omezenym vyrobnim kapacitdm

a zdrojim ovSem firma svymi cili aspiruje na to setrvat v pozici firem, které napodobuji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

velké firmy, tedy udrzet si svijj podil na trhu a vénovat péci stalym zakaznikim a dlouhodo-

bym zahrani¢nim distributoram.

7.3 Formy vstupu na mezinarodni trhy

Firmy mohou expandovat se svymi produkty na zahrani¢ni trhy velkou fadou riznych stra-
tegii. Forma expanzni strategie miize mit rizné podoby a firma tak musi zvazit, ktera z nich
je vhodna prave pro dany typ podniku a vhodna pro trh, na ktery se chysta se svym produk-

tem expandovat.

Firma AH s. r. 0. aktudlné funguje na zahrani¢nim trhu formou tradi¢nich vyvoznich operaci.
Pti volbé vhodné strategie vstupu je nutné zohlednit zejména obchodné-politické, ekono-
mické a pravni prostredi cilového trhu ale 1 na vybéru vhodnych vyrobkil pro expanzi ¢i

obchodnich partnert. (¢ast 1.1.1. Mezindrodni marketing)

Obchod skrze prostiednika

Firma spolupracuje s celou fadou obchodnich partnert, které 1ze definovat jako takzvané
prostfednické vztahy (viz. sekce 1.1 Mezindrodni marketing). V ramci tohoto obchodniho
vztahu subjekt obchoduje pod vlastnim jménem a nabizi produkty finalnim zdkaznikiim nebo
jinym odbératelim. Firma AH s.r. 0. nabizi svym obchodnim partnerim s prostfednickym
vztahem produkty za fixni ceny a zdroven neudava Zadnou cenovou hladinu, se kterou pro-
sttednik musi obchodovat. Prostfednik mtze prodavat produkty svym odbératelim v jaké-
koliv cenové hlading, bez predem daného cenového stropu a jeho ziskem je rozdil mezi na-
kladem na koupi vyrobku a prodejem. Stejnym zplisobem muiiZe prosttednik zakoupit vyro-

bek AH s.r.o. dale ho svym klientim pronajimat.

Nevyhodou tohoto modelu fakt, ze firma AH s.r.o. nema kontrolu nad prodavanou cenou
svych vyrobki a nemize tak plné€ kontrolovat zahrani¢ni obchod a cenové zatazeni firmy na

trhu.

Vyhradni prodej

Zastoupeni v mezinarodnim obchodu prostiednictvim obchodniho vztahu krytého smlouvou
o vyhradnim prodeji je aktudlné potencionalni moznost pro rozvoj zahrani¢niho obchodu
firmy AH s.r.o0.ato zdavodu poptavky po tomto druhu zasmluvnéni ze strany prostiednikti

v urcitych zemi. Aktualné firma zastoupenim s vyhradnim prodejem nedisponuje.
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Pti uzavfeni tohoto druhu smlouvy se dodavatel zavazuje, ze v daném regionu/lokalité ne-
bude dodavat smlouvou uréené zbozi jinému odbérateli nezli vyhradnimu dealerovi. Speci-
fikovana tedy musi byt — geografickd oblast a druh zbozi. Smlouva musi byt na zakladé
obchodniho zakoniku pouze pisemna. Jednotlivé dodavky zbozi se pak realizuji na zakladé
kupni smlouvy. Vyhodou této formy distribuce by bylo mozné proniknuti na trhy, na které
sam vyrobce nedokaze proniknout nebo je to distribu¢né a logisticky naro¢né. Zejména

vhodné by bylo vyuziti tohoto zastoupeni pro vzdalené trhy.

Primy vyvoz

Majoritni obrat firmy je tvofen mezinarodnim obchodem s piimym vyvozem. Tento druh
obchodu je vhodny pravé pro specialni prumyslové vyrobky a technologie jako jsou, v tomto
ptipadé, mycky kol ndkladnich vozi. Dodévka tohoto vyrobku byvé ¢asto velmi naro¢na, je
potfeba znacna zkuSenost nejen pii praci s klientem a vybrani vhodného vyrobku pro jeho
potieby, ale i v ndsledné zakaznické péc¢i. Vyrobky firmy AH s. r. 0. vydrzi klientim dlouhou
fadu let a firma tak svym zakaznikiim poskytuje i odborny servis a poradenstvi. Z tohoto
divodu je pfimy vyvoz aktualné nejperspektivnéjsi a nejvyuzivanéjsi forma mezinadrodniho
obchodu firmy, i pfesto, ze je vyzadovana velmi dobrad znalost obchodni problematiky v

danych zemich.

Hlavni vyhodou této formy mezinarodniho obchodu je kontrola nejen samotného vyrobku a
jeho ceny, ale 1 kontakt se zakaznikem. Velka Cast zakazniki velmi ocetiuje fakt, Ze ma
kontakt pfimo na vyrobni firmu a nemusi jednat skrze prostfednika nebo obchodniho za-

stupce. Dale je moZnost realizovat a monitorovat marketingové strategie na danych trzich.

Sdruzeni malych vyrobci

Mal¢ a stfedni podniky, které nemaji dostatecné zdroje pro samostatny vstup na mezinarodni
trhy mohou vytvaret exportni sdruzeni. Firma AH s. r. o. aktudln¢ v Zddném exportnim

sdruZeni nefiguruje ani nikdy v minulosti nefigurovala.

Komisionarska smlouva

Komisionafska smlouva stanovuje to, ze obchodni udalost je uzaviena ve jménu komitenta,
za uplatu komisionafi. Tento typ spoluprace se na rozdil od zprostfedkovatelské smlouvy lisi

tim, Ze komisionaf se zavazuje k uzavieni konkrétni smlouvy, zatimco zprostfedkovatel se
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zavazuje k uzavteni ptilezitosti k uzavieni smlouvy. Firma AH s. r. 0. tento typ spoluprace

v minulosti aplikovala, ov§em nyni jej jiz nenabizi.

7.3.1 Dil¢i shrnuti

Obchod skrze prostiednika - Absence specifikace formy spoluprace a jednotnych po-
stuptl. Marketingova podpora distributortt nema ucelenou formu stejné tak pribézna komu-

nikace s aktivnimi i pasivnimi distributory.

Vyhradni prodej — Firma aktualné€ neplanuje zaradit tuto formu mezinarodniho obchodu
mezi své strategie. V ramci expanze do vzdéalenych trhli by tato forma spolupréace byla

vzhledem k povaze vyrobku vhodna.

Piimy vyvoz — Vzhledem k faktu, Ze se jedna o nejpouzivanéjsi formu vstupu na zahra-
nicni trh, by méla mit firma perfektné zpracovanou vyrobkovou politiku pro dané trhy, dis-
tribu¢ni cesty, stanovenou vhodnou cenovou strategii a ptipravené prostiedky a strategii

pro komunikaci.

SdruZeni malych vyrobcii — Vzhledem k povaze vyrobku a formée distribuce firma tuto
metodu vstupu na zahrani¢ni trh nikdy nevyhledavala, je zde tedy prostor pro hlubsi pri-

zkum.

Komisionarska smlouva — Firma v minulosti tuto formu spoluprace aplikovala, na zakladé
vysledkl kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni v ramci této prace bude zjiSténo zda maji

soucasni distributofi (prostfednici) zjem o tento typ spoluprace.
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8 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza identifikuje stav, ve kterém se firma aktualné nachazi. Za pomoci analyzy
sekundarnich dat je zpracovana analyza okoli podniku pomoci metod PEST, SWOT a ana-
lyza konkurence pomoci Porterovi analyze péti sil. Analyzy jsou vypracovany postupné od

vnéjsiho prostfedi smérem k vnitinimu.

8.1 Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

Pro zakladni uréeni potencialniho i aktualniho trhu je idedlni zmapovat si prostiedi, ve kte-
rém se firma nachdazi. Jaké regulace firmu a jeji zdkazniky ovliviluji, identifikovat nové pfi-
leZitosti (nové segmenty) zdkaznického trhu a poptipadé€ ujisSténi se, zda aktudlni segment
zakaznikill naprosto vycerpava vnéjsi prostiedi firmy. PEST analyza slouzi k zmapovani
vnéjsiho okoli podniku, tedy makroprostiedi. Zkratka PEST sklada z pocatecnich pismen
slov, politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych ve smyslu faktori. Vysledek
analyzy by mél poskytnout zéklad pro SWOT analyzu, zejména pak v jeji OT casti. Ptilezi-
tosti a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho prostfedi a ukolem PEST analyzy je shromazdit popis
vsech faktori a vlivl ovliviiyjicich podnik, z nichz pak SWOT analyza vybere ty, které¢ maji

nejveétsi dopad na spolecnost.

Politické prostredi

Firma podnika v Ceské republice, pfimy vliv na podnikani ma tedy eské legislativa. V
Ceské republice je v souc¢asnosti vlada, ktera byla ustanovena na zakladé voleb do Posla-
necké snémovny Parlamentu Ceské republiky, které se konaly v fijnu 2021. Vlada je ve své
pozici od prosince 2021 a jeji predsedou je Petr Fiala. (EURYDICE, 2022) Vlada prosazuje

zmény v zakonech a ma tim padem piimy vliv na podnikatelskou sekci.

Vzhledem k mezinarodnimu plisobeni firmy a to jak v odbératelskych 1 dodavatelskych vzta-
zich, ovliviiyje firmu celkova politicka situace na trzich, ve kterych obchoduje, popft. na tr-

zich ze kterych nepiimo odebira zbozi.

Vyvoj politické situace ma nepiimo vliv na spoustu dalSich faktord — ceny a dostupnost na-
kupovanych surovin, ubytek poptavky a zmény nakupniho chovani. Tyto aspekty 1ze pozo-
rovat zejména v kontextu udalosti z prvniho ¢tvrtleti roku 2022. Viélka probihajici na Ukra-

jiné ma znané piimé 1 nepiimé dopady na aktudlni 1 pfipravované zakazky
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firmy.

Dopady na firmy jako nasledek valky na Ukragjiné

rostouci ndklady v disledku vySsich ndkupnich cen/ndkladl na energii 79%
naruieni dodavatelského fetézce

pokles poptdavky
zirdta obchodnich partnerd a odbytist |

zhorsend platebni schopnost
obchodni pfekdiky v disledku logistickych omezeni |
Ubytek zaméstnancl

zadné dopady

jiné

0% 20% 40% 0% 80% 100%

\i‘l .k Deatsch-Tschechische
e~ und Handelsk P = - " , o
notld Cn:sll:!u-r::m:cnka andclskammer Bleskovy prizkum CHOPK ,,Dopady vdlky na Ukrajing na firmy

obchodni a primyslova komora

Obrazek 1 Bleskovy priizkum CNOPK ,,.Dopady vélky na Ukrajing na firmy*,
zdroj: Prizkumy CNOPK. AHK Tschechien: AuBenhandel, Wirtschaft & Politik

Dusledky valky na Ukrajing, které maji ptimy i1 nepiimy vliv na firmu AH s.r.o.:
ZruSeni aktudlnich obchodi na Ukrajiné — vyhodnoceno na zakladé¢ dat z interni databaze.

Absolutni zastaveni piisunu novych poptavek z Ukrajiny — od zacatku valky firma na za-

klad¢ dat z firemni databaze neobdrzela ani jednu poptavku z této zemé.

Neptimym vlivem je i1 odliv ukrajinskych pracovniki, kteti se museli vratit do své zemé.
Odliv pracovniku v oblasti zeméd¢lstvi by mohl ohrozit prub¢h a realizaci staveb. Podle
Hospodatské komory jiz odeslo zhruba 30 tisic Ukrajinci zaméstnanych v tuzemskych fir-

mach. (Aktualné.cz © 2022)

Problémy muze zplisobovat i omezeni a zastaveni dodavek zelezné rudy, coz bude mit za
nasledek omezeni dostupnosti Zeleza na trhu a dal$i zdrazeni Zelena (viz. 8. 1. 2. Ekonomické

prostredi).
Ekonomické prostredi

V ptipad¢ turbulentniho vyvoje ekonomického prostiedi, jako v letech 2021-2022, je faktorii
které ovliviiuji firmu v rdmci ekonomického prosttedi mnoho, naptiklad vyvoj HDP, inflace,

vyvoj kurzu mén, mira nezameéstnanosti nebo trokové sazby.
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Vyvoj ceny produktu pro koncového zakaznika i ceny provozu produktu po instalaci (spo-
tteba energii) ovliviiuje inflace, ceny energii a soucasny kurz koruny. V soucasné dobé¢ se
pramysl potyka s velkym nariistem cen vétSiny dodavanych komodit. Toto dava velkou vy-
hodu velkym konkuren¢nim firmam, které jsou schopné se s touto situaci 1épe vyrovnavat,
vyrabét ze zasob nakoupenych za plivodni ceny, realizovat ndkupy ve velkém mnozstvi i ze

zamofti ad.

Aktualni situace v CR zahrnuje neustale stupiiujici inflaci. Postcovidova ekonomika ma za
nasledek velkou néakladovou inflaci a skokovy riist cen energii. Prognéza CNB na konci roku
2021 stanovovala, Ze mira inflace se bude pohybovat na Grovni kolem 10 % az do prvni
poloviny roku 2023, kdy by méla doséhnout blizkosti 2%. V dusledku valky na Ukrajiné
ovsem doslo k velkym cenovym zménam zejména v oblasti komodit a k oslabeni kurzu ko-
runy. Z tohoto diivodu CNB predpoklada, Ze v nasledujicich mésicich naopak dojde k dal-
$imu rostu inflace. (CNB © 2022) Coz potvrzuji i aktualni data CSU o mife meziroéni in-
flace, ktera je v bieznu roku 2022 na vysi 12.7%. (CSU 2022). Inflace ovliviiuje &innost
firmy ve zvySujicich se provoznich ndkladech, ale i ve zvySujicich se cendch polozek ptimo

vstupujicich do vyrobku.

Mira inflace v procentech
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Obrazek 2 Aktudlni mira inflace, zdroj CSU (2022)
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Jiz v roce 2021 byla cena hlavni suroviny nezbytné pro vyrobu mycek, zeleza, nejvyssi v
historii firmy. V prvnim ¢tvrtleti roku 2022 se k tomuto stavu ptidala slozka neptedvidatelné
vysoké dvouciferné inflace, kterd ma nejen na ¢eskou ekonomiku velké dopady. Valka na
Ukrajin€¢ ma dopady 1 na dodavky a cenu surovin, a to zejména Zeleza, jelikoz Ukrajina je
jednim z hlavnich dodavatelti Zeleza pro mnoho odbératelti v CR i EU. Dle dat z Zelezarny
Ferrum cena oceli mezimési¢né vzrostla o vice nez 60 % v bfeznu 2022. (Ferrum, 2022)
Cena Zeleza zaroven vzrusta 1 z divodi emisnich poplatkd, rostoucich cen energii a nakladt

na zvysujicich se rezijnich nakladl zelezaren.

Zakaznikovi tak vzrastaji ndklady na potizeni stroje, ale se stale rostoucimi cenami energii

1 na provoz mycich zatizeni.

Socialni prostredi

Socialnim faktorem, ktery ptimo ovliviiuje fungovani podniku je predevSim nizk4 nezamést-
nanost v CR. Kvtli nizké nezaméstnanosti je té¢zké pro firmu najit kvalifikovanou pracovni

silu. CR dlouhodob¢ patii k zemim s nejnizsi mirou nezaméstnanosti v Evropé.

Technologické prostredi

Vzhledem k jednoduché technologické funkcnosti produktu kol mycich zatizeni pro na-
kladni a pracovni stroje, piisobeni technologického faktoru na provoz firmy je nepiimy. Vy-
voj a vyzkum novych technologii pfimo neovliviiuji vyvoj produktu, vzhledem k tomu, Ze
se jedna o produkt, ktery nedosahuje vyraznych inovaci v oblasti jeho technologie. Samo-
zfejmé dochazi k inovaci v oblasti technologie dodavané tieti stranou, jako napiiklad cerpa-
dla, které mycky kol vyuZivaji ke svému provozu. Pokud dojde k technologické inovaci né-
které ze sub-dodavanych ¢asti produktu, je tato inovace zatfazena do vyroby produktu a pre-
zentovana jako obohaceni stavajiciho produktu.

V sektoru technologie primyslu je nejvetsi inovaci, takzvané industry 4.0, kde je klasicka
pramyslova vyroba obohacena o lIoT funkce a automatizace. (SAP Insights, 2022) Pokud by
doslo k razantnimu vyvoji industry 4.0, firma by musela uzptsobit mycky kol tak, aby s
inteligentnim prostfedim podniku mycka kol komunikovala a podléhala pozadavkim IoT

systému.

Ekologické prostiedi
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V soucasné dob¢ je pro spolecnost diilezitou hodnotou ekologicka odpovédnost. Vzhledem
k tomu se velké mnozstvi firem musi fidit oborovymi i obecnymi regulacemi, neplytvat vo-
dou a zéaroven udrzovat Cisté vefejné komunikace. I z téchto divodi je mycka kol stavebni
techniky soucasti pozadavkl vybérovych fizeni u vétsiny zadavatell velkych staveb. Mycky
kol firmy AH s. r. 0. vyuzivaji recyklaci vody, coz znamenad, ze voda, kterd je pouzivana na

myti kol je opét z vétsi ¢asti znovu pouzita. Nedochdzi tak plytvani vodou, coz je jeden

vvvvvv

Legislativni prostiedi

Zakon o pozemnich komunikaci udéluje povinnost uzivatelim veiejné komunikace vyhnout
se zneCisténi vozovky a ud€luje sankce, pokud ke znecisténi dojde a neni odstranéno. Insta-
lace mycky kol pfi vyjezdu z mista, kde ke znecisténi kol dochézi, je nejefektivnéjsi moz-
nosti jak zneciSténi zabranit. Povinnost ocistit kola vozidel pfed vjezdem na vetejnou komu-
nikaci maji veskera mista, kde hrozi znecisténi vozovky a kontaminace okoli. Z tohoto di-
vodu se mycky kol stavaji povinnosti a soucasti projektu u novych staveb, a to zejména ve

vétSich méstech a obydlenych oblastech.

Zakon o pozemnich komunikacich

V Ceské republice i ostatnich Evropskych statech plati pro znegi§tovani pozemnich komu-

nikaci legislativa, na zaklad¢ kterém se jedna o prestupek.

