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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace ,,Navrh komunika¢niho mixu vybraného podniku* je na zaklad¢
vypracovanych analyz souCasného stavu podniku navrhnout konkrétni opatfeni ke
zlepSeni komunika¢niho mixu. Prace je roz€lenéna na teoretickou, analytickou a
navrhovou cast. Teoreticka Cast slouzi jako vychodisko pro zpracovani analytické a
navrhové Casti a jsou zde popsany slozky komunika¢niho mixu v kontextu celého
marketingu. Praktickd cast analyzuje vybrany podnik a jeho komunikacni mix.
Z provedenych analyz vychazi zavére¢na navrhova ¢ast, kde je popsan plan ke zlepseni

soucasného stavu komunika¢niho mixu podniku.

ABSTRACT

The goal of the thesis "Proposal of Communication Mix of the Selected Company" is to
propose specific measures to improve the communication mix based on the analysis of
the current state of the company. The study is divided into theoretical, analytical, and
the proposition part. The theoretical part serves as the basis for analytical and
proposition parts. It discusses tools of marketing communication mix in the context of
the entire marketing. The practical part analyzes the selected company and its
communications mix. The proposition part is based on the analysis and it further

describes a plan to improve the current state of marketing communication tools.
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UvVoD

Diplomovéa prace Navrh komunikacniho mixu vybraného podniku se soustfedi na
problematiku marketingové komunikace a vyuzivani komunikac¢nich nastrojii na trhu
B2B (business-to-business) u vybraného podniku.

Prace je rozdélena na tfi Casti - teoretickou, analytickou a navrhovou ¢ast. Teoreticka
¢ast je zpracovana na zadkladé¢ odborné literatury a slouzi jako vychodisko pro
zpracovani analytické a navrhové cCasti. Teoretickd ¢ast se zabyva zakladni definici
marketingu, marketingovym prosttedim, analyzami prostiedi podniku a marketingovym
mixem. Dulezitou soucasti teoretické ¢ast jsou kapitoly vénované piimo
komunika¢nimu mixu podniku, kde jsou popsany jednotlivé komunikacni néstroje,
modely a strategie.

Analyticka ¢ast uvadi zakladni udaje o vybraném podniku, ptedstavuje jeho organizacni
strukturu, logo a hlavni zakazniky. Dale pfechazi v analyzy obecného a oborového
prostfedi podniku a analyzu marketingového mixu, kde se blize soustiedi na
komunika¢ni nastroje. Hlavni poznatky z téchto analyz jsou shrnuty ve SWOT analyze.
Na zékladé vysledkl analytické casti jsou navrzeny feSeni ke zlepSeni komunikacni
strategie podniku. Kazdé navrhové feSeni v sobé zahrnuje postup implementace zmény,

ptinosy pro podnik a ekonomické zhodnoceni projektu.
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VYMEZENI PROBLEMU A CIiLE PRACE

V soucasné dob¢ velka ¢ast firem podnika na B2B trhu, pfesto jejich postupy v oblasti
marketingové komunikace nejsou natolik zndmé jako marketingovd komunikace na
bézném spotiebnim trhu.

Cilem prace je na zaklad¢ vypracovanych analyz soucasného stavu podniku ptisobicim
na B2B trhu navrhnout konkrétni opatteni ke zlepSeni jeho komunika¢niho mixu.

Pro navrhy feSeni problematiky bude slouzit teoretickd Cast prace zpracovand na
zéklad¢ odborné literatury a analyzy obecného a oborového prosttedi PESTE a
Porterova analyza 5 sil. Diky SWOT analyze, ktera kombinuje faktory z vnégjsiho 1
vnitiniho prostfedi, bude odvozena strategie, kterou by mél podnik zaujmout pfi feSeni

problému.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato ¢ast prace pojednava o komunikacnim mixu z teoretického hlediska. Komunikacéni
mix je predstaven v kontextu celého marketingu a jeho uplatnéni na B2B trzich. Pro
nasledné potieby analytické a navrhové Casti jsou zde uvedeny nejznamé;jsi postupy k

analyze prostfedi podniku.

1.1 Definice marketingu

Principy marketingu byly uplatiiovany jiz starovékymi civilizacemi, zejména v Egypt¢ a
Mezopotamii. Tehdejsi vyrobci své zbozi oznacovali symboly, které je odliSovali od
ostatnich vyrobcii. Na trzich ve stfedovéké Evropé na sebe prodejci upozornovali
vyvolavanim hesel, které ptipominaly soucasné reklamni slogany. (Pavlecka, 2008).
Marketing v dnesni podobé vznikal na pielomu 19. a 20. stoleti v USA jako dusledek
Starchoti, 2009).

Soucasna definice marketingu se s kazdym autorem trochu lisi. De Pelsmacker, Geuens
a Bergh (2003, str. 23) uvadi, ze ,,marketing je proces planovani a realizace koncepce
cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat
hodnoty a uspokojovat cile jednotlivci i organizaci. Zamazalova a kol. (2010, s. 3)
zase definuje marketing jako ,proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostfednictvim tvorby a smény produktl a hodnot to, co pozaduji“. Zaroven uvadi, ze
je nutné se orientovat na potieby zdkaznika - na jejich zjiStovani, podporovani a
uspokojovani. Kotler a kol. (2007, s.69) dokonce navrhuje, Ze marketing nejen potieby
zakaznika uspokojuje, ale je také schopen do jisté miry je ovlivnit nebo vytvofit potieby
nové. Jeho definice se proto také zaméfuje na potieby zakazniki: ,,Spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby
a prani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot.” Stru¢né by se dalo fict, ze se

jedna o napliovani potieb zakaznika se ziskem pro marketéra (Kotler a Keller, 2007).