Zminku o zneciSténi pozemnich komunikaci nalezneme v zakoné napiiklad v Zakon ¢.

361/2000 Sb., o silni¢nim provozu, ktery udava:
»$ 23 Vjizdéni na pozemni komunikaci

(...) (3) Vozidla vjizd¢jici na pozemni komunikaci musi byt pfedem ociSténa tak, aby ne-

zneciStovala pozemni komunikaci. ,,
Dle Zékona o pozemnich komunikacich, 13/1997 Sb. je dle § 19 Obecné uzivani zakézano:

»(2) Délnice, silnice, mistni komunikace, jejich soucasti a pfislusenstvi a vefejné ptistupné
ucelové komunikace s vozovkou je zakdzano zneciStovat nebo poSkozovat; vefejné pii-
stupné ucelové komunikace bez vozovky je zakazano poskozovat takovym zptisobem, zZe se

tim znemozni jejich obecné uzivani. ,,
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Pokud kde znecisténi dojde, je uzivatel pozemni komunikace dle Zakona o pozemnich ko-
munikacich, 13/1997 Sb. povinen odstranit znecisténi, které na pozemni komunikaci zptiso-
bil:

,»9 28 (1) Pti znecisténi dalnice, silnice nebo mistni komunikace, které zptisobi nebo miize
zpusobit zdvady ve sjizdnosti nebo schiidnosti, musi ten, kdo znecisténi zpusobil, je bez pru-
tahll odstranit a uvést tuto pozemni komunikaci do ptivodniho stavu; nestane-li se tak, je
povinen uhradit vlastnikovi této pozemni komunikace nebo spravci, je-li vykon spravy po-
zemni komunikace zajiStovan prostfednictvim spravce, naklady spojené s odstranénim zne-
¢isténi a s uvedenim pozemni komunikace do ptivodniho stavu. Tim nejsou dotceny zvlastni

predpisy upravujici nakladani s nebezpe¢nymi vécmi.*

Dle znéni tohoto zakona, se takovéto jednani posuzuje jako prestupek podle § 42b Spravni

delikty pravnickych a podnikajicich fyzickych osob:

,»Z) zneCisti nebo poskodi dalnici, silnici nebo mistni komunikaci, jeji souc¢éast nebo piislu-

Senstvi, nebo verejné piistupnou ucelovou komunikaci s vozovkou*

Z tohoto dlivodu je mycka kol pro vétSinu zadkaznikd naprostou nutnosti, bez které¢ mnohdy
nemohou zacit stavét nebo museji pierusit provadéné prace. Mycka kol firmy AH s. r. o.
byla vyuzivéana naptiklad 1 pfi stavbé nové budovy UTB — Fakulty humanitnich studii na

Stefanikove ulici ve Zling.
8.2 Porterova analyza

Pro analyzu vnéjSiho prosttedi podniku je vypracovana Porterova analyza péti hybnych sil.
Zpracovana analyza je dulezity podkladem pro strategické rozhodovani firmy a stanoveni

krokli v rdmci strategického fizeni.
Potencialni konkurence

Hrozba vstupu nového konkurenta na trh v soucasné situaci neni v sttednédobém horizontu
brana jako aktudlni. Pro vstup nového konkurenta na trh jsou kladeny velké naroky, coz je
jednoznacna bariéra, ktera vstup nového konkurenta na trh neulehéuje. Aby novy konkurent
obstal na zavedeném trhu, musi spliiovat faktory vysoké specializace oboru. Pro vyrobu musi
byt zajisténé vyrobni prostory vcetné vybaveni anebo dokonaly outsourcing vyroby u koo-
perace. Bez zkuSenosti a znalosti v oboru bude problematické uvedeni nového vyrobku a

znacky na zavedeném trhu.
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Vstup nového konkurenta (vyrobce) na trh neni v aktualni situaci vyplyvajici z analyzy po-
litického a ekonomického prostiedi jednoduchy a z tohoto diivodu jej firma neptedpoklada,

ze by k takové situaci doslo. Mnozstvi konkurenti je stabilizované a vyznamné¢ se neméni.
Aktualni konkurence

Co se ty&e lokalniho trhu (CR), konkurence je velmi mala a potvrzuji to data z vyb&rovych
fizeni (data jsou uloZena v internim CRM systému firmy) zejména na stavebni projekty, kte-
rych se vétSinou ucastni max. 2 tuzemské firmy. Aktualné na Ceském trhu plisobi dalsi 4
konkuren¢ni vyrobci mycek kol nakladnich aut, z toho pouze 3 konkurenti nabizi lokalni

vyrobu.

Co se ty¢e mezinarodniho trhu, konkurence je podstatné vétsi, vyrobcei jsou ve veétsing ev-
ropskych zemi, napiiklad v Némecku, Spanélsku, Svycarsku, Italii a vétsi pocet vyrobcel se

nachdzi v Anglii.

Nejvétsim ohrozenim ze strany konkurence na prode;j je stanoveni nizsi ceny produktt. VEtsi
vyrobci puisobici na globalnim trhu maji lepsi vyjednavaci sily u svych dodavatela a jsou
schopni rychlejsi a levnéjsi dodavky produkta.

Na globalnim trhu figuruje velky konkurent s velkym globalnim obchodnim zastoupenim,
Sirokou siti distributord a outsourcovanou vyrobou do zemi s niz§imi naklady na vyrobu.
Tento konkurent ma své zastoupeni i v Ceské republice a jedna se o hlavniho piimého kon-

kurenta firmy, se kterym se AH s. r. 0. Casto potkdva ve vybérovych tizenich zadanych

zakazek.
Hrozba substituce

Hrozba substituce je velmi aktualni, vyrobek je mozné substituovat jak za jiné feSenti, tak 1

za jiny vyrobek.

Hrozba substituce jiného feSeni — myti kol a podvozkl ndkladnich automobilil neni jedinym
zpisobem jak fesit znecisténi vetejné komunikace. Zakon udava Ze je nutné znecisténi pred-
chazet a ptipadné jej bez prodlené odstranit. Moznou alternativou se tak nabizi:
e Manudlni oc¢isténi vozidla pted vjezdem na vetejnou komunikaci
o Dlouhd vyjezdova cesta, na které dojde k ocisténi vozidla pted néjezdem na vefejnou
komunikaci
e Najmuti kartdCovaciho vozu, ktery Cisti znecisténou komunikaci

e Manualni ¢isténi znedisténé komunikace
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e Pfedchazeni znedisténi vozidla

Za substitut je mozné povazovat i postup konkurence, kterd outsourcuje vyrobu v na vyrobu
levnéjsich tietich zemich. Tyto vyrobky musi byt pro dopravu v lodnich kontejnerech tech-
nicky upravené. Vyrobky jsou standardizované (neni moznost upravy na zakazku), ale moz-
nym benefitem je rychlejsi doba dodani nebo nizsi cena. Proto mohou byt tyto vyrobky po-

vazované za substitut zakaznikovi na miru vyrobeného produktu.
Vyjednavaci sila odbérateli

Mycky kol jsou velmi specifické a v mnoha ptipadech na miru vyrabéné produkty pro cilové
B2B trhy, jednd se o financné nékladnou a pro vétSinu realizaci dlouhodobé planovanou
investici. Vzhledem k dostate¢né konkurenci na trhu, mé zakaznik silnou vyjednéavaci pozici.
Zakaznik muze poptat cenovou nabidku u vSech vyrobct, nabizejici podobny produkt a poté
zkusit vyjednat lepSi podminky. S kaZzdym zakaznikem ma obchodni oddéleni osobni komu-

nikaci a zakaznik ma prostor pro vyjednavani.

Vyjednavaci sila dodavateli

Jelikoz firma velkou ¢ast své vyroby outsourcuje v kooperaci s lokdlnimi a dlouholetymi
partnery, je vyjednavaci sila dodavatelli vyznamnym faktorem. Dodavatel ma na firmu velky
vliv, firma se musi spolé¢hat na jeho kapacity. Jelikoz firma spolupracuje s dodavateli na

zaklad¢ kvalitni dlouhodobé spoluprace, nemd zdjem tyto dodavatele ménit.

8.2.1 Dil¢i shrnuti

Na zaklad¢ analyzy konkurence vyplyva, Ze obor vyroby mycek kol je velmi specificky a
neni pravdépodobné, Ze by vybizel ke vstupu novych konkurenti. Aktudlni nebezpeci pro
firmu je zejména ze strany stavajicich konkurentd, ktefi jsou dlouhodobé na trhu zavedeni a
zejména ze strany substitutli v podob¢ levnych prefabrikati, které konkurenti vyuzivaji.
Hrozba dodavek levnéjsich alternativ kvalitniho vyrobku, ktery firma AH s.r.o. vyrabi je
velmi aktudlni a vysokd. V kontextu s analyzou vnéjsiho prostiedi podniku, ktera stanovuje
aktualni situaci a rostouci naklady na vyrobu, je hrozba substitutii vyhodnocena jako velmi

vysoka.
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8.3 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi zakladni strategické nastroje kazdého podniku. Zkratka SWOT je
slozena z angl. slov Strengths — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities —
ptilezitosti, Threats — hrozby. SWOT analyza popisuje silné a slabé stranky, které se tykaji
vnitiniho prostiedi podniku. Déle popisuje pfilezitosti a hrozby, které naopak slouzi k ana-

lyze vnéjsiho prostfedi podniku a mohly by jej ovlivnit.

Jednotlivé faktory byly identifikovany na zaklad¢ analyzy informaci z interni databaze o
probé&hlych obchodech, analyzy doslych referenci od zakaznikl a informaci o prib¢hu ob-
chodti (emailova korespondence a rozhovory s vedenim firmy). Identifikace hrozeb a pfile-

Zitosti je vypracovana na zdklad€ informaci z probéhlych analyz vnéjsiho prostiedi podniku.
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Tabulka 4 SWOT Analyza, zdroj: vlastni zpracovani

SWOT ANALYZA

Silné stranky Slabé stranky

Reseni individudlnich popta-
vek
Zakéazkova vyroba
Inovace produktii
Cena

Osobni ptistup

Kvalitni provedeni
Specializace v jednom pro-
duktu

Kladné reference

Servis a inovace konkurenc-
nich produktd

Prilezitosti

Dlouhodobé spoluprace se stalymi
klienty

Expanze na dalsi zahrani¢ni trhy
Ptijeti legislativy o znec€iSténi po-
zemnich komunikaci v dalSich ze-
mich

Alternativni zptisoby vyuziti
mycky kol

Prodej nahradnich dilt a servis

Pomala reak¢ni doba na vyvoj na
trhu

Neaktualni informace ve webové
prezentaci

Neaktualni portfolio produktt
Minimélni marketingova komuni-
kace

Omezena vyrobni kapacita

Spatna organizace vyroby

Hrozby

[ 24

Omezeni provozu nakladnich vozl

Hospodatska krize zptisobené pande-
mii a valkou na Ukrajiné

Reakce trhu na valku na Ukrajiné
(ztrata trhti ve vychodni Evrop¢)

Nedostatek vody

Nedostatek kvalitnich pracovnich sil

Silné stranky

Firma se specializuje na vyrobu myciho zatizeni na kola nakladnich aut a pracovnich strojt.
Je to jedina specializace a firma se jinou vyrobou ani jinymi produkty nezabyva. Mycky kol
pro ndkladni auta jsou nejefektivnéjSim produktem pro myti pneumatik nékladnich aut a
pracovnich strojli a tim zabranuje znecisténi pozemnich komunikaci, ktery je v mnoha ze-

mich vyZzadovan ze strany zakona a tim vzniké obligace na veSkera pracovisté, kterd mohou
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svym provozem znecistit vefejnou pozemni komunikaci k tomu, aby tento problém ftesila.
(¢ast 8.1.6. Legislativni prostfedi). Produkt je designovan i vyrabén piimo ve firmé, to Ze se
firma tizce specializuje pouze na jeden produkt zarucuje plnou koncentraci na neustalou ino-

vaci tohoto produktu a zlepseni jeho kvality.

Produkt je upravovan na zdklad¢ realnych pozadavkl zakaznikd a vysledkl letité praxe s
produktem, jeho zlepSeni je vzdy navrzeno na zakladé zpétné vazby od zakazniki pfi jeho
pouzivani. Timto zptisobem jiz byl produkt inovovan takovym zptsobem, ze kvalita prevy-
Suje konkuren¢ni produkty a kvalita myti znecisténych komunikaci diky pouziti my¢ek AH

s. 1. 0. je pro zakazniky dostacujici.

Jedna se o mensi firmu s po¢tem do 10 zaméstnanct, kterd neni svazana automatizovanou
vyrobou a ma kapacitu pro plnéni specialnich pozadavkii svych zakaznikii a zakédzkovou

vyrobu.

Zakaznici jsou k firmé loajalni a referuji velmi kladné. Kromé vyroby mycich zatfizeni AH
s. . 0. nabizi také idrzbu a servis téchto mycich zafizeni a to nejen vyroby AH s. r. 0., ale i
konkurenénich zatizeni. Vzhledem k postupiim a sluzbam, které firma servisovanim strojii
vyrobenych konkurenci nabizi, zakaznik ¢asto voli pro servis firmu AH s. r. 0., 1 kdyZ prvotni

koupé zatizeni probé&hla u konkurence.

Slabé stranky

Firma AH s.r.0. je malé4 rodinna firma a ma limitovanou vyrobni kapacitu. Ve vyrobni ka-
pacité aktudln€ nedosahuje stejnych objemil jako nejvyznamnéjsi konkurence. DalSim fak-
torem sniZujicim vykonnost podniku je $patnd organizace vyroby zplusobena nedostatkem
kvalifikovanych zaméstnancii a malou kapacitou ve vedeni firmy.

Celou situaci komplikuji nizké financni prostiedky na provoz firmy a maly provozni kapital.
Pii prodlevé se splatnosti za dodané zakazky vznika problém s nedostatecnym cashflow.
Dalsi slabou strankou je absence prace s marketingovym komunika¢nim mixem a realizace

marketingovych aktivit.
PrilezZitosti
Dalsi ¢asti SWOT analyzy jsou piilezitosti neboli opportunities, které patii do vnéjSiho pro-

stiedi. Slouzi k posileni pozice na trhu a rozvoji podniku. Firmé miiZze pfinést zvySeni po-

ptavky, uspokojeni zékaznika nebo vétsi povédomi na trhu. Prilezitosti nelze minimalizovat,
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ale pouze maximalizovat. Je moznost jen zvySovat nebo naopak snizovat jejich vliv na pod-
nik.

Ptilezitosti jsou vyuzivany k posileni pozice na trhu a minimalizovani hrozeb.

Mezi prilezitosti firmy AH s.r.o. patii jiné zptisoby pouziti mycky kol, naptiklad chlazeni
pneumatik ve specifickych provozech nebo dezinfekci vozidel vjizdéjicich do potravinai-
skych areald, ev. podminky specifické pfi pandemii. Velkou pfilezitosti pro firmu by bylo
legislativni ukotveni podminek pro znecistovani vetejnych komunikaci (¢ast 8.1.6. Legisla-
tivni prostiedi) 1 v zemich, kde toto dosud chybi, tim by se oteviely nové trhy pro AH s. r.
0. Vzhledem k vné&jSim politickym i ekonomickym podminkdm miize byt ptilezitosti expan-
dovat na nové, vhodné zahrani¢ni trhy, na které se doposud nedalo s vyrobkem dostat. Nabizi
se spoluprace s Hospodai'skou komorou Ceské republiky nebo agenturou CzechTrade pii

vyhledavani novych trhi.

Hrozby

Posledni slozkou analyzy SWOT je faktor “threads” neboli hrozby. Mezi hrozby jsou zahr-
nuty veskeré vnéjsi vlivy, které mohou ohrozit piedpoklddany chod podnikani. Vnégjsi vlivy
byli identifikovany na zéklad€ analyzy vnéjSiho prostfedi, identifikace hrozeb je shrnutim
vngjsich vlivi z analyzy vnéjsiho prostiedi.

Mezi nejaktualngjsi hrozby pro spolecnost patii disledky z politického prostiedi, vlivy zpi-
sobené pandemii Covid a nasledky probihajici valky na Ukrajing. Tato skutenost mé na
firmu celou fadu dopadil. Firma aktudlné ma aktivni zakazky na Ukrajin¢, nastava problém
dokoncit objednané a rozpracované projekty a z Ukrajiny pochazi i fada poptavek, které nyni
stagnuji. DalSim vlivem je omezeni dodavek Zeleza u Ukrajiny, takze zelezo u lokalnich
dodavatelt se stava nedostupnym. (¢ast 8.1.1. Politické prostiedi)

Silnou hrozbou je stale se zvysujici inflace v Ceské republice, jelikoz firma obchoduje na
B2B trzich, se zvySujicimi se cenami mohou ostatni firmy vice zvazovat sva investicni roz-
hodnuti a pfestat si pofizovat nakladné stroje a fesi situaci svépomoci, ev. zvoli dodavatele
konkurenta ze zemi, kde nedosahuje inflace tak zavratnych vysek jako v CR a vyrobce ne-
musi tak zasadné zdrazovat své produkty. V Cesku je zvy$ovani cen nejdramatict&jsi v po-
rovnani s nékterymi blizkymi zemémi. Unorova inflace v CR dosahla dle zveiejnéni CSU
vyse 11,1 procenta, v Némecku dle jejich statistického uradu Destatis pouze 7,3 % a v Ra-
kousku dle udajt jejich statistického tradu pouze 6,8%. Je tieba podotknout, Ze valka na
Ukrajin€ zacala 24. Ginora a na vys$i inflace neméla zésadni vliv, proto se ocekava zrychleni

inflace v dalsich mésicich v CR i dalsich evropskych statech. (Kurzy.cz © 2022)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

9 IDENTIFIKACE ZAKAZNICKYCH SEGMENTU

Pro spravné cileni pfimého marketingu je nutné nejprve rozdélit trh na jednotlivé segmenty,
identifikovat skupiny zakaznika, které maji spolecné vlastnosti a najit spojitost mezi druhem
zakaznika a produktem, ktery firma vyrabi. Rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty je proces
trzniho segmentovani. Na zaklad¢ této segmentace potom bude firma efektivnéjsi, co se pti-

mého marketingu tyce, 1 co se tyce vyvoje jednotlivych produkti.

Pro vyrobni firmu je nutnd segmentace praumyslového trhu, kterd splnuje jiné nalezitosti nez

segmentace trhu spotfebitelského.

9.1 Segmentace pramyslového trhu

Jelikoz se jedna o vyrobni firmu, je nutné aplikovat segmentaci prumyslového trhu. V ramci

segmentace pramyslového trhu, je nutné analyzovat faktory:

e Demografické

e Kritéria provozu

e Nakupni pfistupy a osobni charakteristiky
e Faktory situace

e Osobni charakteristiky

Primyslové trhy se vétSinou zamétuji na vice faktori pii profilaci jednotlivych segmentd.

9.2 Analyza soucasnych zakazniki

Zpracovani vyplyva z dat dostupnych z firemniho systému (zakazky, klienti, vyroba, ucet-

nictvi) a z CRM nastroje, ve kterém firma eviduje veSkeré klienty a jejich obchodni ptipady.

Pro relevantnost a aktualnost udajt, byla zpracovana pouze data s aktivnimi nebo realizova-
nymi obchodnimi piipady (zakazka probéhla). Jelikoz firma plisobi na trhu jiz mnoho let,

byla analyzovana pouze data od roku 2019.

Na zakladé zjisténych dat, analyzy realizovanych obchodnich ptipadl a analyzy vnéjsiho
prostiedi podniku byly stanoveny nésledujici segmenty aktudlnich zakaznika firmy AH s. r.

0.:

o Koncovy zédkaznik
o Realizator projektu

o Zprosttedkovatel
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e Distributor

Zéakaznicky segment vs. export / tuzemsko

Koncovy zakaznik Realizator projektu Zprostredkovatel Distributor

B Tuzemsko Export

Obrazek 3 Graf: Zakaznické segmenty, zdroj: vlastni zpracovani

Graf realizovanych obchodnich ptipadii v letech 2019-2022 potvrzuje spravnost segmentace

zakaznikl a uvadi ji v kontextu exportu / tuzemského obchodu.

9.2.1 Demograficka data
V ramci demografickych dat bylo analyzovano: odvétvi, velikost firmy, geografické umis-
téni firmy.
V ramci analyzy odvétvi bylo zjiSténo, ze mycky kol nejCastéji objedndvaji firmy z oblasti:
e Stavebnictvi a realizace staveb
e Zpracovani odpadu, popft. tfidéni smésné¢ho materidlu
e Doly alomy
e Zpracovani zeleza, cementu a jinych surovin
e Zpracovani potravy pro zvirata
Velikost firmy
e Malé podniky (nepiesahujici 50 zaméstnanct, obrat do 10 mil. EUR)
e Stiedni podniky (neptesahujici 250 zaméstnancu, obrat do 250 mil. EUR)
e Zahrani¢ni pobocky stfednich podnikt
Geografické rozmisténi firem
o Ceska republika
o Evropa

e Staty mimo Evropu
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9.2.2 Nakupni pristupy a faktory situace

Vzhledem k tomu ze firma nabizi jak prodej vyrobenych kust, tak i umisténi do prondjmu,
velkou roli v nakupnim pfistupu hraje zvoleny druh objednavky zékaznika.

Prodej je k dispozici pro tuzemsky i zahrani¢ni trh. Pronajem pro tuzemsky trh a blizké
trhy. Nasledujici graf vychdzejici z dat z interni CRM databéaze zobrazuje pomér vycho-

diska pro uvedené zavéry.

Tuzemské realizované obchody - pomér prodej / pronajem

= Prodej ® Pronajem

Obrazek 4 Graf: Tuzemské realizované obchody — pomér prodej / prondjem,

zdroj: vlastni zpracovani

Graf zobrazujici celkovy pocet prodejli v souvislosti s lokalitou:

Celkovy pomér prodejii v zavislosti na zemi uskute¢néni

m Tuzemsko = Export

Obrazek 5 Graf: Celkovy pomér prodejii v zavislosti na zemi uskute¢néni
Analyzou existujicich poptavek a uskute¢nénych projektl je zjist€no, Ze majoritni vétSina
projekta se uskuteciiuje s dlouhym ¢asovym predstihem, poptavka je uskutecnéna dostateéné
dlouho dopfiedu, jelikoz se jedn4 o planovanou investici firmy. Vyjimky z tohoto pravidla

tvofi prave tuzemské pronajmy, kde firmy musi ¢asto rychle reagovat na aktualni vzniklou
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situaci — regulaci zptisobenou vyse zminénym zakonem o pozemnich komunikacich, Spatné
pocasi, zvyseni kontaminace okoli ad.

9.2.3 Profilace — Kkritéria provozu

Na zakladé¢ analyzy dat z realizovanych obchodii a zadanych poptavek, je mozné profilovat
jednotlivé segmenty odvétvi a rtizné vyuziti mycky kol. Tato fakta slouzi jako vychodiska
pro kvantitativni vyzkum, kde budou dale zpracovavana.

Ptevazujicim zdmérem je ve velké mife vzdy myti Spinavych kol ndkladnich automobilti a
tim padem Cisté komunikace v daném misté. Dal§i mozné vyuziti mycky kol jsou vhodné
pro dalsi tfidéni na mikro segmenty zékaznikt a cilenou komunikaci tohoto uzitku.

Umisténi stroje v arealu:

Tabulka 5 Analyza obchodt z hlediska umisténi stroje v aredlu, zdroj: vlastni

zpracovani
Umisténi Vjezd Vyjezd V aredlu
Stavebnictvi a realizace staveb X
Zpracovani odpadi, popft. tfidéni smésného materialu X
Doly a lomy X X
Zpracovani Zeleza, cementu a jinych surovin X
Zpracovani potravy pro zvifata X X

Uéel stroje:

Tabulka 6 Analyza obchod z hlediska ucelu, zdroj: vlastni zpracovani

Ugel Znegisténi  Chlazeni Dezinfekce
Stavebnictvi a realizace staveb X

Zpracovani odpadi, popft. tfidéni smésného materialu X X
Doly a lomy X X

Zpracovani Zeleza, cementu a jinych surovin X

Zpracovani potravy pro zvirata X X




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

9.2.4 Profilace — typ zakaznika
Realizator projektu

Tento typ zakaznika se vyskytuje zejména v odvétvi stavebnictvi, popt. doly a lomy. Reali-
zatorem projektu je zpravidla stavebni firma, nebo jind firma provad¢jici prace, které vyza-
duji provoz nakladnich vozidel. Jelikoz je tato firma odpovédna za dané prace v misté, je té€z
odpovédna za udrzovani Cisté pozemni komunikace v okoli a stava se tak zdkaznikem firmy

AHs. 1. 0.
Zprostiedkovatel

Na zéklad¢ analyzy vyvstal tento mikro segment, ktery by ovsem firm¢ mohl nabizet novy
potencialni trh zdkaznikli. Zprosttedkovatelem je firma, kterd se pfimo nepodili na realizaci
projektu, ale ma na starosti zajiSténi myc€ky kol na dané urceni. Zaroven se ale nejedna o
distributora, jelikoZ to neni oficialni instruované obchodni zastoupeni v daném misté pro-
deje. Zprostiedkovatelem tak napiiklad muze byt firma nabizejici prondjmy stavebnich
stroju, kterd se snazi naplnit poptavku na dodavku mycky kol, kterou nema ve svém portfo-

liu.
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10 PRIMARNI VYZKUM

V ramci primarniho vyzkumu jsou v marketingovém Setfeni pomoci kvantitativnich a kvali-
tativnich metod sbirana data primarné za ucelem ziskani podkladi pro zpracovani analyz a

vychodisek k projektové Casti této prace.

10.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum byl realizovan za pomoci dotaznikového Setieni, vytvorené¢ho v online
nastroji Google Forms. Dotaznik byl sestaven ve dvou jazykovych mutaci, avSak pro suma-
rizaci odpovédi se jedné o jeden dotaznik. Dotaznik byl distribuovan velmi cilené a to na
kontakty, se kterymi firma v minulosti anebo souc¢asnosti komunikuje. Jedna se tedy o kon-

takty, které aktivné oslovily firmu se svoji poptavkou ¢i realizovali obchod s firmou.

Timto cilenim se zna¢né zredukoval pocet moznych respondentd, ale vyrazné zvysila hod-
nota uvedenych odpovédi. Vzhledem ke struktuie sestaven¢ho dotazniku a kladenym otéz-

kam je to jediné mozné relevantni a aplikovatelné cileni.

Pred spusténim samotného dotazniku probéhla pilotaz, ktera zkousela funk¢énost dotazniku,
identifikovala ptipadné technické problémy, a pfedev§im méla za ukol potvrdit logickou né-
vaznost otazek. V ramci pilotaZe bylo otestovano 10 dotaznikii a nepfesnosti, které se v rdmci

pilotaze objevili, byly pfed distribuci dotazniku upraveny.

Kazdy respondent dotazniku byl telefonicky ¢i mailem kontaktovan s prosbou o vyplnéni

dotazniku.

10.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Celkem se zadosti o ucast v dotaznikovém Setfeni bylo kontaktovano 348 kontaktd firmy, z

&ehoz bylo 231 kontaktii zahraniénich, 85 kontakti z Ceské republiky nebo Slovenska.

Kontakt probihal ve dvou oslovenich, v rdmci druhého osloveni byly opétovné kontaktovany
osoby, které se dotaznikového Setieni patrné neucastnili. Konkrétni osoby vzhledem k ano-
nymité vyplnéného Setfeni nelze identifikovat, nicméné fada osob, ktera se do Setfeni zapo-

jila na vyzvu reagovala e-mailem nebo telefonicky a vyplnéni potvrdila.

Z tuzemskych kontaktti celkem 51.6 % kontaktl si zobrazilo prvni e-mailovou Zadost, z toho
42.9% kontaktovanych pokrac¢ovalo do dotazniku. Z ¢eskych a slovenskych kontaktl si Za-

dost zobrazilo 41.3 % a z toho 19.4% pokracovalo do dotazniku.
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Celkem bylo zaznamendno 61 vyplnénych dotazniki, stanoveny pocet vyplnénych dotaz-
nikt byl tedy dosazen. Dotaznik byl rozdélen na sekce, shrnuti vysledkti bude kopirovat tyto

stanovené sekce dotazniku.
Demografické udaje

Vychozi pocet respondentti pro tuto a nasledujici sekce je 61, na kazdou otazku vzdy odpo-
vedéli vSichni dotazovani. Z hlediska odvétvi, bylo nejvétsi pocet respondentt (40, tedy 63.0
%) ze stavebnictvi a realizace staveb, poté 6 respondentil z oboru zpracovani odpadu, 3 ze
zpracovani potravy pro zvitata, t€zba, doly a zahlazovani nasledki po t€zb¢ (4). Identifiko-

vany byli nové obory ndmoini doprava, transport a rafinérie.

Velikostné mély ve zkoumané skupin¢ nejvétsi zastoupeni malé podniky (21), stiedné velké
firmy (21), velké firmy (16). Vyzkumu se z(c¢astnili 2 zahrani¢ni pobocky stfedné velkych
firem a 1 statni firma. Geolokalitou se vyzkumu vyvéazené zicastnilo 30 respondentil z Ev-
ropy, 27 respondentii z Ceské republiky, v jednotkach mélo zastoupeni respondentii ze Se-
verni Ameriky, Australie a Asie. VétSina respondent se identifikovala jako realizator pro-
jektu (39 respondentd, tedy 49 %), 24 respondentl se identifikovalo jako koncovy uZivatel,

dale se ztcastnilo 7 distributorii a 1 zprostiedkovatel.

Tabulka 7 Vyhodnoceni odpovédi dotaznikového Setfeni — sumarizace odvétvi

firmy

Company industry Pocet

Zpracovani potravy pro zvirata 3
Auto transport 1
Cleaning and heating specialization (sales and service) 1
Stavebnictvi a realizace staveb 40
Zpracovani zeleza, cementu a jinych surovin 1
Marine Construction and transportation 1
Doly a lomy 4
The sole alumina refinery 1

Truck washing or car washing — service, sale

N N

Zpracovani odpadu, popf. tfidéni smésného materialu

Zahlazovani nasledkii po hornické ¢innosti 1
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Proces nakupu, vybér dodavatele

Pti procesu vybéru vhodného feseni pievazuje ve firmach forma interniho vybérového tizeni
(29), dale nasleduje oficidln¢ vypsany tender (12), zakladé predchozi zkuSenosti (9) a vybér
na zaklad¢ doporuceni (8). Zbyvajici pocet respondentti uvedl vybér na internetu, bez dalsiho

hledéni.

V rozhodovacim procesu maji na zaklad¢ odpovédi nejvétsi vliv na vybér vhodného feSeni
pracovnici z vyS§iho managementu (24) a stavbyvedouci (22). Naopak mensi vliv ma eko-

nomické oddéleni (7) nebo pouhé splnéni podminek tenderu (5).

Pokud je na dodavku mycky kol vypsan tender, parametry jsou dle respondentii v nadpolo-
vicni veét§ing pripada (57.6 %) jiz piesné vypsané. Tento udaj potvrzuje vypovedi general-
nich dodavatelt staveb z kvalitativniho Setieni a informaci o tom, Ze investor zadava para-

metry jiz do poZadavku zpracovani projektu.

Nadpoloviéni vétsina respondent dale uvadi, ze je pro n¢ osobni schiizka s dodavatelem
pred objednavkou dilezitad (64%). Tento fakt je v rozporu s vystupem z kvalitativniho Set-
feni, kde respondenti uvadéli, Ze osobni schlizka neprobé&hla, ani nebyla z jejich strany vy-
Zadovana. Odpovédi byly proto rozpadnuty na segment respondentd, kteti provedli objed-

navku a kteti objednavku neprovedli.

Tabulka 8 Vztah preference osobniho meetingu s dodavatelem v zavislosti na

uskutecnéni objednavky, zdroj: vlastni zpracovani

Vztah preference osobniho meetingu s dodavatelem v zavislosti na uskute¢néni ob-

jednavky

Neuskutecnéna Uskutecnéna Celkovy

Preferujete osobni meeting? objednavka objedniavka  soucet
No / Ne 16,67 % 31,58% 21,31 %
No preference / Bez preference 16,67 % 5,26 % 13,11 %
Yes / Ano 66,67 % 63,16 % 65,57 %

Z vysledku vyplyva, Ze prevladajici respondenti, ktefi neprovedli objednavku (N=42 69 %)
uvedli, Ze je pro né€ osobni schiizka diilezita.
Respondenti byli dale dotazovani, zda preferuji ¢eského nebo zahrani¢niho dodavatele, kdy

prevladajici odpoved’ byla “bez preference” (65%) a to i u respondentii z Ceskych firem.
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Tabulka 9 Preference ¢eského dodavatele v zavislosti na zemi poptavajiciho,

zdroj: vlastni zpracovani

Preference ¢eského dodavatele v zavislosti na zemi poptavajiciho

Cesky dodava- Zahra- Bezprefe- Celkovy sou-

Popisky radki tel niéni rence et

Asie 0,00 % 100,00 % 0,00 % 100,00 %
Ceska republika 48,15% 0,00 % 51,85 % 100,00 %
Evropa 0,00% 23,33 % 76,67 % 100,00 %
Severni Amerika 0,00% 0,00 % 100,00 % 100,00 %
Australia / Australie 0,00% 0,00 % 100,00 % 100,00 %
Celkovy soucet 21,31 % 13,11 % 65,57 % 100,00 %

Pivod firmy tak ve vybéru dodavatele nema velkou védhu ani u mistnich firem.
Realizace poptavky

Ve vybraném vzorku respondentti byly riznorodé odpovédi na typ poptavky, zakoupeni vy-
robku poptavalo (N=61) 41%, prondjem vyrobku 36% a 10 respondentti uvedlo, Ze jeste neni
rozhodnuto. Malou mnozinu odpovédi tvofila preferovana forma leasingu anebo vse z uve-
denych odpovédi. Toto potvrzuje i vyhodnoceni dotazu, kde vétSina respondentii uvedla za-

jem o docasné umisténi mycky kol (33) nez stalou (21), 7 uvedlo bez preference.

Dle piedpokladi vychézejicich z kvalitativniho Setfeni, celkem 78 % (48) respondent
uvedlo, ze motivem pro potizeni mycky je regulace znec€isténi pozemni komunikace. 18 re-

spondentl uvedlo jako divod legislativu, 5 uvedlo dezinfekci a 4 chlazeni pneumatik.

Prevazna vétSina (83.6 %) respondentii uvedla, ze mycka bude umisténa na vyjezdu z arealu,
coz potvrzuje i pfedchozi dotaz ohledn¢€ motivace umisténi mycky. Pouze 4 respondenti pre-
ferovali umisténi na vjezdu, zbyvajici v aredlu. Umisténi mycky je v pfimé ndvaznosti na
pouziti mycky.

Co se ty¢e umisténi nadrze mycky, odpovédi byli velmi vyrovnané, respondenti maji zdjem

0 nadzemni nadrz (3 %), nddrz umisténou v zemi (35%) a nebo nemaji preferenci (33%).
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Do you prefer tank placed above the ground or in the ground?
61 responses

@ Above the ground / Nadzemni
@ In the ground / V zemi
@ No preference / Bez preference

Obrazek 6 Graf: Umisténi nadrze - preference, zdroj: vyhodnoceni dotazniku v

Google Forms

V dotazu na realizaci instalace mycky spolu s dodanim jinych stavebnich praci bylo uve-
deno, byli odpovédi respondentil vyvazené, pievazovalo dodani stavebnich praci spolu s po-

ptavkou.

Is the condition or part of the contract also the realization of construction works?
61 responses

@® Yes/ Ano
® No/Ne
@ Optional / Volitelné

Obrazek 7 Graf: Dodani stavebnich praci je soucasti poptavky
Respondenti byli dotazani, jaké extra dopliiky a pfipravky, by si radi spolu s myckou kol
zakoupili. Sefazeno dle pocetnosti odpovédi:
1. Myci brana (28)
2. Vysokotlaky rué¢ni Cisti¢ (17)
3. Odlucovac oleje (15)
4

Pravidelné dodavky vloc¢kovace (14)
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Néahradni dily (13)

Nic (8)

Dezinfek¢ni brana (5)
Déavkovac dezinfekce (4)
Cisti¢ obuvi (5)

Y 0 N W

Celkem 77 % dotazovanych uvedlo, ze by mélo zajem o zakoupeni nejcastéji opotiebitel-

nych nahradnich dili.
Zpracovani cenové nabidky, komunikace

Naprosta vétsina (93.4%) respondentti odpovédéla, ze nabidka splnila technické parametry
poptavky. Cena byla vyhodnocena v 67 % odpovédich jako akceptovatelnd. 6 respondent
uvedlo, Ze cenova nabidka byla vyssi nez konkuren¢ni cenova nabidka a 13 dotazovanych

uvedlo, Ze 1 pfesto, ze cena neni vyS$si nez konkuren¢ni nabidka, je stadle moc vysoka.