1.2 B2B trh

B2B (business-to-business) trh je misto, kde se obchoduje se sluzbami a vyrobky mezi

organizacemi pro vlastni potfebu nebo pro dalsi prodej. Zatimco pro B2C (business-to-
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consumer) trh je typickd nabidka a prodej spotfebnich vyrobkii koncovému zdkaznikovi
(Wright, 2004). Podle De Pelsmackera, Geuensové a Bergha (2003) mezi produkty na
B2B trhu patii vyrobni vstupy, zakladni prostiedky, pomocné materialy a vstupy a zbozi
k dal$imu prodeji. Cilovymi organizacemi pro tento druh komunikace jsou:

e Podnikatelské a obchodni organizace (distributofi, uzivatelé, producenti

vyrobniho zatizeni)

e Vladni organizace

e Soukromé neziskové organizace
Distributoii zbozi dale prodavaji dalSim zprostfedkovatelim nebo konecnym
zakaznikim. Uzivateli se rozumi primyslové firmy, které vyuzivaji produkty ¢i sluzby
pro svou vyrobu nebo jiné ¢innosti. Producenti zdkladniho vyrobniho zafizeni pouzivaji
vyrobky jako soucasti do svych produktl. VIadni organizace nakupuji vyrobky a sluzby
k acelim spravy statu. Mezi soukromé neziskové organizace patii napf. Skoly,

nemocnice ¢i kulturni organizace. Tyto instituce vyuzivaji zbozi jako bézni uzivatelé.

1.3 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi predstavuje faktory, které ovliviuji vztahy mezi marketingem
a cilovymi zakazniky. Podle Kotlera a Armstronga (2014) je tvofeno dvéma slozkami:
Mikroprosttedim a makroprostiedim. Mikroprostifedi zahrnuje Cinitele blizké podniku.
Faktory makroprostfedi ovliviiuji toto mikroprostiedi.

prostiedi. Cel¢ makroprostiedi spada do vnéjsi oblasti, kdezto mikroprostiedi zasahuje
do obou casti. Kwvnitini oblasti patfi ta slozka mikroprostiedi, ktera predstavuje
samotny podnik a jeho odd¢leni.

1.3.1 Makroprostiedi

Cely podnik i jeho ¢initelé jsou ovliviilovany silami makroprostfedi, které jim vytvari
piilezitosti a hrozby. Nékteré faktory je snadné odhadnout, ale vétsinu podnik nedokaze
nijak kontrolovat ani piedpovidat. Proto z kratkodobého hlediska mohou byt
povazovany za konstantni. Prestoze Kotler a Keller (2007) nazyvaji tuto ¢ést
marketingového prostiedi §irsi prostredi (ptipadné obecné prosttedi), zahrnuji do n¢j
stejné Cinitele jako Kotler a Armstrong o sedm let pozdéji (2014) pouze s pozménénou

terminologii. Témito Sesti hlavnimi oblastmi jsou demografické, ekonomicke, ptirodni
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(fyzické), technologické, politické (politicko-pravni) a kulturni faktory (spolec¢ensko-

kulturni).

1.3.2

Demografické faktory - Demografie se zabyva lidmi. Ti tvofi trh, proto je tolik
dilezitda pro marketing. Podnik se nejvice zajimd o velikost populace, jeji
hustotu a rozmisténi, dale pak vékové slozeni populace, pohlavi, zaméstnani a
dalsi udaje, které sleduji statistické urady.

Ekonomické faktory - Na zaklad¢ téchto faktorti zakaznici upravuji své
nakupni zvyky. Méni se tim celd kupni sila na trhu. Pfi odhadovani situace na
trhu se odbornici soustiedi hlavné na pfijmy - jejich primérnou castku, ale také
jejich rozlozeni. Podniky na B2B trhu jsou ovliviiovany témito faktory také, ale
nepiimo, jelikoz své zbozi a sluZzby nabizeji 1 podnikiim vystupujicim na B2C
trzich, kde ptijmy zakazniki hraji dtlezitou roli.

Prirodni faktory - Pfirodnimi faktory se rozumi zdroje vyuzivané jako vyrobni
vstupy. V této souvislosti se nejcastéji mluvi o ochrané zivotniho prostiredi,
nedostatku surovin a cenach energii.

Technologické faktory - S novymi technologiemi ptichdzi nové produkty a
s nimi i nové piilezitosti a hrozby na trhu, pficemz technologické prostiedi se
meni stale rychleji.

Politické faktory - K t¢mto faktorim patii omezeni z hlediska zdkond, vladnich
uradi a z4jmovych skupin. Na kazdém trhu musi existovat urcitd regulace ve
formé& zdkont a nafizeni omezujici aktivity podnikil ve prospéch vefejnosti.
Kulturni faktory - Kulturni faktory se projevuji v chovani spolecnosti jako

celku, hlavné v zakladnich hodnotach a vnimani sebe sama 1 okoli.

Mikroprostredi

Aby rostla spokojenost zakaznikl, je potfeba, aby si podnik udrzoval dobré vztahy se

vSemi sloZkami mikroprostfedi neboli opera¢niho (€1 oborového) prostiedi podle

Kotlera a Kellera (2007). K t€émto slozkam patii veskera oddéleni podniku, dodavatelé,

zprostiedkovatelé marketingu, zakaznici, konkurence a vetejnost. (Kotler, Armstrong,

2014)

Oddéleni v podniku - Vnitini struktura organizace je sloZena z ¢asti podniku,

jako je nakupni odd¢leni, finan¢ni oddéleni, obchodni oddéleni a top
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management podniku. VSechna tato oddéleni musi efektivné spolupracovat, aby
podnik doséhl co nejlepsich vysledkii.

e Dodavatelé - Slouzi jako poskytovatelé zdroji pro vyrobu zbozi a sluzeb nebo
pro dals$i prode;.

e Zprostfedkovatel¢ marketingu - Jsou to takové organizace, které firma vyuziva
k propagaci, prodeji a distribuci zbozi a sluzeb koncovym zakaznikim.

e Zakaznici - Aby podnik mohl vybrat spravné nastroje k uspokojovani zakaznikd,
musi spravné identifikovat sviij cilovy trh z Sesti zdkladnich trhii: Spotiebitelsky,
pramyslovy, institucionalni, trh obchodnich mezi¢lanku, trh statnich zakazek a
mezinarodni trh.

e Konkurence - Aby firma opravdu uspéla na trhu, je nutné, aby byla lepsi nez jeji
konkurence, a to hlavné v oblasti hodnoty vyrobku nebo sluzby a uspokojeni
zakaznika.

e Vefejnost - Vtomto piipadé vefejnost predstavuje skupiny, které jistym
zpiisobem vyuZzivaji dany podnik k dosaZeni svych cili. Jednd se Casto o
finan¢ni instituce, vladni instituce, média, obCanské hnuti a rizné mistni

komunity.

1.4 Analyza prostiredi podniku

Diky spravné analyze podniku lze ziskat dileZité informace k vytvofeni Usp&$ného
marketingového planu. Komplexni analyza firmy by méla pokryt veskeré oblasti, které
mohou ovlivnit marketingovou strategii podniku. M¢la by zahrnovat obecné okoli,
oborové okoli i interni okoli podniku. Prvnim krokem k analyze je zjisténi zakladnich
udajii o konkrétni firme a jejiho marketingového prostiedi z hlediska odvétvi, ve kterém
se pohybuje. Potom nastava faze zhodnoceni podniku, jeho marketingové strategie a
faktorti, které ji ovliviiuji. Mezi tyto faktory patii naptiklad podil firmy na trhu, zisk ¢i
obrat, distribu¢ni cesty a v jaké fazi zivotniho cyklu se vybrany sortiment firmy nachazi.
Dale by méla probéhnout analyza ndkladi vynaloZenych na cinnosti spojené
s marketingem. Také se zjist'uje, jestli marketingova strategie neni v rozporu s firemni
strategii nebo dil¢imi zaméry firmy. VeSkerad zjisténi je potfeba porovnat s minulym
obdobim a s hlavnimi konkurenty spolecnosti. Na zavér se urc¢i, na které oblasti by se
mela firma nejvice soustiedit, a dojit tak k zavéru, jestli bude vhodné soucasnou

strategii vyuzivat i v budoucnosti. (Kozel a kol., 2006)
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Diky takto komplexni analyze podnik ziska velké mnozstvi informaci, a proto existuji
rizné formy analyz, které informace uspotadaji tak, aby jejich vyuziti bylo co

nejefektivnéjsi. (Ferrell a Hartline, 2011)
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Obriazek 1 - Analyzované okoli podniku
(zdroj: Upraveno podle Mallya, 2007)

1.4.1 PEST analyza a jeji variace
PEST analyza se zabyva hodnocenim obecného prostiedi. Oblasti jejiho zkoumani

naznaCuji pocate¢ni pismena zkratky PEST - politicko-pravni, ekonomicka,
sociokulturni a technologicka oblast (Sedlackova a Buchta, 2006). Neékdy se vyuzivaji
nasledujici rozsitené verze PEST analyzy (Jurevicius, 2013):
e PESTE, ktera v sob¢ zahrnuji jesté ekologické faktory,
e SLEPT rozdélujici politicko-pravni oblast na dvé ¢asti (L - z anglického slova
»legal“ neboli pravni),
e a PESTEL, kterd kombinuje dvé pfedchozi varianty, takze obsahuje ekologickou
sloZku a politicko-pravni faktory se dé€la na dvé Casti.
Takovychto variaci existuje jeSt€é mnohem vice. K tém méné zndmym (ale stale Casto
vyuzivanym) variacim PEST analyzy se fadi PESTELI a STEEPLE. PESTELI i
STEEPLE v sob¢ obsahuji veskeré faktory PESTEL analyzy. A zatimco PESTELI se
navic soustiedi na pramyslovou oblast (I - z anglického slova ,,industry* neboli
prumysl), STEEPLE se zabyva oblasti etickou. Uspofadani pismen v akronymu

predstavuje dileZitost dané oblasti.
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VSechny tyto variace poji nasledujici zdkladni oblasti, pfi¢emz ekologicka oblast ma

V dnesni dobé& stale vétsi vahu, proto neni zahrnuta v sociokulturni oblasti, ale je ji

vénovany samostatny odstavec (Mallya, 2007):

Politicko-pravni oblast - Politicka scéna ovlivituje prostfedi firmy z pohledu
politickych stran, které maji pievahu ve vladé a mohou tak prosazovat své
zamery tykajici se regulace podnikéni. Pfi planovani budouci strategie musi
podnik zohlednit soucasnou situaci dafiové politiky a socialni politiky nejen
v ramci daného statu, ale také z pohledu nadnarodnich organizaci, ve kterych je
Clenem. Politicka oblast je pevné svazana s pravni oblasti, jelikoz politicka
¢innost se nejcastéji projevuje v legislativé, proto PEST analyza (na rozdil od
PESTEL analyzy) zahrnuje tyto dvé slozky pod jednu oblast.

Pravni oblast se pfimo vaze na politické faktory. Politickd ¢innost v podobé
zasahll vlady do chodu stitu se projevuje v legislativé napiiklad ve formé
zakonu o zivnostenském podnikani, obchodnim zakonikem nebo zdkonem o
regulaci reklamy. Pfi¢inou téchto pravnich omezeni je ochrana spotiebitelll a
celé spolecnosti pied podnikatelskymi aktivitami a ochrana firem pted
konkurenci.

Ekonomicka oblast - Ekonomickymi ukazateli se podnik nejcastéji tidi pfi
¢innostech spojenych s tvorbou ceny. Mezi indikéatory, které musi podnik
sledovat, patfi makroekonomické ukazatele (HDP, mira inflace, mira
nezameéstnanosti), faze hospodatského cyklu, urokové sazby, DPH a dalsi dané.
V ptipadé, ze firma plisobi 1 na zahrani¢nim trhu, musi sledovat ekonomickou
situaci ve statech, ve kterych obchoduje a ve statech okolnich. Z ukazatell se
zajima hlavné o cla, stabilitu mény a ménové kurzy.

Sociokulturni oblast - Pfi analyzovani této oblasti podnik studuje spotiebitele
Z hlediska pohlavi, v€ku, rasy, ndbozenstvi, zivotniho stylu a urovné, vzdélani a
vyse piijml. Dale se zamécfuje na demografické ukazatele jako je porodnost a
umrtnost. Tyto faktory souvisi spiSe se socidlni strankou spotiebiteld. U
kulturnich faktor jde hlavné o spotiebni zvyky, hodnoty spotiebitelli a jejich
chovani. Do kulturni oblasti zasahuji také média a jejich vliv na spotiebitele.
Tyto kulturni faktory jsou velmi individudlni, ale jsou nedilnou soucésti tvorby

nabidky a poptavky zbozi a sluzeb. Podnik na zakladé téchto zjisténi muze
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napiiklad vytvofit reklamu, kterd bude vnimana cilovymi zédkazniky pozitivné a
bude mit na n¢ vétsi vliv. Vysledky sociokulturni analyzy mtze podnik vyuzit i
pii poradani veletrhii a jinych vetejnych akci.