Celkem 3 ze 6 respondentd, kteti uvedli ze je cenova nabidka vyss$i nez konkurenéni, vzta-

hovalo tuto odpovéd’ k nabidce z roku 2022, kdy doslo k prudkému nartstu cen komodit.

Tabulka 10 Popis zavislosti ndzoru na cenovou nabidku s ohledem na lokalitu

zakaznika, zdroj: vlastni zpracovani

Popis zavislosti ndazoru na cenovou nabidku s ohledem na lokalitu zakaznika

Celkovy sou-
Stanovena cena Asie CR Evropa cet
Cenové neprevysuje konkurencni nabidky, ale z(istava cenové ne-
dostupna 1 2 2 5
Cenové prevysuje konkurenci 1 3 4
Cena nabidky je akceptovatelna 5 7 12
Cena nabidky je velmi ptizniva 1 1
(prazdné)
Celkovy soucet 1 8 13 22

Nadpolovi¢ni vétSina respondentit (N=60, 62 %) hodnotila informace uvedené v nabidce
jako kompletni, 23% procent jako primérné, a 5 respondentii uvedlo, ze informace byly
nekompletni, ale po vzneseni dotazii byly zodpovézeny.1 respondent neobdrzel cenovou na-

bidku.

Naprosta vétsina dotazovanych (93.4 %) uvedla, Ze prezentace produktii obsahovala kom-

pletni informace a byla srozumitelna.

Na dotaz, jak se zdkaznik o firm¢ dozveédél, vétSina dotazovanych uvedla hleddni na inter-

netu (75.4 %), 12 dotazovanych uvedlo na doporuceni a jeden dotazovany uvedl, Zze nazev
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vyrobku byl ptimo soucasti projektové dokumentace. Pouze jeden dotazovany uvedl online

marketing jako formu, kterou se o znac¢ce dozvédél a taktéz jeden respondent uvedl formu

jako odpovéed’ veletrh.

Nejdilezitéjsi informace o produktu sefazeny dle pocetnosti odpovédi:

1.

2.

6.

7.

Technicky vykres produktu (52)
Parametry produktu (49)
Instala¢ni vykres produktu (41)
Video produktu (37)

Foto produktu (36)

Seznam ndhradnich dili (29)

Reference (21)

Dale respondenti v jednotkdch odpovédi uvedli osobni kontakt s obchodnim zastupcem,

technické informace k instalaci a moznost vidét produkt pred uskutecnénim objednavky.

Diivody k odmitnuti nabidky

Dtvody sefazeny dle nejvyssiho poc¢tu odpoveédi (v zavorce):

—

o *® Nk WD

—_— = e = e
hn A~ WD = O

OdloZeni ¢i zruseni ndkupu — interni diivody (11)

Projekt se nerealizuje (9)

Odlozeni ¢i zruseni nakupu — prehodnoceni investic (ekonomické diivody) (8)
Projekt se nerealizuje — zakéazku ziskala jina firma (7)

Nevyhovujici nabidka — technické parametry (3)

Vybér jiného dodavatele z jiného divodu (3)

Odlozeni ¢i zruseni ndkupu — vélka (4)

Odlozeni ¢i zruseni nakupu — koronavirus (2)

Volba substitutu (2)

. Nevyhovujici nabidka — cena (1)

. Nevyhovujici nabidka — technické parametry

. Nevyhovujici nabidka — termin dodéni (1)

. Nevyhovujici nabidka — nedostate¢né informace, komunikace ze strany firmy (1)
. Nevyhovujici prostorové pozadavky (1)

. Nevyhovujici nabidka — platebni podminky (0)
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Setieni spokojenosti

Setieni spokojenosti potvrzuje informace vyplyvajici z kvalitativniho $etieni. 84 % dotazo-
vanych (N=19) uvadi, Ze mycka kol naplituje pozadovana ocekavani. Mycka je v pfevazné
vetSing instalaci vyuZzivéana dle ocekavani (74% tedy 14 respondentil), pouze jeden respon-
dent uvedl, Ze je myc¢ka vyuzivana nad kapacitu, a 3 respondenti uvedli, ze je mycka uzivana
méné nez bylo ocekavano. Déle je potvrzena i premisa z kvalitativniho vyzkumu, Ze po in-
stalaci mycky byly odhaleny mensi technické problémy (10), u 8 instalaci k zddnému pro-
blému nedoslo. OvSem servis zavad byl hodnocen kladn¢ a spiSe kladné, nebyla zazname-

nana zadna negativni odpovéd'.

Ability to solve the defect (warranty and post-warranty service)
19 responses

@ Satisfied / Velmi spokojeny

@ Rather satisfied / Spise spokojeny
Neutral / Neutralni

@ Rather dissatisfied / Spise nespokojeny

@ Dissatisfied / Nespokojeny

@ | can't rate / Nemohu hodnotit

Obrazek 8 Hodnoceni servisu zavad, zdroj: vyhodnoceni dotaznikového Setieni
v Google Forms
Vétsina respondentd uvedla, ze komunikace po koupi byla v adekvatni mite (14), pouze 1

respondent se vyjadfil, ze komunikace byla excesivni a stejné tak v jednom piipad¢ byla

shledana nedostate¢nou.

Z uvedenych respondentd pouze 1 provedl opakovany nakup. Avsak 14 respondentti uvedlo,

ze by opakovany nakup provedlo.

10.3 Kvalitativni

V ramci primarniho vyzkumu bylo realizovano kvalitativni Setfeni pomoci polostrukturova-
nych rozhovort. Rozhovory s respondenty byly provedeny dle preferované volby respon-

denta skrze Google Meet nebo Microsoft Teams. VSem respondentim byl navrzen vybér
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vhodného terminu a komunika¢niho média. Vzhledem k tomu, Ze respondenti jsou s obchod-
nim zastoupenim bézné zvykli komunikovat online nebo telefonickou formou a vzhledem k
riznym lokalitdm, kde respondenti sidli, byla upfednostnéna tato forma i pro realizovani

rozhovora.

V nékterych piipadech bylo nutné rozhovor rozdélit, jelikoz ¢ast rozhovoru ohledné pro-
vozu, zodpovidali osoby odpovédné za provoz mycky kol. Obchodni oddéleni ptipadné eko-

nomické, které ma na starosti kalkulace, tak neni schopné tuto ¢ast rozhovoru realizovat.

Rozhovory byly realizovany na zaklad¢ strukturovaného scénare, ktery je ptilozen v piiloze

této diplomové prace. Scénar byl rozdélen do tii sérii otazek:

Kwvalitativni Setfeni 1: koncovi zékaznici, realizatoti projektt

e Téma 1: Informace o firm¢, uskute¢néni poptavky/objednavky
e Téma 2: Marketingovad komunikace

e Téma 3: Realizace a provoz

Kvalitativni Setfeni 2: distributofi

e Téma 1: Informace o firm¢, forma spoluprace
o Téma 2: Realizace poptavky, uskute¢néni prodeje

e Téma 3: Marketingova komunikace

Rozhovory byly zaznamenany a jsou piilozeny k p¥iloze této diplomové prace. Casti rozho-
vorl realizované s osobou odpovédnou za provoz (stavbyvedoucim) bohuzel k povaze po-
volani a vytiZzenosti respondenta byly realizovany pouze telefonickym zplisobem. Zodpo-
védna osoba z obchodniho oddéleni ov§em skute€nost realizace rozhovoru s kolegou potvr-
dila v rdmci své ¢asti rozhovoru, ktery nahravan byl. Nahravky rozhovort jsou piilozeny k
této diplomové praci.

4

Ucastnici byli vybrani ze stavajicich aktivnich zdkaznik a distributorii. Dtlezitym faktorem
byla aktudlnost, proto byli vybirani pouze zdkaznici a distributofi, u kterych posledni objed-

navka prob¢hla v uplynulych 2 letech.
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10.3.1 Respondenti

Ugastnici byli vybrani ze stavajicich aktivnich zakaznikt a distributord. Dalezitym faktorem
byla aktualnost, proto byli vybirani pouze zdkaznici a distributofi, u kterych posledni objed-

navka prob¢hla v uplynulych 2 letech.

Kvalitativni Setieni 1: distributori

Tabulka 11 Vyzkumny vzorek respondentii v individuélnich rozhovorech v ramci

kvalitativniho Setfeni 1 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondent Stat Forma spoluprace Pozice
Respondent 1 Slovinsko Distributor Sales manager
Respondent 2 Rumunsko Distributor Vys$$i management
Respondent 3 Rumunsko Distributor Majitel
Respondent 4 Polsko Distributor Sales manager
Respondent 5 Slovinsko Distributor Sales manager

Kvalitativni Setieni 2: koncovi zakaznici, realizatori projektu

Tabulka 12 Vyzkumny vzorek respondentti v individuéalnich rozhovorech v ramci

kvalitativniho Setfeni 2(Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondent Typ zakaznika Druh zakazky Pozice respondenta
Respondent 6 | Ukrajina | Koncovy zdkaznik | Prodej Manager
Respondent 7 | CR Realizator projektu | Prongjem Stavbyvedouci
Respondent 8 | CR Realizator projektu | Prongjem Ptipravar
Respondent 9 | CR Realizator projektu | Prodej Majitel

Respondent 10 | CR Realizétor projektu | Prondjem Stavbyvedouci
Respondent 11 | CR Realizator projektu | Prondjem Stavbyvedouci
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Respondent 12 | LotySsko [ Koncovy zakaznik | Prodej Manager

Respondent 13 | Spanélsko | Koncovy zakaznik | Prodej Office manager

10.3.2 Vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni 1
Téma 1: Informace o firmé, forma spoluprace

Informace o firmé — V ramci tvodnich dotazli ohledn¢ zaméieni firmy bylo cilem identifi-
kovat riznd odvétvi, ve kterych se distributofi pohybuji. Odpovédi od respondentti na od-
vétvi, kterym se firma zabyva byly rizné. Ve tiech ptipadech se firmy zabyvaji prodejem ¢i
vyrobou zafizeni na €iSténi nebo praci s vodou (Cistici technologie, Cerpadla, nadrze, Gprava
Spinavé vody). V dalSich ptipadech se jednalo o subdodavatele pro generalniho dodavatele
staveb, firmu zabyvajici se transportem Stérku, mezinarodnim transportem a spravu stérko-

ven a firmu dodavajici stroje do dold a lom1.

Motivace k vytvoreni poptavky, problém k vyresSeni, nejéastéjsi pozadavek zakazniki
- Uéelem dotazti ohledné motivace hledani nového dodavatele a zatazovani nového produktu
do portfolia distributora bylo zjistit pfi¢inu, ktera jej k tomuto vedla. Dotazovani distributofi
odpovidali velmi nejednotné, kazdého distributora, byt’ se jednalo o distributora ve stejné
zemi, vedly k poptavce jiné motivy. Naptiklad Respondent 1 uvedl, Ze byl v minulosti dis-
tributorem konkurenéni firmy (Konkurence A), z divodu $patné spoluprace s doty¢nou fir-
mou ovSem hledal alternativniho dodavatele. Toto potvrzeni ¢aste¢n¢ uvedl i Respondent 5,
ktery hledal alternativu pro klienta, ktery vyuzival aktualné zafizeni Konkurence A, ale ne-
byl spokojen. Respondent 2 zase vyuzival lokalnich zdkonli o povinnosti umisténi mycky
kol a zamezeni znecisténi vefejné komunikace. V pfipadé Respondenta 3 i Respondenta 4 se
jednalo Cisté o rozsifeni portfolia na zédklad¢ poptavky zékaznika. Respondent 3 byl k na-

kupu inspirovan pii navstéve veletrhu, kde dany produkt vidél na stanku konkurence.

Nejcastejsi pozadavek zakaznikd je, stejné tak jako v odpovédi u koncovych zékaznikd, pri-
marné definovan jako ¢isténi kol vozidel. Respondent 2 uvedl, Ze primarnim divodem pro
potizeni mycky kol je zadkon, ktery toto nafizuje vSem dolim a lomim. JelikoZ ov§em neni

dostate¢né vymahan, doly a lomy si my¢ky nepotizuji.
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Hledani dodavatele, parametry na dodavatele, vztah s dodavatelem — P¥i hledani vhod-
ného dodavatele byly jako faktory rozhodujici o vybéru dodavatele uvedeny reference - na-
priklad jind instalace v misté ptisobeni distributora, lokalita dodavatele - dostupnost servisu
v pfipad¢ potieby a zejména faktor osobniho prodeje a osobnich sympatii. Jak uvadi Re-
spondent 2: “Radi bychom si mysleli, Ze ndkupni rozhodnuti je zalozeno pouze na racional-
nim usudku. Ja si ovSem myslim, Zze Gsudek je ovlivnén i emoci. Jakmile jsem poznal za-
stupce firmy a slySel jsem upfimnost v hlase, pochopil jsem, ze ve firm¢ najdu dlouhodobého

a spolehlivého partnera.”
n¢ davéra.

Forma spoluprace a kontaktu s dodavatelem — Vypovédi respondentii ohledné kontaktu
s dodavatelem se shodovali ve faktoru rychlosti reakce - distributoti shodné vypovédéli, ze
forma komunikace je pro né mén¢ dulezita, nejdulezitéjsi je pro né obratem ziskat data ktera
aktualné poptavaji. Respondent 1 uvedl, ze by uvital pravidelné online meetingy, na kterych

by se dozvédél aktudlni dobu dodéni, aktudlni ceny a pfipravované novinky.

Jako ideélni formu spoluprace shodné dotazovani uvadéli, Ze sou¢asny model spoluprace ve
form¢ “buy and sell” jim vyhovuje. Respondent 2 tuto problematiku déle rozvadi a uvadi, ze
1 pfesto, Ze mu stejné tak jako ostatnim tento model vyhovuje, tak ho nedoporucuje. Domniva
se, ze firma AH s.r.o. ma dostateCnou expertizu a znalost mezinarodniho trhu, takze je pro
ni z hlediska kontroly trhu lepsi fungovat na principu dealera, ktery obdrZzi za zprostiedko-
vani obchodu marZi. Respondent vyjadril obavu, Ze ztrata kontroly nad findlni cenou pro-

duktu miZe v dlouhodobém hledisku vést k poSkozeni image firmy.

Téma 2: Realizace poptavky, uskute¢néni prodeje

Forma, tvorba, cenové nabidky — U&elem otazky na tvorbu a formu cenové nabidky bylo
zjistit preferované dodani cenové nabidky distributoriim. Odpovédi distributort se shodo-
valy, vSichni uvedli Ze preferuji mit zdkladni ceny, ze kterych mohou vychézet, k dispozici,
ovSem v piipad¢ poptavky si nechaji zpracovat cenovou nabidku ptimo pro danou poptavku
v dany moment. Toto zdivodiioval naptiklad Respondent 1 velkou fluktuaci cen. Respon-
denti se dale v odpovédich shodovali, Ze kvili expertize je nutné, aby cenova nabidka jiz

obsahovala kompletni technickou specifikaci a doporuceni ze strany dodavatele.
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Respondent 1 uvedl, ze by mél rad k dispozici seznam a ceny ndhradnich dild. Respondenti
4 a 5 uvedli, Ze by preferovali moznost mit k dispozici orienta¢ni cenik, pouze pro orientaci

v cenovych hladinéch produktu.

Dostupnost materialii a informaci — U€elem této otazky bylo zjistit jakou formou distri-
butofi preferuji dodani informacnich materialii, fotografii a audiovizuélnich dél. Odpovédi
se ve veétSine shodovali, ze na form¢ dodani nezalezi, hlavné Ze data obdrzi. Respondent 1
uvedl, ze by ocenil moznost pfistupu do databaze s veskerymi materialy. Respondent 5
uvadi, Ze by preferoval moznost mit k dispozici distributorsky portal nebo server, kde by

byli po ptihlaseni dostupné veskeré materialy a informace.
VétSina respondentil zminila dilezitost videa jako prezentacniho néstroje pro své zakazniky.

Problémy s nakupem, instalaci nebo provozem — V ramci vyzkumu ohledné problematiky
realizace objednavky, respondenti uvedli rizné odpovédi. Respondent 1 zminil aktudlni po-
litickou situaci a valku na Ukrajin¢ jako ztézujici okolnost pro uzavirani novych obchodu.
Respondent 2 uvedl jako ztézujici okolnost fakt, ze mistni autority v Rumunsku nedostate¢né
vymahaji zdkon ohledné zneciStovani pozemni komunikace a firmy tak nemaji dostate¢nou
motivaci dokoncit objednavku.

V ramci dotazovani ohledné samotného procesu instalace a provozu, respondenti neuvedli
Zadné problémy. Respondent] uvedl, ze misto instalace mélo problém s nestalym pfisunem
elektfiny. Respondent 3 uvedl, Ze si zdkaznik vyzadal certifikaci CE a pozadoval ekologic-
kou certifikaci vlockovace.

Respondent 1 uvedl jako negativni legislativni stranku v jeho zemi (Slovinsko), kterd nema

aplikovany zdkon o znec€isténi pozemnich komunikaci.

Téma 3: Marketingova komunikace

Socialni média, novinky z oboru, marketingova komunikace — Respondenti se shodovali
v odpovédi ohledné vyuziti socialnich médii v jejich firm¢, shodné uvedli, Ze se snazi soci-
alni média pouZivat, ale neni to jejich primarni soustfedéni a v rdmci jejich pozice to nemaji
na starosti.

Déle uvedli, ze aktivné nesleduji novinky z oboru, ale 3 respondenti uvedli, Ze v minulosti

inzerovali v oborovych magazinech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

Co se tyce cilené marketingové komunikace, Respondent 1 uvedl Zze by uvital novinky for-
mou email marketingu. Respondent 3 naopak radéji sém vyhledava informace, pokud n&jaké

potfebuje a neni rad kontaktovan.