Technologicka oblast - Tato oblast se zaméfuje na pokroky v oblasti védy,
dopravy, infrastruktury, komunikacnich a informacnich technologii. Patii sem
také otazky tykajici se priimyslu. Pro zvyseni zisku a své konkurenceschopnosti
musi podnik neustdle sledovat tyto ukazatele a ptizpisobovat své technologie
modernizacim objevujicim se na domacim i zahrani¢nim trhu.

Ekologicka oblast - Hlavnim faktorem u analyzy ekologické stranky podniku je,
jakym zpusobem vyuziva piirodni zdroje, zvlasté neobnovitelné suroviny, a jak
se podnik chova ke svému zivotnimu prostfedi. Podniky by se mély vyhnout
velké mife zneciStovani vody, kéceni lesit a dal§im aktivitim, které by mohly
ohrozit piirodu a jeji biodiverzitu. Clenské staty Evropské unie musi dodrzovat
pravni predpisy tykajici se zivotniho prostiedi, které byly zavedeny jiz v 70.

letech 20. stoleti.

1.4.2 Porteriv model péti sil
Tento model slouzi k analyze oborového prostiedi. Porteriv model se soustfedi na

odhaleni ohrozeni a piilezitosti v péti oblastech. Potom zalezi na samotném podniku,

jakou strategii zvoli. (Dedouchova, 2001)

Potencialni konkurence - Jednad se o firmy, které¢ v souCasné dobé¢ podniku
nekonkuruji, ale maji pro to vSechny ptedpoklady. Tento faktor se nejvice
zkouma u rozvijejicich se trhli a u rychle rostoucich trhi. Déle také zaleZi, jaké
bariéry vstupu musi potencialni konkurenti pfekonat, a jestli se jim to ndkladové
vyplati. K prekdzkam vstupu na trh patii oddanost zdkaznikt, nakladové vyhody
a mira hospodarnosti. Pokud tyto piekazky nejsou velké, riziko vstupu
konkurentil na trh se zvySuje, a mliZe tak nastat ohrozeni zisku spolecnosti uvnitt
mikroprostiedi. Naopak ¢im vyS$$i jsou bariéry vstupu, tim nizZ8i je riziko, ze
konkurenti budou na trh vstupovat.

Rivalita konkurence - Pii slabé konkurencni sile ma podnik prostor pro
zvySovani ceny a tedy 1 zisku. Pfi vysoké konkurenci nastava tzv. cenova valka,
kterd omezuje zisky. Jak velka konkurencni sila bude plsobit, zaleZi na struktufe

oborového prostiedi, podminkach poptavky a na bariérach vystupu konkrétniho
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oborového prostiedi. U struktury oborového prostiedi se sleduje podil podnikt
na uréitém trhu. U poptavky zalezi, jestli roste nebo klesa. Poptavka roste, kdyz
na trhu piibyvaji zakazky bud’ od soucasnych odbératelt, nebo od novych
odbératelli. Pokud tedy poptavka roste, podnik ma moznost zvétSovat sviij podil
na trhu.

Sila kupujicich - Kupujici mohou zplisobovat snizovani cen, zvySovani kvality
a zlepSovani servisu. Toto ptedstavuje vyssi vyrobni ndklady pro podnik. Sila
kupujicich je vyssi, kdyz odebiraji velké mnozstvi produktii, kdyz vice podnikil
nabizi své zbozi za nizké ceny a kdyZ na strané kupujicich stoji velké podniky a
na stran¢ prodavajicich malé podniky.

Sila dodavateli - Sila dodavatelli hodné€ zavisi na trhu, kde plisobi. Je tim vyssi,
¢im vic je na nich podnik zavisly. Dale sila roste diky velké rozmanitosti
dodavatelt, a kdyz jejich vyrobky nemaji na trhu témét zadné substituty. Sam
dodavatel se pro podnik mtize nakonec stat i hrozbou ve form¢ konkurence.
Substitu¢ni vyrobky - Velké mnozstvi produkti, které¢ jsou schopny nahradit
pivodni vyrobek, piedstavuji pro podnik hrozbu. K faktorim ovliviiujicich tuto
skute€nost patii hlavné vérnost kupujicich a jejich spokojenost se stavajicim
sortimentem. Kdyz vyrobek nema piili§ blizkych substitutti, podnik ma vétsi

moznost regulovat vysi své ceny.

/".-d- . _H'-‘\
/ Vyjedndvacl Hrozba novich

(.. e _

{Il! doda at!,lﬁ' ‘H\H konkurantd
Sila Sila

Hrozba Y '1 ]

substituénich vjednavaei

virobkl 5ila kupujicich/

Obrazek 2 - Portertiv model péti sil
(Zdroj: Porter, 2008; graficka Sablona: program Edraw Max)
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1.4.3 SWOT analyza

SWOT analyza pfistupuje k hodnoceni podniku z vnitiniho i vnéj$iho hlediska. Do
faktorti vnitiniho prostfedi podniku se zahrnuji silné stranky (Strenghts) a slabé stranky
(Weaknesses). Vng&jsi prostiedi piedstavuje prilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats). (Ketkovsky a Vykypél, 2006)

SLABE STRANKY HROZBY

Weaknesses Threats

© Copyright Showeet.com

Obrazek 3 - SWOT analyza
(Zdroj: Kerkovsky a Vykypél, 2009, graficka Sablona Showeet)

Jak uvadi Ketkovsky a Vykypél (2006) spravna SWOT analyza dodava strukturu dfive

provedenému zkoumani a zavérum dil¢ich analyz. Prehled kazdé charakteristiky se
zavadi do diagramu o c¢tyfech kvadrantech. VSechna fakta ve SWOT analyze by méla
byt objektivni a relevantni K feSené situaci. VSechny faktory v analyze nemaji stejnou
dulezitost, proto se ke kazdému pfifazuje hodnota podle jeho vyznamnosti.
Po pfifazeni hodnot dilezitosti a jejich srovnani se muze pftijit ke 4 zavéram, kterou
strategii vyuzit (Zamazalova a kol., 2010):
e SO - Maxi-Maxi strategie - Jedna se o agresivni ristové orientovanou strategii,
ktera maximalizuje své silné stranky k vyuziti piilezitosti.
e WO - Mini-Maxi strategie - Neboli turnaround strategie, ktera minimalizuje
slabé stranky podniku, aby mohla vyuzit jejich ptilezitosti.
e ST - Maxi-Mini - Je to diverzifika¢ni strategie, kdy se za pomoci silnych stranek

odstranuji rizika hrozeb.
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e WT - Mini-Mini - Tato obranna strategie minimalizuje své slabé stranky, aby

snizila vné&jsi hrozby.

Silné
stranky
wr e > SO WO
Prilezitosti Maxi-Maxi | Mini-Maxi

ST ™
Maxi-Mini Mini-Min

Tabulka 1 - SWOT strategie
(Zdroj: Zamazalova a kol., 2010)

1.5 B2B a B2C marketing

Zaklady marketingu pro spotiebni a primyslovy trh vychazi ze stejného principu; diky

hodnoté a vyhodam produktu ¢i sluzeb je zdkaznik udrzovan ve spokojenosti, coz vede
ke zdravému podnikani a uspokojivému zisku pro podnik. Rozdil nastava v tom, jaké
techniky podniky vyuZzivaji, aby dosahly zminovanych cili. Na B2B trhu rozhodovani o
nakupu vétSinou ovlivituje vice lidi za ucelem uSetfit Cas i penize. Toto rozhodovéni
proto musi byt zalozeno na logickém uvazovéni a ne na pocitech, jako je tomu casto u
zakaznikd na B2C trhu, proto také rozhodovaci proces o ndkupu na B2B trhu trva delsi
dobu. B2B trh je specificky mensim poc¢tem nabizejicich subjektt a kupujicich subjekti.
V takovémto ptipad¢ je, na rozdil od B2C trhu, moZzny individualni pfistup ke kazdému
zakaznikovi, v¢etné individualni ceny odvozené od ceny zakladni. Jednani obchodnikti
na B2B trhu je zalozeno na dlouhodobé spolupraci s odbérateli. Buduje se zde
marketing vztahil. Firma si musi stanovit, ktefi zdkaznici jsou pro ni zasadni a se
kterymi tedy chce dlouhodob& obchodovat. Takovi zdkaznici ¢asto funguji také jako
obchodni partnefi podniku a nejsou tedy pouze odbérateli, ale také dodavateli. (Wright,
2004)

B2B trh a B2C trh vSak neexistuji ve dvou naprosto odliSnych prostfedich. Udalosti na
B2C trhu znacné ovliviiuji B2B trh a mtizou tak nepfimo ovlivnit poptavku na B2B trhu
(De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003). N¢které vlastnosti ma dokonce B2B a B2C trh
spolecné - oba trhy by mély chapat potieby svych zakazniki a starat se 0 jejich
celkovou spokojenost. Stejné tak by mély znat vlastnosti trhu a umét vyuzivat

marketingové nastroje a techniky typické pro dané trhy. (Wright, 2004)
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1.6 Marketingovy mix B2B podniku

Marketingovy mix spolecnosti je soubor nastroji marketingu, kterymi firma muze
ovliviiovat poptavku po svém produktu na trhu a z hlediska cilovych trhi upravovat
nabidku. Z pohledu podniku se tyto néstroje bézné déli do Ctyt skupin 4P: Vyrobek
(Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion). Z pohledu
zakaznika se ke kazdému nastroji ze skupiny 4P fadi faktor z marketingového souboru
4C. U 4C mixu se jednd o mirny posun vyznamu u kazdého faktoru, hlavné u
komunikace. 4C mix zahrnuje potieby a piani zakaznika (Customer needs and wants),
naklady na stran¢ zakaznika (Cost to the customer), dostupnost (Convenience) a
komunikaci (Communication). (Kotler a kol., 2007)

K dosazeni nejefektivnéjSi marketingové komunikace se veskeré tyto ndstroje musi
vzajemné¢ dopliovat a podporovat. Vyrobek se bude Iépe prodavat napiiklad pii
kombinaci vhodnych prodejnich mist, komunikace, reklamy a se zavedenim slev. (De

Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

4P (pohled podniku) 4C (pohled zakaznika)
Produkt/Product Potieby a ptani zakaznika/Customer needs
and wants
Cena/Price Naklady na stran¢ zakaznika/Cost to the
customer
Distribuce/Place Dostupnost/Convenience
Komunikace/Promotion Komunikace/Communication

Tabulka 2 - Marketingové nastroje 4P a 4C
(Zdroj: Kotler a kol., 2007)

1.6.1 Produkt (Product)
Vyrobek ¢i sluzba podniku je diivodem, pro¢ vlastné firma mize existovat. Z hlediska

marketingu je zdkaznik v centru celého obchodu, a proto musi byt naplnény jeho nebo
trzni potfeby. Jak uz bylo zminéno v diivéjSich kapitolach B2B produkty ptedstavuji
vyrobky a sluzby, se kterymi obchoduji organizace pro vlastni potfebu nebo pro dalsi
prodej. B2B produkty a sluzby nejsou pro veiejnost piili§ viditelné, to ale neznamena,
ze nehraji dulezitou roli ve vyrobcich pro spotiebni zdkazniky. Vyrobkova politika
V sobé nezahrnuje pouze hmotné vyrobky, ale také sluzby, mista, osoby ¢i myslenky.
Jedna se tedy o veskerou nabidku trhu, kterd néjakym zplisobem upokojuje potieby
zakaznikd. B2B produktem muZeme rozumét 7 rtiznych druhti a kombinaci (Wright,

2004):
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1. Vyrobek, sluzba nebo jejich kombinace - na B2B trhu by se mohlo jednat napt. o
stavebni produkty nebo uklid kancelafi, ptipadn¢ kombinace obojiho