Webova prezentace — Respondenti shodn¢ v odpovédich uvedli ze preferuji piehledné a
kategorizované webové stranky, kde jsou k nalezeni jednotlivé parametry. Respondent 3
uvedl, ze na n¢ho Spatné pisobi kontakt skrze kontaktni formular.

Respondenti shodné uvedli aktivni zdjem o prezentaci firmy AH s. r. 0. a jejich produktti ve
svych materialech. Respondent 1 a Respondent 4 jiz takovymi materidly disponuji a aktivné

je nabizi zakazniktim.

10.3.3 Vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni 2
Téma 1: Informace o firmé, uskuteénéni poptavky/objednavky

Informace o firmé - V ptipad€ oslovenych firem, které si objednali mycku kol formou pro-
najmu, byla dotazovana firma ve 100% firmou plisobici v oboru stavebnictvi, konkrétn¢ v
pozici construction manager a jako generalni dodavatel stavby. Subdodavkami tedy fesi cel-
kovou realizaci stavby a jsou tak evidovani jako zdkaznicky segment realizator projektu.

V ptipad¢ dotazovanych firem, které se rozhodly si produkt zakoupit, se ve 2 ptipadech jedna
o firmu z oboru zemé&d¢lstvi, hospodafstvi a zpracovani potravin. Jedna oslovend firma se
vénuje zpracovani odpadu. Jedna oslovena firma ptisobi jako vyse uvedeny construction ma-

nager, ovSem rozhodla se pro zakoupeni produktu a pozd¢jsi vyuziti na dalSich stavbach.

Motivace k vytvoreni poptavky, problém k vyfeSeni — V pfipad¢ dotazovanych firem,
které uvedly zZe se pohybuji v oboru stavebnictvi, je motivaci firem ve 100% zabranéni zne-
¢isténi pozemni komunikace, z diivodd opakovanych stiznosti ze strany mistnich obyvatel,
ufadit méstskych casti ptipadné krajské spravy silnic. Respondent 10 ptimo uvedl, Ze poZa-
davek na mycku kol byl soucasti stavebniho povoleni, vydaného méstskou ¢asti Prahy 5 a to
praveé z divodu zabranéni znecisténi pozemni komunikace. Stejny motiv pro potizeni mycky
kol uvedli 1 respondenti z ostatnich obort.

Vyjimku tvoti pouze Respondent 6 a Respondent 13 z oboru zemédé€lstvi, chov zivych zvitat
a zpracovani potravin, kteti uvedli, Ze mycky kol v jejich firmé pouzivaji k dezinfekcei pfi-
jizd&jicich ndkladnich vozl a zabranéni pfenosu africké chiipky prasat a jinych nemoci mezi

chovanym skotem.
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Hledani dodavatele, parametry na dodavatele — U¢elem dotazii smé&fovanych na vybér
vhodného dodavatele bylo zjistit nakupni postupy cilovych zakazniki a faktory, které u do-
davatell uptfednostnuji.

Dotazované firmy z oboru construction management shodné uvedly, ze v piipadé hledani
nového dodavatele poptavaji 2-3 firmy pusobici na trhu. Vhodného dodavatele vybiraji na
zaklad¢ terminu dodani a ceny. Jako dalsi faktor u dodavatele hodnoti reference, spolupra-
cujici firmy a spolehlivost firmy.

Respondent 6 z oboru zemédélstvi uvedl, ze pii hledani byla firma AH s.r.0. jedinou firmou,
kterou dohledal a jeho rozhodnuti podpofila nabidka osobni prohlidky instalované mycky v
jeho okoli i ptesto, ze ji nevyuzil. Respondenti 12 a 13 jednali na zaklad¢ ptimého doporu-

¢eni spolupracujici firmy, nebo jiné pobocky stejné firmy.

Hodnoceni nabidek, postup objednani, osobni schiizka, informace — Respondenti z uve-
denych firem se shodovali, ze dodané informace jim plné poslouzily pro rozhodnuti o ob-
jednévce. Pouze v jednom piipadé Respondent 7 uvedl, Ze by ocenil doplnéni o praktické
informace o provozu a udrzbé mycky piimo do tivodnich informaci o produktu nebo do ce-
nové nabidky. Dotazované firmy se dale shodly, ze diky kompletnim informacim nebyla
tteba osobni schiizka s dodavatelem. Respondent 8 uvadi, Ze v ptipadech, kdy jsou technické

informace kompletni, schiizky s dodavateli nejsou z jejich strany vyzadovany.

Téma 2: Marketingova komunikace

PouZivani socialnich siti a sledovani novinek v oboru — U¢elem dotazi smé&fovanych na
pouzivani marketingovych siti a odebiranych kanalli s danou tématikou, bylo zjistit, jaké
socialni sité dané firmy pouZzivaji k osobni prezentaci a zda aktivné sleduji novinky z oboru.

Dotazovani se ve vétsiné piipadech shodovali, Ze socidlni sit€ jejich firma vyuziva, ale ptili§
se na to nezamé&iuji. Respondenti dale uvadi, Ze o prezentaci jejich firmy na socidlnich sitich
moc nevi a mé to na starost jiné oddéleni. Vyjimkou z odpovédi byl pouze Respondent 10 z
velké firmy (vice jak 2500 zaméstnancii, ro¢ni obrat 18 mld. K¢, velké statni zakéazky), kde
firma ma aktivni marketingové oddé¢leni a uvedl 1 PR odd€leni, pro komunikaci s vetfejnosti.

Respondenti se ve vétsiné odpovedi shodovali, ze pro aktivni sledovani novinek z oboru
nemaji dostatek Casu a aktivné novinky nevyhledavaji. Respondent 11 uvedl, Ze o novinkach
z oboru jsou informovani pfimo od svych dodavatelli nebo v ramci Skoleni. Vyjimkou z
odpovédi byl pouze Respondent 7, ktery uvedl, ze aktivné sleduje novinky v oboru, napfi-

klad na https://www.tzb-info.cz/.
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ZkuSenosti s marketingovou komunikaci — Dva z oslovenych respondentt uvedli, ze pii-
mou komunikaci nevitaji a radi si sami dohledavaji potiebné technologie, pokud je potie-
buji.

Vsichni dotazovani z oboru construction management, kde se respondent aktivné pohybuje
v misté na realizovaném projektu (je tedy na pozici stavbyvedouciho, v ptipadé Respondenta
8 se jedna o pripravare s kancelafi ptimo na probihajici stavb¢), shodné uvedli, ze v ptipadé
nove realizované stavby jsou napiimo kontaktovani neohlaSenou navstévou obchodniho za-
stupce. Respondenti shodné tvrdili, Ze je nabidka piimo od obchodniho zastupce nijak neob-
tézuje, nicmén¢ ve veétsing pripadl jiz maji stavby své dodavatele presné vysoutézené. In-
formace od obchodniho zéastupce ovSem stavbyvedouci predava ptipravarim, kteti mohou
obchodni zastupce kontaktovat v dal$im vybérovém fizeni. Konkrétné Respondent 7 uvadi
“My jsme realizatofi, takze my nezpracovavame pozadavky do jiz béziciho projektu, to uz
tam musi byt stanoveno od investora. Investor tam da jasn¢ dané parametry.© Respondenti
uvedli, Zze obchodni zastupce jim ptedavaji kontakt ve formé vizitky.

Jinou formu marketingové komunikace si respondenti nevybavili.

Webova prezentace - Uelem otazky ohledné webové prezentace firem bylo zjistit naroky
zakaznikli na informace, prezentované na webu a formu prezentace.

V odpovédich se respondenti shodovali, Ze webova prezentace firmy ma obsahovat pie-
hledné, avsak kompletni informace. Asi polovina respondentii zminila diilezitost audiovizu-
alnich prvki ¢i fotografii pii prezentaci produkti.

Respondent 10 naptiklad uvadi, Ze na webové prezentaci produkti jako jsou mycky kol oce-
kava kompletni informace vcetné technickych listii a specifikaci produkti. Ocekava snadno
dohledatelny funkéni kontakt, s reakéni dobou na email méné jak 24 hodin a funkéni tele-
fonni kontakt.

Téma 3: Realizace a provoz

Problémy s nakupem, instalaci nebo provozem — Vsichni respondenti shodné¢ uvadéli, Ze
diky dodéani kompletni dokumentace ptfed uskutenénim realizace a objednavky, byl cely
proces objednévky i instalace naprosto bez problému.

Vyjimkou z tohoto tvrzeni je pouze Respondent 6, ktery uvadi neo¢ekavané prekdzky piti
instalaci, z divodu pouziti jiné elektrické sité v arealu. Pro instalaci dalsi objednavky ovSem
Jiz o tomto nedostatku véd¢li a pripravili nové misto instalace tak, aby odpovidalo pozadav-

ktm. Problémy v ramci realizace instalace z praktické stranky uvedl i Respondent 13, kde
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firma AH s.r.o. musela vypracovat specialni dokumentaci ohledn¢ bezpec¢nosti prace, kvili

firemnim normam ve firmé Respondenta 13.

Reakce Fidi¢i a vytizeni kapacity my¢ky (v€. ro¢niho obdobi) - VétSina respondentil
uvadi, ze mycka je vyuzivana kapacitné dle ocekavani. Respondent 7 uvedl, ze kvili su-
chému pocasi budou mycku kol odstranovat z prondjmu diive, nez bylo o¢ekavano, z divodu
nizsiho vytizeni. Mensi vytizeni kapacity z divodu mirného pocasi uvadi i Respondent 8:
»Kazdopadn¢ v dobé, kdy zaprsi 1 kdyby tam projela dvé auta denné, tak je pro nas stale
lepsi, kdyz to projede pres mycku, jinak bych potfebovala 3 dalsi lidi, aby Sli za autem a
¢istili komunikaci.” Mycku kol se tedy predCasné odstranit nechystaji. Respondent 13 uvedl,
ze mycku kol maji pouze piipravenou pro pouziti a zatim ji nespustili, i piesto ze od instalace
ubéhl skoro 1 rok.

Odpovédi respondentt v zavislosti vytizenosti mycky kol a potfeby mycky kol jsou tedy
nekonzistentni.

Ve vypovédich se shodné objevuje tvrzeni, ze tfidi¢i mycky kol znaji. I pies to se v odpove-
dich respondenti shoduji, Ze se fidi¢i pfes mycku kol boji projizdet, a to z riznych divodu.
Respondent 6 uvadi, Ze se fidi¢i bali skrze mycku kol projizdét v obave z chemikalii (dezin-
fekce), kterou firma v mycce kol pouziva. Respondent 7 uvadi, Ze v mist¢ instalace nechtéli
fidi¢i myckou kol projizdét z diivodu, Ze voda neni filtrovand a mtize uSpinit karoserii vozu.
Respondent 11 uvadi,,Kdyz mrzlo tak to bylo odstaveny. Kdyz bylo hezky tak pies to nikdo

nejezdil.

Naplnéni motivii porizeni my¢ky — VSichni respondenti se shoduji, Ze pofizeni mycky jim

pomohlo vyfesit problém, ktery v daném mist¢ tesili.

Feedback, nedostatky — Vétsina respondentii uvedla drobné technické nedostatky po spus-

téni mycky kol, které byly ovSem odstranény a nemaji vliv na celkovy obraz o chodu mycky

kol.

10.3.4 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

V ramci shrnuti kvalitativniho vyzkumu jsou spojeny vysledky obou kvalitativnich Setfeni.
V ramci kvantitativniho vyzkumu jsou dané zavéry zkoumany na vétSim vzorku respon-
dentl. Data ze ziskanych odpovédi budou dale pouzita jako vychodiska pro strategické fizeni

firmy a identifikace moznosti v rozvoji marketingové strategie.
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Z obou realizovanych kvalitativnich Setfeni vyplyva, mycky kol jsou poptavany napfic riz-
nymi odvétvimi. Pokud je mycka kol poptavana pro docasné umisténi do pronajmu konco-
vym zakaznikem, bylo na zakladé kvalitativniho Setfeni identifikovano, Ze nejcastéji umis-
téni do prondjmu poptavaji realizatoii stavebnich projektii — generalni dodavatelé staveb.

V ramci realizovanych Seteni byl ptevladdajicim problémem a motivaci k vytvofeni po-
ptavky primarni tcel myti kol pfed opusténim znecisténé¢ho mista a zabranéni znecisténi
vefejné komunikace. Toto je v ptipadé poptavek z Ceské republiky a Rumunska podloZeno
legislativnimi divody. Vyjimku z odpovédi tvotili zékaznici z odvétvi zpracovani potravin,
do arealu a zabranéni pfenosu nemoci.

Pi procesu hledani vhodného dodavatele dotazované firmy v pievazné vétSiné odpovéedi
aplikovaly podobny postup — primarné aplikovaly hleddni na internetu, poté kontaktovaly
firmu napiimo a nebo oslovily vicero dodavateld. Jako dalezité faktory pii hledani vhodného
dodavatele se nejcasteji opakovaly nasledujici faktory: v pfipadé formy prondjmu v oboru
construction management firmam nejvice zalezi na terminu, cen¢ a referencich dodavatele.
V ptipadech nakupu mycky kol koncovym zakaznikem i distributorem se odpovédi shodo-
valy ve faktorech reference, osobni ptistup a sympatie, divéra v dodavatele.

V ramci dotazovani ohledn¢ vhodného kontaktu s dodavatelem se vypovédi koncovych za-
kaznikt i distributori shodovaly na dulezitosti rychlé reakce a moznosti bezprostiedniho
kontaktu s dodavatelem. Shoda v odpovédich panovala i ohledné osobni schiizky s dodava-
telem, kterou vSichni respondenti uvedli jako bezpfedmétnou v piipad€ obdrzeni veskerych
poZzadovanych informaci a materialti. Specifické pozadavky na formu spoluprace s distribu-
torem byly rozebrany v dil¢im shrnuti.

V sekci dotazovani na dodanou cenovou nabidku, informace o produktu a zpracovani po-
ptavky se respondenti shodovali na faktu, Ze cenova nabidka i dodané informace byly na-
prosto kompletni. Nékolik respondentii vyjadiilo pozadavek na doplnéni informaci o udrzbe,
provozu, nahradnich dilech a cenach ndhradnich dilt. Respondenti ze segmentu koncovych
zakaznik 1 distributofi se shodli v potiebé vytvoreni cenové nabidky na miru poZadavkim
a zohlednujici aktudlni situaci na trhu, zejména nyni v dobé rychlé fluktuace cen. Respon-
denti z dotaznikového Setteni distributort dale uvedli, Ze by preferovali mit k dispozici ale-

spon zdkladni cenové okruhy jednotlivych produkta.
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Pti dotazovani ohledné prezentace produkti, vétSina respondent klade velkou vahu na kva-
litni lehce dostupnou video prezentaci produktu. Ve narocich na webovou prezentaci se opa-
kovaly naroky na ptehledny, kategorizovany web s logickym roziazenim produktii, kde mo-
hou byt dohledany kompletni informace — technické parametry, technické listy, vykresy,
modely, informace o provozu a drzbé a zejména jiz zminéné videa o provozu stroje a foto-
grafie. Vétsina respondentli uvedla jako dalezitou moznost rychlého a pfimého kontaktu na
zastupce firmy piipadné na lokalniho distributora.

V ramci série dotazli ohledn¢ marketingové komunikace, byly odpovédi respondentti spise
konzistentni. Respondenti napfi¢ obéma kvalitativnimi Setfenimi spiSe uvadéli, ze jejich
firmy velmi nevyuzivaji socialni sité k prezentaci firmy ani sledovani novinek v ramci svého
oboru, z hlediska novinek v oboru vétSina respondentii vyhodnotila, Ze aktivné nevyhledava
odborné informace o novinkach v oboru. Respondenti se spise shodovali v tvrzeni, Ze ptfimou
marketingovou komunikaci ze strany dodavateli neoceni. Vyjimkou z odpovédi byli pouze
stavbyvedouci ze segmentu zédkaznikll z oboru construction management, kteti specifikovali
ze jim ptimé osloveni pfijde vhodné, avSak v moment¢ realizace stavby je jiz neaktudlni.

Z tématu samotné realizace byly vypovédi respondentli vicemén¢ shodné. Respondenti uva-
déli, ze realizace i instalace probéhla po technické strance bez problému, diky kompletni
dokumentaci dolozeni pfed samotnou realizaci. Provoz my¢ky funguje dle o¢ekavani, kapa-
cita mycky je vyuzivéana dle ocekavani a pti provozu se objevuji mensi technické problémy,
které jsou vétSinou vyieSeny s dodavatelem obratem telefonickou radou. VSichni respondenti
uvedli, Ze instalované zafizeni spliiuje pozadavky a piivodni motivy pro realizaci instalace

mycky kol.

10.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOL1: Jaké nastroje marketingové komunikace nejvice ovliviiuji nakupni rozhodnuti

zakaznika?

Na zaklad¢ zpracovani a vyhodnoceni marketingového vyzkumu, lze jednoznaéné identifi-
kovat prvky spolecné napti¢ zdkaznickymi segmenty, které ovliviiuji ndkupni chovani za-
kaznika. Silnym néstrojem marketingové komunikace je osobni prodej, urc¢ité formy pfi-
mého marketingu, dostupnost informaci v podobé propagacnich materidlti a katalogt, kva-
litni on-line komunikace firmy a webova prezentace. Potencidl by mohl mit pfimy marke-

ting, technickd a zdkaznicka podpora a on-line marketing.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

Naopak jako slabé nastroje byly identifikovany socialni sit¢ a prezentace v odbornych peri-
odikach. Zakaznici identifikovali tyto nastroje ve vétSiné pripadd jako nevyuzivané z da-
vodu nedostatku ¢asu. Negativné byli hodnoceny 1 urcit¢ formy piimého marketingu,
v ramci realizace tohoto marketingového néstroje je tedy dulezité spravné segmentovat ci-

lovou skupinu.

Identifikované nastroje jsou zdkladem pro ndvrh marketingové strategie s ohledem na vyu-
ziti pravé marketingovych nastrojii s nejvétsim potencidlem v daném zékaznickém seg-

mentu.

VO02: Jaké faktory nejvice ovliviiuji vybér dodavatele v procesu nakupniho rozhodnuti

zakaznika?

V ramci vyhodnoceni kvalitativniho 1 kvantitativniho Setfeni byli identifikovany faktory,
které ovliviiuji vybér vhodného dodavatele napii¢ vSemi zdkaznickymi segmenty. Identifi-
kovanymi faktory jsou divéra a spolehlivost firmy, emo¢ni rozhodnuti a subjektivni prefe-
rence zakaznika, reference dodavatele, dostatek informaci a podkladt k u¢inéni rozhodnuti,

cena a doba dodani.