2. Myslenka nebo koncept - napt. plazmové televize, propagace urcitého zivotniho
stylu

3. Proces - napt. systém telekomunikace

4. Osoba nebo misto

5. Psané dilo, zpivané dilo, hrané dilo, pfedstaveni - jedna se o knihu, pisen,
melodii nebo hru

6. Vuné, chut, tvar - napt. parfémy, urcité recepty, vyrobky typického tvaru

7. Cely podnik a jeho produkty - v urcitych ptipadech je verejnost vinima produkty
jako celou organizaci, jako napf. u firem nabizejici software ¢i mobilni telefony

Dalsi kategorizaci jsou produkty hmotné a nehmotné. Pro hmotné vyrobky je mnohem
snadnéjsi definovat jejich vlastnosti a porovnat je s konkurenci (napf. na zakladé
designu ¢i kvality). Pro B2B trh jsou dale typické nésledujici vyrobky ¢i sluzby
(Wright, 2004):

e Kapitalové zbozi - Toto zbozi se vyuziva pti zakladani podniku a pfi jeho dalsim
rozvoji. VétSinou se jedna o dlouhodoby majetek - budovy, pozemky atd. a
vybaveni potifebné pro vyrobni proces. Nakup takového zbozi vyzaduje velkou
finan¢ni investici, a proto o rozhodnuti o ndkupu tesi vice lidi.

e Materidly, soucastky a vstupy - Vyrobni podniky vyuZivaji materidly, soucasti a
vstupy k dokonéeni svého produktu, at’ uz se jedna o suroviny nebo doplitkové
ZboZi.

e Zasobovani a sluzby - Jsou vyuzivany podnikem kazdy den. Patii sem napf.
energie, recyklacni sluzby, uklidové sluzby, doprava, kancelaiské potieby aj.

Wright (2004) zminuje jako souéast vyrobku i jeho obal. U B2B produkta je dilezité,
aby obaly spliovaly pozadavky odbératelt - aby byl vyrobek skladny, dobfe chranény
pii preprave, zdravotné nezavadny a recyklovatelny. Proto jsou obaly vyrobki pro B2B
vetSinou vyrabény ze silnéjSich, leh¢ich oball, které dlouho vydrzi, ale pfitom nejsou
prili§ drahé. Obal samoziejmé musi také obsahovat vSechny zdkonné pozadavky, jako

jsou informace o recyklaci, doporu¢eném véku ¢i navody k pouziti.
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1.6.2 Cena (Price)
Cena je velmi pruznym ndéstrojem, ktery jako jediny ze souboru prvki 4P dokaze rychle

reagovat na zmény na trhu. (Kozel a kol., 2006)

Jedna se o hodnotu vyjadifenou v penézich, kterou si spoleCnost uréi vyménou za
uzivani daného vyrobku nebo sluzby. Zakaznik bude cenu vnimat spiSe jako penézni
hodnotu, kterou vyda za nakup sluzby ¢i vyrobku, kdezto pro podnik cena piedstavuje
zdroj vynosii. Za cenou se vSak skryvaji prvky cenotvorby, které podnik musi brat
V uvahu, aby danych vynosi s poZzadovanym vyrobkem nebo sluzbou dosahla. Tvorbu
ceny ovliviluji dva druhy faktorti - vnitini a vnéjs$i. Pokud mluvime o vnitinich
faktorech, firma uvazuje (Kotler a kol., 2007):

e Naklady - Soucet vSech nédkladii na vyrobek ¢i sluzbu tvofi minimalni cenu,
kterou by firma mohla za produkt chtit. Do téchto nakladd se zahrnuji fixni
naklady (neménici se s vystupem podniku) a variabilni ndklady (méni se
s poctem vyrobenych jednotek). Soucet téchto dvou nakladi dava celkoveé
naklady. Pfi stanovovéni ceny na zdklad€ naklad musi podnik pocitat s ndklady
na vyrobu, logistiku, prodej, navratnost vlozeného Usili a rizika. Vysoké celkové
naklady mohou zptsobovat vys$si cenu nebo nizsi zisk pro podnik.

e Organiza¢ni slozku podniku - V kazdém podniku je stanoveny pracovnik nebo
oddéleni zodpovédné za tvorbu ceny. Casto se jedna o manaZera vyrobkové fady
nebo o vrcholovy management. Prodejci mivaji moznost piizplisobovat
zakaznikiim cenu v ur€itém cenovém rozpéti stanoveném vedenim.

e Marketingové cile - Jakou strategii podnik zvoli, zavisi na cilovém trhu a pozici
na trhu. Jasné€ definované cile proces cenotvorby zjednodusuji. VSeobecnymi cili
mohou byt nejlepsi kvalita produkti/sluzeb, maximalizace zisku, maximalizace
podilu na trhu nebo zisk konkrétni casti trhu. Nékterym firmdm staci
z kratkodobého hlediska pouhé preziti.

e Marketingovy mix a jeho strategii - Cena jako prvek marketingového mixu musi
byt v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu.

Vnéjsi faktory ovliviiyjici cenotvorbu zahrnuji prevazné charakter trhu, poptavku na
trhu a konkuren¢ni prostiedi. Poptavka na trhu a charakter trhu tvofi maximalni cenu,
kterou je zakaznik ochoten za danou sluzbu ¢i vyrobek zaplatit. Pfi stanovovani ceny