Identifikované faktory slouzi jako sekundarni podklad pro vybér vhodnych marketingovych

nastroju a zéklad pro stanoveni obsahu komunikace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 MARKETINGOVA STRATEGIE FIRMY

Navrh marketingové strategie firmy a stanoveni optimalizace nastrojti marketingové komu-
nikace je stanoven na zéklad¢ teoretickych poznatkt z teoretické Casti této prace, z vycho-
disek, z provedenych rozbort a analyz v praktické ¢asti této prace. Vytvoreni optimalni
marketingové strategie a stanoveni strategického piistupu k fizeni komunikace pomutize k
dosaZzeni pravidelngjSich prodejii a umozni uskute¢néni prodeje za soucasného mensiho
usili obchodnika. Na zaklad¢ vychodisek analytické ¢asti jsou identifikovany nové ob-
chodni prtilezitosti, které pomizou firmée udrzet stabilni cash-flow i v dob¢ sniZeni objedna-
vek z diivodu post-covidové a zejména valeéné krize. Diky nové specifikovanym obchod-
nim piilezitostem a stanoveni zpisobu jejich komunikace s cilovym trhem muze firma ak-

tivné a flexibiln€ reagovat na turbulentni vyvoj situace na trhu.

Cilem projektové ¢asti diplomové prace je stanoveni proveditelného planu marketingové

strategie firmy, ktery firma mize aplikovat do praxe.

11.1 Strategicka vychodiska

Zakladnim pilifem pro stanoveni strategie firmy a optimalizace marketingové strategie je
nutna presna formulace poslani, vize a strategickych cilii firmy. Stanoveni vize, poslani a
cili je dilezité nejen pro strategické fizeni firmy, ale i pro komunikaci téchto hodnot vici

firemnim zakazniklim, obchodnim partnerim a interné k zaméstnanctim firmy.

11.1.1 Vize

Vize reflektuje idealy a priority firmy a odraZi jeji budouci stav, vychdzi ze zdkladnich

hodnot a je v souladu s cilem firmy.

“Firma AH s. r. o. je odbornikem v oblasti vyroby mycek kol. Firma je uzndavanym vyrob-

cem, inovatorem a pro klienty spolehlivym dodavatelem a obchodnim partnerem.”

11.2 Poslani

Posléni je zpisobem, jak dosahnout vize.

“Firma AH s. r. o. se specializuje v oblasti vyroby, instalace a servisu mycek kol. Diky
uzke profilaci ma firma osobni pristup k zakaznikovi, nasloucha novym pozadavkiim a apli-

kuje je do neustalé inovace svych produktii. Spolu s kvalitni vyrobou, odbornou expertizou
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a vice jak 10letou zkusenosti s vyrobou mycek kol je jednim z mdla uzce profilovanych pro-

fesionalii ve své oblasti.”

11.2.1 Hodnoty

Stanoveni firemnich hodnot poslouzi jako zéklad pro stanoveni unique selling propositions

(USP) firmy. Firma si zaklada na hodnotach:

o Kvalita provedeni — nabidka kvalitniho feSeni a vyroba kvalitnich produkti

e Inovace produktit — diky vlastni vyrob¢ probihd inovace produktii na zakladé
zpétné vazby

o Spolehlivost a duvéra — zékladni pilife spoluprace s klientem

e Dlouhodobé partnerstvi — vzajemny respekt a divéra vede k dlouhodobé spolupraci

e Spolecné cile — firma se aktivné podili na naplnéni cili a pozadavki klienta

e Osobni pristup — diky malé velikosti firmy je aplikovan osobni pfistup k zakazni-
kovi

e Rodinna firma — charakteristikou rodinného podniku je dlouhodoba spoluprace se
stadlym obchodnim partnerem

e Lokdlni vyroba — firma podporuje lokalni vyrobu a dodavatele

11.3 Strategické cile

Strategické cile jsou stanoveny s metodou SMART, jedna se o jasn€¢ formulované, mé&fitelné

cile, které jsou dosazitelné ve stanoveném ¢asovém obdobi. Vychézeji z vizi organizace.

o Exponencialni rist obratu

e Systematické rozdéleni objednavek do kvartalt

o Optimalizace a lepsi efektivita vyroby (vysledkem je zvySeni vyrobnich kapacit)

o NavySeni pracovnich sil

o ReSerSe aktualnich dodavatelll a analyza novych pfileZitosti

o Efektivni spoluprace se zahrani¢nimi distributory

e Navyseni kapacit produktd dostupnych pro pronajem

e Zména z pasivniho pfijmu poptavek, na aktivni vyhledavani novych zékaznikt
(napf.: investofi, vefejné zakazky... ) a trhl (napft.: identifikace trhii se zdkonem o

znecisténi,...)
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12 MARKETINGOVY MIX

Navrh optimalizaci v marketingovém mixu vychdzi z poznatka z teoretické ¢asti diplomové
prace a z vyhodnoceni analyz a marketingového Setieni, provedeného v ramci praktické ¢asti

diplomové préce. Cilem navrhu opatieni je dosahnout stanovenych strategickych cilii firmy.

12.1 Produkt

Firma neustale inovuje nabizené produkty, avSak tento fakt neni reflektovan v nabidce pro-

duktl, propagacnich materidlech ani cilenou komunikaci na zédkazniky.

Na zaklad¢ kvantitativniho Setfeni bylo potvrzeno, ze nabizené produkty odpovidaji technic-
kym parametrim poptavky. V rdmci Setfeni spokojenosti s dodanym produktem bylo zjis-
téno, Ze produkty naprosto naplnily ocekavani zakaznika. Z tohoto diivodu neni tfeba modi-

fikace jadra produktu a zékladnich produktovych tad.

V ramci zékladnich typl produktii a produktovych tfad, je doporuceno zachovat stavajici

kategorizaci, kterou respondenti v rdmcei vyzkumu hodnotili jako pfehlednou.
V ramci prezentace produkti je ovSem nutné zahrnout informace:

o aktualizovat specifikaci inovovanych produktt, pfipadné zahrnout informace o ino-
vovani daného produktu
o specifikovat mozné urceni a ucel u daného produktu

o specifikovat moznosti volitelnych doplikl u daného produktu

Na zakladé€ analyzy vyzkumu byl zjistény zdjem o koupi nejcastéji opotiebitelnych nahrad-
nich dilii. Tato nabidka neni aktualné firmou nijak komunikovana i pies to, ze firma nahrad-

nimi dily disponuje.

Na zakladé kvantitativniho vyzkumu byla identifikovana nedostatecna prezentace volitel-
nych doplnkl. Firma volitelné doplitky k myckam aktivné nenabizi a ani jejich prezentace

neni dostatecna
Néavrh doplnéni produktového portfolia o rozsifeny marketingovy produkt:

o Kompletni nabidka ndhradnich dili
o Nabidka néhradnich dilt vzdy ke konkrétnimu vyrobku
o Nabidka néhradnich dili pro mycky kol jinych vyrobct
o Kompletni nabidka volitelnych doplika
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o Aktualizace stavajici nabidky volitelnych dopliki o data z vystupli analy-
tické casti
o Nabidka volitelnych doplikt vzdy ke konkrétnimu vyrobku
e Servis vyrobkl
o Pozarucni servis a modernizace vyrobku
o Nabidka ptidavku volitelnych doplinka

o Pozaru¢ni servis a modernizace vyrobkil jinych vyrobcii

12.2 Cena

Firma v ramci marketingové strategie zpracuje cenovou strategii, ktera bude v souladu se
strategii podniku a bude ptinaset podniku efekt ve sledovaném casovém horizontu. Stano-
veni spravné cenové strategie je postaveno na zaklad¢ znalosti zakaznikovych ptani a po-

tteb a spravnou segmentaci trhu.

Na zakladé realizovaného vyzkumu bylo zjisténo, Ze i ptesto, Ze jsou zdkaznici spokojeni s
vystavovanim cenovych nabidek piesné na miru jejich pozadavkiim, chybi jim orientacni
cena. Déle byl odhalen nedostatek ohledné cenové hladiny pro distributory (vice v sekci

12.3 distribuce).
V rdmci stanoveni cenové strategie je zpracovano:

1. Stanoveni cenové strategie
2. Stanoveni cenovych hladin
a. Cena pro koncového zékaznika
b. Cena pro distributora
3. Specifikace katalogovych cen
a. Vystupem je dostupny cenik pro zdkaznika s volitelnymi doplnky
b. Vystupem je dostupny cenik pro zékaznika s ndhradnimi dily
4. Specifikace cenového rozpéti pro hlavni vyrobky

a. Vystupem je dostupny cenik pro zakaznika s cenovym rozpétim

12.3 Distribuce

Firma aktudlné vyuZziva pfimé i nepiimé distribu¢ni cesty. Forma distribuce se déli na za-
klad¢ segmentace zakaznika. V piipad€ koncovych zékaznikt, firma aplikuje pfimou distri-

buéni cestu, a to na lokalnim i mezinarodnim trhu.
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V piipad¢ mezinarodnich trhl je vyuZzivana nepiima distribu¢ni cesta pomoci distributora
nebo zprostiedkovatele. V rdmeci kvalitativniho Setfeni mezi distributory byly odhaleny ne-

dostatky této distribucni ceste.
Optimalizace nepiimé distribucni cesty pro obchod na mezinarodnim trhu:

o Stanoveni podminek spoluprace na zaklad¢ distributorské smlouvy
o Distributorskd smlouva je s kazdym distributorem kazdoro¢né obnovovana,
firma tim udrzuje prehled o aktivnich/neaktivnich distributorech
e Stanoveni cenové strategie pro distributorsky prode;j
o Stanoveni distributorské slevy na zaklad¢ objemu prodejt
o Stanoveni cenové hladiny distributora pro katalogové ceny na zakladé ob-
jemu prodeji
o Stanoveni maximalni prodejni ceny vyrobku pro dany trh
o Stanoveni minimalni prodejni ceny vyrobku pro dany trh

e Optimalizace komunikac¢ni strategie vici distributorskému segmentu zakazniki

12.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace nebo propagace je dilezitym nastrojem marketingového
mixu. Pro kvalitngjsi zpracovani jednotlivych navrht jsou identifikovany dil¢i cile

marketingové komunikace, které jsou:

1. Upevnéni pozice na trhu
Budovani image a znacky
Efektivni a profesionalni komunikace s jiZ existujicimi zdkazniky

Osloveni novych zakaznikl

“wok wN

Informativni charakter

Navrhy zmén u jednotlivych nastroji marketingové komunikace jsou uvedeny v sekci 13

Optimalizace vybranych nastroji marketingové komunikace.
Nastroje marketingové komunikace:

o Propagacni materialy a katalogy — v ti$téné i online podobé&
e Webova prezentace firmy — vCetné kvalitniho zpracovani SEO
e Online marketing — PPC reklama pro vybrané trhy

e Socialni sité
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o Piimy marketing — cileny osobni kontakt se zdkaznikem na zakladé spravné segmen-
tace zakaznikill a praci s CRM systémem, cileny newsletter

e Osobni prode;j

e Podpora prodeje

e Veletrhy, vystavy — ucast firmy na veletrzich

o Inzerce v odbornych periodikach — PR ¢lanky v online i off-line periodikach

e Customer Relationship Management (CRM)
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13 OPTIMALIZACE VYBRANYCH NASTROJU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soubor né€kolika nastrojii. Komunikace napfic¢ témito nastroji
by méla byt konzistentni a reflektovat vizi, poslani a hodnoty firmy. Hodnoty firmy je tieba

reflektovat 1 ve zptisobu formy jazyka komunikace a pfimo v rdmci osobniho prodeje.

Na zaklad¢ vyhodnoceni zpracovanych analyz jsou aplikovany zjisténé nedostatky do na-

vrhu nové strategie v pouziti zvolenych nastroji marketingové komunikace.

13.1 Webova prezentace

Aktualni webova prezentace firmy je moderniho charakteru. Webova prezentace prosla re-
designem v roce 2015. Redesign webu ovsem nezahrnoval zpracovani nového obsahu, pouze
pfepracovani obsahu stavajiciho. Na zéklad€ provedené analyzy byly detekovany chybéjici

informace a soucasti webu.
Navrh uprav obsahu a struktury webovych stranek

Stranky budou dostupné v nésledujicich jazykovych mutacich, kazdd mutace pobézi na

vlastni doméné:

e Anglictina na doméné .com
e (estina na doméng¢ .cz

e Némcdina na doméne .de

Hlavni menu pro mezinarodni trhy obsahuje sekce ,,mycky kol”, ,,dopliiky”, ,.,reference”, ,,0
firme”, ,,blog”, ,.kontakt”, hlavni menu pro ¢eskou lokalizaci je doplnéno o sekci ,,prona-

2

jem”.

Polozka ,,mycky kol” se dale d¢€li na kategorizaci dle jednotlivych produktovych tad. Po-
lozka ,,dopliiky” se déale vétvi na ,,volitelné dopliiky k myckam kol” a ,,ndhradni dily” a

,,Servis®.

Nové obsahové stranky:

e Pronijem: Stranka pouze pro ¢eskou lokalizaci webu. Zahrnuje pouze typy mycek
kol, které jsou k dispozici pro pronajem, jejich charakteristiku a nej¢ast&jsi pouziti.
U jednotlivych mycek kol je uvedena aktualni dostupnost/nedostupnost mycky k pro-

najmu.
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o Reference: Stranka reference se dale déli na podstranky, které zpracovavaji jednot-
livé case-studies. Popis case studies v sekci ,,tvorba obsahu”. Déale stranka obsahuje
interaktivni mapu, na které navstévnik webu miize vidét umisténi jednotlivych insta-
laci.

o Volitelné dopliiky k my¢kam kol — stranka obsahuje kompletni informace o jednot-
livych volitelnych doplncich

e Nahradni dily — stranka obsahuje kompletni informace o jednotlivych volitelnych
dopliicich

o Servis — stranka obsahuje kompletni informace o pozaru¢nim servisu mycek kol a
vycet konkurenc¢nich vyrobcd, které je mozné servisovat

o Kontakt — stranka kontakt je doplnéna o kontakty na dealery v jednotlivych zemi.
Stranka obsahuje interaktivni mapu dealertl, kde je moZzné dohledat kontakt. Pfi pro-
kliku na kontaktni e-mail je v otevieném emailovém formulafi defaultné¢ uvedena

adresa obchodniho zéstupce firmy AH s.r.o. v kopii emailu.

Prvky webové prezentace:

e Prezentace firemnich USP

e Prezentace produktovych USP

e Vyzvak akci

o Kbvalitni audiovizuélni a fotograficky obsah
o Kovalitni prace s textem a copywriting

e Recenze, loga zédkaznikd, reference

Prvky produktovvch stranek:

o Kompletni technické specifikace produktu

o Technické listy ke staZeni

e Informace o provozu a udrzbé daného produktu

o Informace o instalaci, zdkladni podminky instalace
e Video daného produktu

o Fotografie daného produktu

e Seznam dostupnych nahradnich dilt

e Seznam dostupnych volitelnych doplinki a roz$ifeni
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Specidlni sekce — distributofi

Vytvoreni specidlni sekce pod piistupem s piihlaSenim. Sekce obsahuje veskeré pottebné

informace pro distributory.

e obsahové materidly, informacni brozury ke stazeni v riiznych jazycich, manualy pro
distributory ke zpracovani poptavky

o materidly ve formé videi a fotografii pro distributory volné ke stazeni

e brand manual, loga, fonty a prvky firemni identity

e informace pro provoz mycky kol - navody na instalaci, navod k pouziti, certifikace,

Blog
Sekce webové prezentace zahrnujici aktuality z firmy, aktuality z oboru, a predevsim infor-
mace o inovacich vyrobkil a novych instalacich. Sekce blog dale zahrnuje ¢lanky informac-

niho charakteru.

13.2 Online marketing

SEO

Historicky firma pouZivala staré a jiz neaktualni SEO praktiky na svém plivodnim webu.
Toto bylo jednim z hlavnich a nutnych divodi redesignu webu v roce 2017. Navstévnost
webu se po spusténi nového webu nékolikanasobné zvysila, coZ potvrdilo penalizovani pted-
choziho webu ze strany internetovych vyhledavacl za zastaralé SEO praktiky. Pii stavbé
nového webu je nutné zohlednit soucasné trendy, udé€lat novou analyzu klicovych slov a

zohlednit doporuceni SEO specialisty zejména pii tvorbé nového obsahu.
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Users vs. Month Index
by

Users

Month Index

Obrazek 9 Graf: Graf znazornujici nartst navstévnosti webu po spusténi nového
webu v roce 2017 - doposud a trend navstévnosti. Data anonymizovana (Zdroj: Go-

ogle Analytics)
Z aktualnich dat o navstévnosti webu vyplyva, ze web navstévuji prevazné navstévnici ze

Spojenych stati americkych.

Users

India

2.5%
Canada
3.0%
Austria
3.1%

China

4.3%
Switzerland
4.3%
United Kingdom
53%

United States
42 4%

Czechia
15.0%

Germany
17.7%

Obrazek 10 Graf: Graf zobrazujici procentualni déleni navstévniki webu dle loka-

lity.
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V ramci SEO optimalizace je zpracovana analyza klicovych slov s lepSim cilenim na klicové

trhy a jejich aplikace v rdmci nového redesignu webu a jeho obsahu.

Socialni média

Vzhledem k vysledktim marketingového vyzkumu a Setieni mezi zékazniky a distributory,
socialni sité nejsou primarnim médiem komunikace cilovych skupin. Sprava sociélnich siti
tak vzhledem k sekundarni dilezitosti funguje na zakladé aktualnosti dodanych informaci,
neni tfeba zpracovavat plan publikaci. V ramci obsahu budou publikovany nové zvetejnéné
blogové ¢lanky na socidlnich sitich a informace o nové realizovanych instalacich a inova-
cich. Spravovany budou jiz zalozené profily na sitich Facebook a LinkedIn. Nejpozdéji do
5 dnti od ukoncéeni nové instalace je zaméstnancem spravujici firemni profily na Facebooku

a LinkedIn nahran aktudlni ptispévek.