musi podnik zjistit, jaké divody k ndkupu zdkaznik ma a jakou uZitnou hodnotu bude
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vyrobek/sluzba pro zédkaznika mit a podle toho rozhodnout o cené. Poptavka na B2B
trhu je odvozena od poptavky na B2C trhu. Pokud klesne z4jem o kone¢ny vyrobek c¢i
sluzbu, snizi se 1 poptavka po vyrobcich a sluzbach potiebnych k jejich zaopatieni.
Velky rozdil nastava u zavislosti poptavky a ceny na B2C a B2B trzich. Na B2C trzich
plati, ze ve vétSiné piipadii se poptavané mnozstvi sniZuje s navySovanim ceny. Tato
zasada byva casto ovlivnéna chovanim konkurence - jestli bude také ménit ceny nebo
ne. Ale u jedine¢nych produkti vysoké kvality a nedostupnych produkti ¢i produktt
s té¢zko dostupnymi substituty se zména ceny na poptavaném mnozstvi piili§ neprojevi.
Na B2B trhu tato pravidla neplati. B2B trh ma neelastickou poptavku - celkova
poptavka po vyrobcich ¢i sluzbach se s cenou témét nemeni. Plati to hlavné v kratkém
obdobi. (Kotler a kol., 2007).
1.6.3 Distribuce (Place)
Distribuce slouzi K pfesunu vyrobku od vyrobce k jinému podniku nebo piimo ke
kone¢nému spotiebiteli v daném ¢asu, prostoru a podminkach (Kozel a kol., 2006). Pro
tento presun se vyuziva tzv. dodavatelského fetézce. Na jedné stran¢ fetézce stoji
dodavatel, ktery pomoci zprostiedkovatele dodava své vyrobky zakaznikim. (Kotler a
kol., 2007) Distribuce musi probéhnout také ve vhodné formé, napiiklad se musi uréit,
kolik ¢lanku se bude distribuce i¢astnit. Distribu¢ni kanaly se déli na (Wright, 2004):

e Pfimé - U piimé distribuce jsou vyrobky nebo sluzby dostupné zdkaznikovi, aniz

by musela byt do procesu zapojena dalsi organizace.
e Nepifimé - U nepiimé distribuce je potieba jeSté prostfedniku, ktery vyrobek ¢i
sluzbu zptistupni dalsi organizaci.

Z pohledu zakaznika by méla byt dostupnost produktu co nejvétsi. V dneSni dobé¢ jiz
existuje mnoho zpusobi, jak si mize zdkaznik obstarat zboZzi - ndkup v kamenném
obchodg¢, pres katalog, ptes telefon nebo nakupem pies internet. Do dostupnosti
vyrobku mizeme zahrnout i zpisob platby a druh dopravy. (McClean, 2012)
1.6.4 Komunikace (Promotion)
Do komunikace se zahrnuji veSkeré Cinnosti, které informuji o vyrobcich ¢i sluzbach
podniku s cilem prodeje produktu zakaznikovi. Kvalitni komunikace je zasadnim
bodem pro vytvofeni kvalitnitho vztahu s klientem. Slovo promotion naznacuje

jednostrannou komunikaci podniku vii¢i zakaznikovi v ramci propagace svého vyrobku
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¢i sluzby, kdezto zpohledu 4C slovo communication vyjadiuje oboustrannou

komunikaci mezi zakaznikem a podnikem. (McClean, 2012)

1.7 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace piedstavuje prostiedky, jakym se dodavatel vyrobkl Cci
sluzeb prezentuje svému cilovému publiku za ucelem lepsi vymény informaci, ktera
povede k utuzeni vztahu mezi pfijemcem a odesilatelem informaci. At uz se jedna o
B2B nebo B2C trh, zakladem pro komunikaci je oslovit publikum. (Egan, 2014)

1.7.1 Komunika¢ni modely

Podstata komunika¢niho modelu spociva v pteneseni sdéleni odesilatelem pfijemci. U
jednoduchého komunika¢niho modelu se predpoklada, Zze odesilatel je aktivni Géastnik
ptenosu informace, zatimco piijemce je pasivni, pti¢emz sdéleni je pro néj srozumitelné
a jasné¢ pochopitelné. Ve skutecnosti k tomuto komunika¢nimu modelu téméf nikdy
nedochéazi, ale slouzi jako zaklad pro rozsifenéjsi verze komunika¢nich modelt. (Smith
a Taylor, 2004)

Samotné sdéleni je totiz zakddovana zprava, kterou musi byt piijemce schopen
dekodovat. Do procesu kédovani a dekodovéani se zapojuje komunikacni Sum, ktery
tento proces znesnadinuje. Pro lepsi pochopeni musi byt proto zprava sdélena v urcitém
kontextu, ktery se néjakym zplisobem vztahuje Kk pfijemci. Dulezitym faktorem
vV komunika¢nim modelu je kontakt, neboli néjaké spojeni, které umozni odesilateli a
pfijemci vstoupit do konverzace a udrZovat ji. V pfipadé¢ komunikace firmy se mize
jednat tfeba o média. Kotler a kol. (2007) do svého marketingového komunikaéniho
procesu zahrnul 1 reakci ptijemce po pfijeti zpravy - odezvu zdkaznika - a taky zpétnou
vazbu, kterou je ptijemce ochoten sdilet s odesilatelem. Tato zp&tna vazba umoziiuje

odesilateli reagovat na podnéty piijemce.

N - -

Odesilatel Sdéleni Prijemce

Obrazek 4 - Jednoduchy komunikaéni model
Zdroj: Taylor a Smith, 2004
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N T

Odesilatel Piijemce

l

Zpétna
vazba

Obrazek 5 - SloZeny komunikaéni model
Zdroj: Upraveno podle Smith a Taylor, 2004

1.7.2 Tvorba komunikaéni strategie
Komunikace podniku probihd pribézné¢ pred ndkupem vyrobku, béhem nakupovani

vyrobku a také po jeho nasledné spotfebé. Pro tvorbu komunikacéni strategie si musi
podnik nejdiive urcit své cilové publikum, zdali se bude jednat o jednotlivce, skupiny
nebo celkovou vefejnost. Poté si podnik stanovi komunikaéni cile - jaké odezvy se chce
dockat. Dalsi fazi je vymezeni obsahu sdéleni a urceni jeho formatu tak, aby zdkaznika

zaujalo. Sdéleni by se mélo drzet bodti modelu AIDA:
A *Attention
*Ziskat pozornost

I *Interest
*Udrzet zajem

D *Desire
*\V/zbudit touhu
A *Action
*Vyvolat akci

Obriazek 6 - Model AIDA
Zdroj: Kotler a kol., 2007

Dalsim komunika¢nim modelem je model hierarchickych efekti DAGMAR. Nazev je
akronymem anglického nazvu modelu - Defining Advertisement Goals for Measured

Advertising Results (Definice cilti reklamy k méfeni jejich vysledkil). Jak uz napovida
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nazev, tento model se vyuziva k ur€ovani komunikacnich cilt, kterych je celkem devét

(De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003):

Potieba dané kategorie

Povédomi o znacce

Znalost znacky

Postoj ke znacce

Zamér koupit znacku

Pomoc pii nakupu

Nakup

Spokojenost

Loajalita ke znacce

Obriazek 7 - Model DAGMAR
Zdroj: De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003

Podnik svou komunikaéni strategii zalozi na n€kterych z téchto cilii na zéklad¢ analyzy
obecného a oborového prostiedi.