PPC

V ramci aktivniho osloveni novych zakazniki je zpracovana PPC kampan pro internetoveé
vyhledavani ve vyhledavaci Google. PPC kampan muze byt aktivovana zejména v dob¢ sni-

zené poptavky, nebo dostupného produktu k odbéru ihned.

13.3 Pfimy marketing

Cilovou skupinou pro nastroje direct marketingu jsou jiz existujici zakaznici v ramei upsellu
dalSich produkti, volitelnych dopliikli, ndhradnich dili ¢i servisu. Druhou cilovou skupinou
jsou potencialni zékaznici, ktefi neuskutecnili objednavku, ti jsou dale segmentovani dle

oboru, typu poptavky a dvodu neuskute¢néni objednavky.

Forma komunikace: preferovana forma komunikace na zéklad¢ ulozenych dat v CRM sys-

tému.
Frekvence a obsah komunikace je stanovena dle segmentace cilové skupiny.
Zékaznici:
e Nakup produktu
o Nabidka volitelnych dopliikl - 8 mésicti po ndkupu
o Nabidka pravidelnych dodéavek vloc¢kovace - 4, 12 a 16 mésict po zakoupeni

produktu

o Nabidka ndhradnich dili - 8, 18 a 25 mésicl po zakoupeni produktu
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o Nabidka pozéaru¢niho servisu - 25 mésicii po zakoupeni produktu
e Pronajem produktu
o Nabidka pravidelnych dodavek vlockovace - 2, 6, 12 mésict od pocatku pro-
najmu
e Distributor
o Nabidka volitelnych dopliki - 8 mésicti po instalaci u koncového zdkaznika
o Nabidka pravidelnych dodavek vlockovace - 4, 12 a 16 mésict po instalaci u
koncového zakaznika
o Nabidka néhradnich dilti - 8, 18 a 25 mésici po instalaci u koncového zakaz-
nika

o Nabidka pozaruc¢niho servisu - 25 meésicti po instalaci u koncového zakaznika
Potenciélni zakaznici:

Segmentace na zaklad¢ typu poptavky, oboru, diitvodu neuskute¢néni objednavky. Dle da-

ného segmentu je komunikovan obsah s cilenim na pozadavky konkrétniho zakaznika.
Newsletter

Segmentace na zakazniky s uskute¢nénou objednavkou a potencialni zdkazniky, segmentace

podle oborti.

Dle typu segmentu je pfipraven obsah s informaéni, marketingovou ¢i obchodni hodnotou

pro dany segment. Frekvence newsletteru: 1x za 2-3 mésice.

13.4 Osobni prodej

Osobni kontakt s obchodnim zastupcem a osobni prodej byl v rdmci vyzkumu identifikovan

butor.
Aktivity a zasady v rdmci osobniho prodeje:

1. Komunikace — komunikace se zdkaznikem prostfednictvim preferované formy ko-
munikace daného zdkaznika (e-mail, telefon, online meeting), analyza potieb zdkaz-
nika

2. Prodej — nabidka vhodného produktu, vytvotfeni cenové nabidky na miru zdkaznika,

nabidka osobni schiizky, nabidka prohlidky instalace v blizkosti zdkaznikovi lokace
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3. Vztah se zdkaznikem — budovani divéry, porozuméni zédkaznikovi, bezprostfedni
zodpovézeni dotazii, rychla reakce na poptavku

4. Informacni aktivity — ziskavani zpétné vazby od zakazniki, poskytovani technickych
informaci zakaznikim, zprostfedkovani kontaktu s technickym pracovnikem

5. Budovani databaze — shromazd’ovani informaci o zakaznicich, zaznamenavani ob-
chodnich ptipadt a nabidek

6. Post purchase komunikace — nabidka upsell produktii, nabidka servisu, zisk zpétné

vazby

V ramci inovace osobniho prodeje je zapracovan inovativni postup na vytvareni cenovych
nabidek s jednotnou strukturou. Cenové nabidky budou generovéany piimo z pouzivaného
CRM systému Raynet. Kompletni udaje o produktu jsou piiloZeny k cenové nabidce jako

piiloha.
Budovani databaze a CRM

Budovani kvalitni CRM databaze a dobie zpracovand CRM strategie zajisti kontinuitu v
osobni komunikaci a podpoti efekt divéry zdkaznika v dodavatele. Kazdé poptavka, objed-
navka i kontakt na potencialniho zakaznika je zaznamenan v ramci interniho CRM systému.

V ramci segmentace je implementovano nasledujici:

U firmy je zaznamenavan vztah (dodavatel, odbératel, konkurent, partner), segment (kon-

covy zakaznik, realizator projektu, distributor, zprostiedkovatel) a obor.

U poptavky a objednavky je zaznamenavan zdroj poptavky, primarni ucel mycky kol, umis-
téni mycky kol, typ zakazky a zda je zakézka soucasti vybérového fizeni.

V CRM jsou nastavené automatické procesy, které automaticky vypocitaji moment pro
piimy kontakt zdkaznika po uskutecnéni poptavky, uskute¢néni objednavky (viz. sekce 13.3.
Piimy marketing) nebo v ptipadé nekomunikace ze strany zdkaznika upozoriiuje obchodnika

na jeho neaktivitu. Diky tomu ma obchodnik vZdy pfehled o sjednanych obchodech a poza-

davcich klienta.

13.5 Tvorba obsahu

Pro naplnéni strategickych cilii a realizaci optimalizace marketingovych aktivit firmy je

nutné aktivné a pribézné zpracovavat novy informacni i prezentacni obsah.

Foto a video
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V ramci provedeného vyzkumu bylo zjisténo, ze zakaznici kladou velky diraz na prezentaci
produkti. V rdmci tvorby nového obsahu je pritbézné vzdy profesionalné¢ zdokumentovana

nova instalace produktu.

Dokumentace jiz existujicich instalaci

V ramci zpracovani nového obsahu je nutné profesiondlné¢ zdokumentovat jiz existujici in-
stalace. Pro tyto ucely bude vybrano 10 instalaci riznych typt. U vybéru je zohlediiovana
loka¢ni dostupnost instalace, ale zejména riznorodost instalovanych produktt. Pro zdoku-
mentovani na misto dorazi fotograf s patficnym vybavenim pro natoceni i nafoceni instalo-

vané my¢&ky kol. Zadouci jsou zabéry na umisténi mycky kol v arealu z dronu.

Dokumentace prubéhu instalace

Pro ucely vytvotfeni manudlu pro instalace mobilnich mycek kol a pro lepsi predstavu o in-

stalaci stabilni mycky kol, je podrobné zdokumentovan proces instalace mycky kol.

Mobilni mycka kol — dokumentace je pojata formou technického charakteru, ze kterého je

pfipraven manudl pro instalaci mycky kol.

Stabilni mycka kol — dokumentace je pojata formou informaéniho charakteru, z dokumen-

tace je zpracovana prezentace o instalaci mycky kol

Dokumentace provozu myc¢ky kol

Pro lepsi predstavu o provozu je pro zdkazniky zpracovana dokumentace o provozu, udrzbé
a CiSténi mycky kol.

Blog

Zpracovani informacnich ¢lankl na témata z problematiky myti kol.

Navrhy témat na zakladé vychodisek z kvalitativniho vyzkumu:

e Jak na udrzbu a provoz mycky kol

o Jak provozovat mycku kol v zimnim obdobi

o Jak zabranit znecisténi pozemnich komunikaci

e Pfedstaveni nové mycky kol fidicim a uZivatelim

e Dezinfekce nakladnich vozidel pti vjezdu do aredlu

Case studies a reference
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Na zakladé realizovaného vyzkumu bylo zjisténo, Ze zdkaznici kladou velkou vahu na refe-
rence a realizované zakdzky. Z tohoto diivodu jsou zpracovany “case studies” tedy piipadové
studie, které budou publikovany na webovych strankach a zpracovani i ve form¢ PDF pro

tisk nebo off-line uchovani dokumentu.
Ptipadové studie obsahuji:

e motivaci zdkaznika k instalaci mycky kol, popis problému
e navrh feseni problému firmou AH s.r.o.
e strucnou dokumentaci z prib¢hu realizace
e dokumentaci z realizovaného projektu, zahrnujici:
o foto a video dokumentaci
o technickou specifikaci
o popis funkei a popis zajimavosti
o shrnuti feSeni, zaveér

feedback od zdkaznika

Instala¢ni manualy

Zpracovani kvalitnich instalaénich manuald pro provedeni instalace zdkaznikem u mobil-
nich zafizeni.

Instala¢ni manual zahrnuje: foto a video dokumentaci, popis jednotlivych krokti, seznam
naradi

Zpracovani popisu instalace informativniho charakteru pro pfedstavu rozsahu instalace u in-

stalace stabilnich myc¢ek kol.

Distributorské podklady

Ptiprava materialii pro vytvoteni distributorské sekce v rdmci spusSténi nové webové prezen-

tace.

Ptiprava informac¢niho katalogu pro distributory, ve kterém se 1épe informuji o moZnostech
nabizenych my¢ek kol, riznych moZnostech ucelu, umisténi a funkcich které mohou plnit.

Informacni katalog zahrnuje ptipadové studie.
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Zpracované podklady jsou distributory zapracovany do jejich existujici prezentace (webova
prezentace, katalogy, brozury, socidlni sité...). Prtibéh realizace je kontrolovan zastupcem

firmy A.H. s. 1. 0. a pied zveiejnénim podléha schvaleni.
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14 REPORTING, KONTROLA, MERENI EFEKTIVITY

Pti kontrole vysledka a méteni efektivity je nutné zohlediovat méfitelnost stanovenych cila
marketingové strategie. S ohledem na nestalé podminky na trhu, ekonomickou a politickou
situaci, neni vhodné posuzovat pouze samotny vyvoj poptavek, uzavienych obchodt a ob-

jednévek.

Pro méteni efektivity jsou specifikovana identickd ¢asova obdobi, ktera jsou v jednotlivych

méienich posuzovana. Casova obdobi jsou specifikovana v ramci

e obdobi pted zavedenim zmén
e obdobi po implementaci veskerych zmén s dostate¢nym ¢asovym odstupem pro vy-

hodnoceni
Reporting, kontrola a méfeni efektivity jednotlivych cilti marketingové strategie:
Upevnéni pozice na trhu

Systematicky je kontrolovano a dohledavano, zda je poptavan pfimo konkrétni produkt
firmy AH s. r. 0., zda je tento konkrétni produkt pfimo soucasti parametr vybérového fizeni
¢1 poptavky. V kontrolovaném casovém obdobi je provedeno srovnani a vyhodnoceni vy-

sledku.

Pted zah4jenim nové komunikacni strategie je proveden report a analyza soucasnych zékaz-
nikl na jednotlivych trzich. Po uplynuti vyhodnocovaciho obdobi je provedeno srovnéni.

Data k porovnani:

e pocet novych zakaznikl a s ohledem na velikost firmy
e pocet opakovanych objedndvek s ohledem na velikost firmy
e pocet a Cetnost poptavek od velkych firem — generalnich dodavatell staveb, vyhod-

noceni trendu
Budovani image a znacky

Veskeré¢ prichozi poptavky jsou evidovany se zdrojem, odkud se zdkaznik o poptavce dozve-
dél. Na zaklade efektivni a konstantni prace s témito daty, jsou data po uplynuti meéfeného

kontrolniho obdobi vyhodnocena a jsou analyzovany nové trendy, pokud identifikovany.

V ramci spolupréce s distributory a propagace v jejich vlastnich nastrojich marketingové
komunikace, dochazi ke kontrole kvality a typu realizovanych aktivit ve specifikovaném

¢asovém obdobi.
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Efektivni a profesionalni komunikace s jiZ existujicimi zakazniky

Veskera komunikace se zakazniky je zaznamenavana do CRM systému. V rdmci reportingu
a analyzy je v uvedeném ¢asovém obdobi vyhodnocena Cetnost a frekvence komunikace se
zakazniky. Dale je vyhodnocena mira upsellu dalSich produktii a sluzeb u jiz existujicich

zakaznikd a vyvoj tohoto trendu.
Osloveni novych zakazniki

Vyhodnoceni ndvstévnosti webu a porovnani s predchozim hodnoceném obdobim. Data jsou

doplnéna o vyhodnoceni trendu ptichozich poptavek za stejné obdobi.
Vyhodnoceni dat z CRM systému a porovnani s pfedchozim hodnoceném obdobi.
Informativni charakter

Vyhodnoceni navstévnosti stranek webu informativniho charakteru a nové spusténé blogové

sekce.

Vyhodnoceni primérné straveného ¢asu obchodniho zéastupce na zodpovidani dotazi poten-

cidlniho ¢i aktudlniho klienta a porovnani s predchozim porovnavanym ¢asovym obdobim.
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15 IDENTIFIKACE RIZIK

Pro Gspésné vyhodnoceni proveditelnosti strategie je nutné predem identifikovat mozna ri-

zika a pokusit se jim predchazet.
V ramci realizace uvedenych bodu byla identifikovana nasledujici mozna rizika:

« Casova naroénost — vysoka ¢asova naro¢nost, nedostatek ¢asovych kapacit zastupct
firmy pro realizaci navrhovanych tprav

o Finance — nedostatek alokovanych financi pro realizaci projektu

o Nedostatek kapacit — nedostatek pracovnich sil pro realizaci zmén i pro realizaci
ocekavaného rastu zakazek, nutnost pfijeti nové pracovni sily pro realizaci navrho-
vané strategie

e Nevhodny vybér dodavateli - nevhodny vybér dodavatelt externich sluzeb (foto-
graf, tvorba webu, SEO specialista,)

o Vlivy vnéjsiho prostiedi — zhorSeni ekonomické a politické situace na trhu

e Vysoka efektivita provedenych zmén — z disledkd vysoké efektivity zmén v ko-
munika¢nim mixu mize dojit k naristu zakazek, ktery neni mozné pokryt aktuélnimi

kapacitami firmy

Tabulka 13 Rizika realizace (Zdroj: vlastni zpracovani)

Identifikované riziko Pravdépodobnost rizika ‘ Diilezitost rizika
Casova naroénost Vysoka Vysoka

Finance Vysoka Vysoka
Nedostatek kapacit Vysoka Vysoka
Nevhodny vybér dodavatela Stfedni Nizka

Vlivy vnéjsiho prostiedi Vysoka Vysoka

Vysoka efektivita provedenych zmén | Stiedni Stredni
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16 CASOVY HARMONOGRAM A ROZPOCET

Jednotlivé navrzené kroky na sebe maji pfimou navaznost, nékteré zmény museji probihat
zaroven a je tfeba postupovat systematicky, z tohoto diivodu je nutné fidit se Casovym har-

monogramem projektu.

Tabulka 14 Casovy harmonogram aktivit (Zdroj: vlastni zpracovéni)

Harmonogram aktivit 2022-2023

Aktivita Mésic
6 7 8 910 11 12 1 2 3 4 5

Strategické aktivity

Aktualizace produktového portfolia

Stanoveni cenové strategie

Zmény v distribu¢nich cestach ‘

Procesni aktivity

Alokace pracovni sily !

Reserse dodavatelu

Navyseni kapacit pro pronajem

Navyseni pracovnich sil

Navyseni vyrobnich kapacit

Marketingové aktivity

Ptiprava obsahu

Webova prezentace

Propagacni materialy

Piimy marketing

Osobni prodej

Socialni sité, blog

Aktivni vyhledavéani novych zakaznikl

| Legenda I z:nsieni akivity Kontinulni &innost




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 102

Pro stanoveni rozpoctu je stanovend predpokladana hodinova naro¢nost jednotlivych ukon,
na zaklad¢ které firma ucini rozhodnuti, které ¢innosti bude realizovat za pomoci vlastnich

zdrojti a pro které ¢innosti bude najiman externista.

Finan¢ni naro¢nost dané operace se odviji od zvoleného zdroje realizace (interni kapacity

nebo outsourcing) a dané hodinové sazby.

Tabulka 15 Casovy odhad proveditelnosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jednorazova Mésicni ¢a- Moznost out-

Cinnost ¢asova alo- sova alo- sourcingu
kace/h kace/h sluzby
Strategické aktivity

Aktualizace produktového portfolia 25 NE

Stanoveni cenové strategie 30 10 NE

Zmeény v distribucnich cestach 40 10 NE

Procesni aktivity

Alokace pracovni sily — management 35 NE

ReserSe dodavatelt 20 NE

Navyseni kapacit pro prondjem 300 CASTECNE

Navyseni pracovnich sil 30 NE

NavySeni vyrobnich kapacit 30 NE

Marketingové aktivity

Ptiprava obsahu 415

Foto, video 100 15 ANO

Copywriting 30 CASTECNE

Portfolio produktii 25 CASTECNE

Blog 60 12 ANO

Distributorské podklady 80 CASTECNE

Case studies 120 ANO

Webova prezentace 240 ANO

Propagacni materialy 80 ANO

Piimy marketing 40 NE

Osobni prodej 80 NE

Online marketing 30 ANO

Aktivni vyhleddvani novych zékaznik 30 NE

Celkem ¢innosti s moznosti outsourcingu 600 30

Celkem ¢innosti z nemoznosti outsourcingu 155 205

Celkem ¢innosti mozZné ¢astecné outsourcovat 435 0

Celkem 1625 262
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Celkovy rozpocet jednorazové hodinové investice pro realizovani danych bodi je odhado-
van na 1625 hodin, tedy 191 pracovnich dni. Mési¢ni naro¢nost opatieni je odhadovana na
262 hodin, tedy 30 pracovnich dni z ¢ehoz vétSina neni mozna outsourcovat. V ramci vyse
uvedené eliminace rizik bude nutné pro realizaci alokovat jedno pracovni misto zaméstnance

na plny uvazek ¢i pfijmout novou pracovni silu.
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17 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V projektové Casti jsou zpracovany absentujici marketingové strategie a je piedlozen navrh
na optimalizaci existujicich marketingovych nastroji. Dtlezitym faktorem bylo stanoveni
strategickych vychodisek firmy, které firma doposud neméla stanovena. Stanoveni vize, po-
slani a hodnot firmy slouzi nejen jako podklad pro marketingovou strategii, ale i jako nastroj

firemni kultury, ktery je mozné komunikovat interné v rdmci firmy i smérem k zdkazniktim.

V ramci stanoveni strategickych vychodisek byli vypracovany i strategické cile firmy, kte-
rych miize firma dosahnout, pokud aplikuje uvedené navrhy v ramci zmény marketingového

mixu a realizuje pouziti uvedenych marketingovych nastroju.

Pro proveditelnost marketingové strategie byli vypracovany konkrétni a praktické body,
které ma firma v rdmci zpracovani a realizace marketingové strategie aplikovat. Pro sprav-
nou implementaci je nezbytné, aby firma eliminovala rizika uvedena v rdmci identifikace
moznych rizik a postupovala dle stanovené¢ho harmonogramu. Pro spravnou efektivitu je

nezbytnd priibézna kontrola a monitoring realizace marketingové strategie i jeji efektivity.
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ZAVER

Cilem této prace byla specifikace strategickych vychodisek firmy AH s.r.o. a specifikace
navrhu marketingové strategie firmy s identifikaci absentujicich nastroji marketingové ko-
munikace tak, aby firma mohla zjisténé poznatky uvést do praxe. Hlavnim cilem je analyza
soucasného stavu marketingové situace firmy a névrh optimalnich zmén marketingového
mixu, které¢ povedou firmu k plnéni jejich strategickych cilti a ispésnému obchodnimu roz-
Voji.

Na zékladé podklada vychazejicich z odborné literatury byly stanoveny teoretické poznatky
pro zpracovani praktické i projektové ¢asti této prace. Teoretické podklady jsou obsazeny
v ramci teoreticke Casti této prace. Zde jsou popsana vychodiska souvisejici s marketingem,
s marketingem na B2B trzich, mezindrodnim marketingem a také strategickym fizenim. Na
konci teoretické Casti této prace je stanovena metodika postupu vypracovani této diplomové

prace.

V praktické ¢asti je v rdmci analyzy sekundarnich dat zpracovana charakteristiku podniku,
analyza okoli podniku pomoci metod PEST, SWOT a Porterova analyza péti sil. Analyzy
jsou zpracované z dat dostupnych z firemni databaze, ktera obsahuje data z provedenych
obchodt a uskuteénénych poptavek. V druhé fazi je pak zpracovano primarni marketingové
Setfeni, ve kterém jsou ziskdna data primarné za G€elem zpracovani navrhu marketingové

strategie v rdmci této prace.

Projektova ¢ast zpracovava konkrétni navrhy marketingovych opatfeni a hlavnich bodi stra-
tegického fizeni, které firma doposud postradala. Vychazi jak z teoretickych poznatkd, tak i
ze zavérh vyvozenych v analytické ¢asti této prace. Jak vyplyva z analyz vnéjSiho prostredi
podniku, aktudlni situace na trhu neni pro podnikéni orientované pouze na jeden typ vyrobku
uplné ideélni. Firma proto musi uvést do praxe navrhovana opatieni, ktera ji pomohou sta-
bilizovat frekvenci objednavek a daji firmé zéklad pro lepsi stanoveni procest fizeni firmy
a obchodu jako takového. Diky navrhovanym opatfenim, bude firma v budoucnu mit k dis-
pozici lepsi podklady pro vyhodnocovani situace a pro ptipadné Upravy ve strategickém fi-

zeni podniku.

Vzhledem k velkému rozsahu nutnych opatteni, jsou v diplomové praci popsany pouze nej-

vvvvvv

kovany nastroje marketingové komunikace, které pfinesou firmé nejvétsi efekt a byli speci-

fikovany zdkladni body, kterymi lze vysledkli dostahnout.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B business to business

CRM Customer Relationship Management

10T Internet of Things

IT Information Technology

PESTLE politické, ekonomické, socialni, technické, legislativni, ekologické okoli podniku
PPC Pay Per Click

SEO Search Engine Optimization

SMART Self Monitoring Analysis and Reporting Technology
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PRILOHA P I: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR:
DISTRIBUTOR

Rozhovor je realizovany v anglickém jazyku, volny pteklad piredepsaného scénate dotazo-

vatelem v priabéhu rozhovoru.

Téma 1: Informace o firmé, forma spoluprace

1)
2)
3)

4)

5)

6)
7)

Z v jakém odvétvi se pohybuje Vase firma?

Jaké motivy Vas vedly k rozsifeni Vaseho portfolia o mycky kol?

Jak jste postupovali pii realizaci poptavky a vybéru vhodného dodavatele?

a) Jak hodnotite jednotlivé faktory pii vybéru dodavatele - piivod firmy, historie, veli-
kost firmy, reference, realizované zakazky. Na ¢em Vam ptipadné zalezi nejvice? Co
nejvice ovlivni VaSe rozhodnuti ohledné vybéru dodavatele?

Jak probihala komunikace s jinymi dodavateli (pokud byla)? Probé&hla zde osobni

schtizka, prohlidka prostor dodavatele?

Jakou formu spoluprace s dodavatelem (vyrobcem) preferujete? Distributorska sleva,

distributorskd cenova hladina, ptfimy prodej zakaznikovi s provizi distributorovi, ko-

misni prode;,...

Jakou formou (online, osobné€) a s jakou frekvenci preferujete kontakt s dodavatelem?

wewvr

Téma 2: Realizace poptavky, uskute¢néni prodeje

1)

2)

3)

4)

S)

6)

Jakou formou preferujete dodani cenové nabidky (kompletni zpracovana nabidka od vy-
robce, nebo data pro zpracovani vlastni nabidky)?

Jakou formou preferujete dostupnost informaci (online server s ptistupem, vSe na vyza-
dani, tisténé katalogy..)

Jakou formou preferujete tvorbu cenovych nabidek? Je pro Vas ptinosné€js$i mit k dispo-
zici celkovy cenik ze kterého muzZete orientacné vychazet, nebo ¢ekat na zpracovani kal-
kulace u kazdé poptavky?

Jsou néjaké technické prekazky, na které jste pii realizaci narazili, nebo Vam ptipadné
piekazili realizaci vykonat?

Narazili jste na néjaké prekazky v uskutecnéni ndkupu? Legislativa, politicka situace,
Je ve vasem ptipad¢ dodavka mycky kol soucasti zakazky véetné€ vyhotoveni stavebnich

praci?



7)

1)

2)

3)

4)

S jakym pozadavkem se od Vasich zédkaznikl nejcastéji setkavame?

Téma 3: Marketingova komunikace

Jaké socialni sit€ pouziva Vase firma? Sledujete prezentace ostatnich firem na socialnich
sitich? Na jakych?

Webova prezentace - jak je pro Vs dilezitd webova prezentace firmy? Co na Vs ptisobi
pozitivné / negativne?

Sledujete novinky z oboru strojirenstvi? Kde se informujete o novinkéch, technologiich,
firmach? Ctete napiiklad ¢lanky z oboru, sledujete odborné weby?

Jakou mate zkuSenost s marketingovou komunikaci strojirenskych firem? Jaké néstroje
komunika¢niho mixu vyuziva vase firma? S ¢im mate pozitivni/negativni zkuSenost?

Mate z4jem prezentovat znacku firmy ve Vasich propagacnich materidlech?



PRILOHA P II: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR: KONCOVY
ZAKAZNIK

Rozhovor je realizovany v ¢eském, v anglickém jazyku a Spanélském jazyku. V piipadé ci-

zich jazyku je pteklad pfedepsaného scénare realizovan dotazovatelem v pribéhu rozhovoru.

Téma 1: Informace o firmé, uskutecnéni poptavky/objednavky

1)
2)

3)

4)

5)

6)

1)

2)

3)

4)

Z v jakém odvétvi se pohybuje Vase firma?

Jaké motivy Vas vedli k poptavce po mycce kol? Jaky problém potiebujete myckou kol

na mist¢ vyresit?

Jak jste postupovali pii realizaci poptavky a vybéru vhodného feSeni?

a) Jak probihal vybér vhodného dodavatele? Realizovali jste vybérové fizeni? Oslovili
jste vicero dodavatel?

b) Jak se se dozvidate o svych dalSich dodavatelich? Ozyvaji se Vam novi dodavatelé
napiimo?

Jak vypadaly dodané nabidky na realizace my¢ky kol? Cim Vas dodavatel nejvice oslo-

vil? Prob¢hla pied realizaci osobni schtiizka?

a) Jak porovnavate jednotlivé parametry nabizenych feSeni? Preferujete formu online
nebo tisténych katalogti/informaci? Uchovavate si je?

Jak jste byli spokojeni s informacemi ohledné nabizeného feSeni a dostupnych informaci

o firmé?

a) Zajima Vas prezentace dodavatele? Webové stranky, katalogy?

Jak hodnotite jednotlivé faktory pfi vybéru dodavatele - piivod firmy, historie, velikost

firmy, reference, realizované zakazky. Na ¢em Vam ptipadné zaleZi nejvice? Co nejvice

ovlivni Vase rozhodnuti ohledné vybéru dodavatele?

Téma 2: Marketingova komunikace

Jakeé socidlni sit€ pouziva VaSe firma? Sledujete prezentace ostatnich firem na socialnich

sitich? Na jakych?

Webova prezentace - jak je pro Vas diilezita webova prezentace firmy? Co na Vas plisobi

pozitivné / negativné?

Sledujete novinky z oboru strojirenstvi? Kde se informujete o novinkach, technologiich,

firmach? Ctete napiiklad &lanky z oboru, sledujete odborné weby?

Jakou mate zkuSenost s marketingovou komunikaci strojirenskych firem?



1)

2)

3)

4)

5)

6)

Téma 3: Realizace a provoz

Jsou néjaké technické prekazky, na které jste pii realizaci narazili, nebo Vam ptipadné
piekazily realizaci vykonat?

Pokud jiz méate funkcni instalaci mycky kol, jakym zptisobem s ni nyni pracujete? Umy-
vate vozy tak Casto, jak bylo ptivodné zamysleno? Vyuzivate plnou kapacitu mycky kol?
Pokud jiz mate funk¢ni instalaci mycky kol, jaké byly prvotni reakce fidi¢a bezpro-
sttedn¢ po instalaci? Byl prtjezd myckou bezproblémovy? Reguluji fidi¢i dostatecné
rychlost prijezdu myckou tak, aby se podatilo omyt veskeré znecisténi?

Pokud jiz mate funkéni instalaci myc¢ky kol, je zde néco co Vam na instalaci nevyho-
vuje?

Pokud jiz mate funk¢ni instalaci mycky kol, splituje tato instalace vesSkeré motivy, které

Vs k instalaci vedly?

Pokud jiz mate funk¢ni instalaci mycky kol, ve kterém obdobi jste mycku kol vyuzivali

nejvice? Etapa stavby? Rocni obdobi?



PRILOHA P III: KVANTITATIVNI SETRENIi: DOTAZNIK

Aktudlni 1 potencialni zakaznici s realizovanou poptavkou
Setieni spokojenosti je soucasti jednoho dotazniku.

Dotaznik je realizovan ve dvou jazycich - cesting a anglicting

Demografické udaje

1. Odvétvi firmy:
Stavebnictvi a realizace staveb
Zpracovani odpadu, popf. tfidéni smésného materialu

a
b. Doly a lomy

o

Zpracovani zeleza, cementu a jinych surovin

a2

Zpracovani potravy pro zvirata
e. Jiné - vyplnte
2. Velikost firmy:
Malé podniky (neptesahujici 50 zaméstnancti, obrat do 10 mil. EUR)
a. Stfedni podniky (neptesahujici 250 zaméstnanc, obrat do 250 mil. EUR)
b. Zahrani¢ni pobocky sttednich podnikt
c. Jiné
3. Geografické umisténi firmy
Tuzemsko
a. Evropa
b. Staty mimo EU
4. Poptavajici / objednatel

Koncovy zékaznik

a. Distributor

b. Realizator projektu
c. Zprostiedkovatel
d. Jiné

Proces nakupu, vybér dodavatele

1. Jakym zplsobem probiha vybér dodavatele?

Vybérové fizeni skrze oficidlni portal



b.

Interni vybérové fizeni

Vybér na zaklade predchozi zkusenosti

Vybér na zakladé doporuceni

Pokud vybérové fizeni - ma vybérové fizeni pfedem stanovené parametry na mycku
kol?

Ano

Ne

Kdo rozhoduje o vybéru vhodného feseni?

Ekonomické odd¢leni - kalkulace projekti

Stavbyvedouci

Vedeni firmy

Ptesné splnéni parametr vybeérového fizeni

Je dodavka mycky kol soucasti projektu, ktery je aktudlné soutézen ve vybérovém
tizeni?

Ano

Ne

Nevim

Preferujete Ceského dodavatele nad zahrani¢nimi dodavateli?
Cesky dodavatel

Zahrani¢ni

Bez preference

Je pro Vas dulezita osobni schiizka s dodavatelem pied realizaci?
Ano

Ne

Bez preference

Poptavka

l.

V ramci realizované poptavky nebo majoritniho poctu poptavek, preferujete
Zakoupeni produktu

Pronajem produktu

Leasing produktu

Jiné

Primarni tc¢el umisténi mycky kol (mozno oznacit vice)

Regulace znecisténi
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Dezinfekce
Chlazeni pneumatik
Legislativa

Jiné

. Umisténi mycky kol v arealu

Pti vjezdu do aredlu

Pti vyjezdu z aredlu

Jiné

Je podminkou ¢i soucasti zakazky i realizace stavebnich praci?

Ano

Ne

Je soucasti zakazky 1 poptavka po dalSich produktech? (moZno oznacit vice)
Myci brana

Dezinfek¢ni brana

Pravidelné dodavky vloc¢kovace

Déavkovac dezinfekce

Odlucovac oleje

Cisti¢ obuvi

Vysokotlaky ru¢ni ¢istic

Néhradni dily

Vlastni odpoved’

Ocenili byste dodavku nejéastéji opotiebenych dilii pro ptipad poruchy?
Ano

Ne

. Vyuzivéte/chcete vyuzivat mycku kol v zimnim obdobi?

Ano
Ne

. Preferujete stabilni nebo mobilni instalaci mycky kol?

Stabilni
Mobilni

Bez preference

. Preferujete nadzemni nebo zakopanou formu nadrze?

Nadzemni



a. V zemi

b. Bez preference
Nabidka a komunikace firmy se zakaznikem

1. Nabidka instalace mycky kol
Spliluje veskeré technické pozadavky
a. Nespliuje technické pozadavky
2. Cena nabidka instalace mycky kol

Cenov¢ prevysuje konkurenci

a. Cenoveé neptevysuje konkurenci nabidky, ale zlistava cenové nedostupna
b. Cena nabidky je akceptovatelna
c. Cena nabidky je velmi pfizniva

3. Informace o navrhu realizace dodané spolu s nabidkou byly

Uplné
a. Primérné
b. Nekompletni, po vzneSeni dotazii byli kompletni
c. Nekompletni, na dotazy nebylo odpovézeno
d. Vlastni odpoved’
4. Jak jste se doslechli o firme ?
Vyhledavanim v internetovych vyhledavacich
a. Na doporuceni
b. Na veletrhu
c. V online reklamé
d. Vlastni odpoved’
5. Je pro Vas prezentace produktt (v katalogu ¢i online) ptehlednd a srozumitelna?
Ano, obsahuje veskeré informace
a. Ne, je nekompletni

b. Vlastni odpoved’

vvvvvv

Technicky vykres produktu

a. Instalacni vykres produktu
b. Parametry produktu

c. Reference, recenze

d. Video produktu



Foto produktu
Seznam nahradnich dilt
Seznam volitelnych dopliki
Je zde néco co Vam v dodané cenové nabidce / navrhu feSeni ze strany firmy chy-
bélo?
Vlastni odpoved’
Uskutecnili jste nakup?
Ano
Ne
Stale jedname
Prosim uved’te ptfiblizny termin Vasi posledni poptavky

Vlastni odpoved’

Nerealizovano:

1.

o ®

e o

= @ oo

—

—

Z jakého diivodu nebyl nakup uskutecnén? (mozno oznacit vice odpovedi)
Nevyhovujici nabidka - cena

Nevyhovujici nabidka - technické parametry

Nevyhovujici nabidka - termin dodani

Nevyhovujici nabidka - platebni podminky

Nevyhovujici nabidka - nedostate¢né informace, komunikace ze strany firmy
Vybér jiného dodavatele z jiného diivodu

OdloZeni ¢i zruSeni nakupu - interni diivody

OdlozZeni ¢i zruSeni nakupu - valka

Odlozeni ¢i zruseni nakupu - prehodnoceni investic (ekonomické diivody)
OdloZeni ¢i zruSeni nakupu - koronavirus

V piipadé VR - zakazku realizuje vitéz VR

Jiné dtivody - prosim uved’te

Setieni spokojenosti s realizaci

1.

2.

Instalace a provoz mycky kol
Naplituje poZzadovana o¢ekéavani
Nesplituje pozadovana ocekavani
Bez nazoru

Instalace a provoz mycky kol
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Funguje bez technickych problémut

Po instalaci se objevily zadvazné technické problémy
Po instalaci se objevily drobné technické problémy
Kapacita vyuziti mycky kol

Nad svtij kapacitni limit

Presné v kapacitnim limitu

Mén¢ nez bylo ocekavano

Velmi ziidka

Vubec

Schopnost vytfeseni zavady (zaru¢ni i pozarucni servis)

Velmi spokojeny
Spise spokojeny
Neutralni

Spise nespokojeny
Nespokojeny
Nemohu hodnotit

. Komunikace ze strany firmy po uskute¢néni nakupu

Nadbytecna, ptili§ komunikace
Adekvatni
Nedostacujici, chybéjici komunikace

Nemam nazor

. Uskutec¢nili jste opakovanou objednavku u firmy?

Ano
Ne

. Uskutecnili by jste dalsi objednavku?

Ano
Ne



PRILOHA P1V: ZAZNAMY Z VYZKUMU

Na nize uvedeném odkazu se nachédzi zaznamy, které byli pofizené v ramci realizovaného

vyzkumu.

Pted dohodnutim terminu rozhovoru kazdy ucastnik vyjadril sviij souhlas s pofizenim za-

Znamu.

Ptilohy obsahuji:

1) Transcript rozhovort véetné odkazli na nahravky

2) Vysledky dotaznikového Setfeni v grafech (kompletni, pted tfidénim dat)

3) Vysledky dotaznikového Setieni v datech (tfidéna data) + pracovni listy ke kontingenénim

tabulkam

Odkaz na zaznamy z vyzkumu:

https://drive.google.com/drive/folders/1wdEf7Wwck-
sSuS1FOHGCpKJDy9vRkcyK ?usp=sharing