Jednotlivé body tvorby komunikaéni strategie koresponduji s pojetim marketingového
mixu 48, kdy se klade diiraz na segmentaci zakaznikd, stanoveni uZitku, spokojenost
zakaznika a soustavnost péce. Segmentace zdkaznikli neboli vybér cilového publika, je
uvodni fazi pfi rozhodovdni o komunikacni strategii. U stanoveni uZitku podnik
stanovuje vyhody, které produkt zdkaznikovi ptinese. Tato faze ma stejny ucel jako
vymezeni obsahu sdéleni u komunikaéni strategie. U obou se hledaji takové vlastnosti,
které zédkaznika zaujmou. Pfi spravném vybéru komunikace by celkova odezva méla
vyjadfovat spokojenost zdkaznika, kterou podnik udrzuje soustavnou péci, napf.
ziskavanim zpétné vazby. (Heskova a Starchon, 2009)

Cely proces volby komunikacni strategie je omezen rozpoctem. Rozhodnuti o spravném
vyuziti rozpoCtu ovliviiuje n¢kolik faktori - informace z piedchozich rozpocti,

konkrétni marketingové cile a poznatky z analyzy konkuren¢niho prostfedi. Za pomoci
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riznych metod sestavovani rozpoctu se ur¢i minimalni a maximalni rozpocet. Na zaver
se jest¢ zohledni kratkodobé a dlouhodobé vlivy na zisky spolecnosti a soulad mezi

rozpo¢tem a cily komunikaéni strategie. (De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

1.8 Komunika¢ni nastroje na B2B trhu

Podniky fungujici na B2B trhu maji podstatné méné zakaznikii nez podniky na
spotfebnim trhu. Vazby podniku se svymi zékazniky jsou tedy na B2B trhu mnohem
tésnéjsi. Firma ma sice méné zakaznik, ale o to je vEtsi jejich nakup. Nakupni chovani
odbérateld neni postaveno na emocionalnim zakladu. Nakupc¢i jsou vétSinou
profesiondlové, kteii se spoléhaji u vybéru na ekonomické data, objektivitu, cile své
spole¢nosti a hlavné vidinu zisku. (De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

Vseobecné se da fict, ze podnik vyuziva dvou druhti komunikace - komunikace
primarni a sekundarni. Sekundarni komunikace by se dala oznacit jako nepfima
komunikace podniku se zakazniky prostfednictvim vlastnosti produktu - jeho kvality,
ceny, obalu apod. Komunikace primarni piedstavuje specidlné¢ urcené ndstroje
komunika¢niho mixu. Firma rozhoduje o néstrojich komunika¢niho mixu na zaklad¢
nékolika faktorli - podnikové a marketingové cile, komunikacni strategie, finan¢ni
zdroje a porovnani jednotlivych komunikaénich nastroji. (Zamazalova a kol., 2010)
Vseobecné muzeme prostiedky ke komunikaci rozdélit na dvé skupiny: Osobni a
neosobni. Osobni komunikace probihd pifimo mezi jejimi UcCastniky. Osobni
komunikace nemusi nutné piedstavovat jen konverzaci tvari v tvar, ale také po telefonu,
poStou ¢i pies chat na internetu. Diky osobni komunikaci ziskdva podnik okamzitou
zpétnou vazbu. NejcastéjSim zplisobem neosobni komunikace (hlavné na B2C trzich) je
reklama v médiich, at’ uz se jedna o tisk, televizi, radio ¢i elektronicka média.
K ptenosu sdé€leni se proto musi vybrat vhodné médium. Divéryhodny zdroj sdéleni
zase zajisti vetsi otevienost a tolerantnost publika. Dotazovanim cilového publika ziska
podnik zpétnou vazbu. Zpétna vazba ovliviiuje rozhodnuti ohledné dalsi komunikaéni
strategie. (Kotler a kol, 2007)

Na B2C trhu patii do skupiny komunika¢nich nastroji podle Kotlera a kol. (2007) i
Zamazalové a kol. (2010) bézné 5 zakladnich prosttedki: Reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, vztahy s vefejnosti a ptimy marketing. De Pelsmacker, Geuens a Bergh
(2003) rozSifuje tyto nastroje jeSt¢ o sponzorovani, komunikaci v prodejnim nebo

nakupnim misté, vystavy a veletrhy a interaktivni marketing. Dale existuji moderni
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trendy v marketingové komunikaci jako napf. viralni marketing nebo guerilla
marketing.
Vsechny néstroje B2B trhu jsou pouzivany i na B2C trhu, avSak na B2B trhu se
vyuzivaji v jiné mife. Podle De Pelsmackera, Geuensové a Bergha (2003) podniky
prodej v kombinaci s odbornou literaturou/technickou dokumentaci. Dal§imi nastroji
jsou vystavy a veletrhy, reklama, direct mail (pfimy marketing) a podpora prodeje.
K tomuto vyctu by se dal jesté ptifadit komunikacni néstroj public relations. Osobni
prodej, vystavy a veletrhy a pfimy marketing jsou formou osobni komunikace, kdy se
obchodni zéstupce dostava do piimé interakce s obchodnimi partnery. Ostatni néstroje
slouzi v podstaté k usnadnéni osobniho prodeje, kdy vytvaii povédomi o produktech a
sluzbéch firmy.
1.8.1 Osobni prodej
Prodejcem se rozumi bud’ osoba, za kterou spotiebitelé jiz chodi se zbozim k zakoupeni
a jejim ukolem je pouze zpracovat objednavku, nebo obchodni zéstupce, ktery
objednavky ziskava. Vyhodou tohoto druhu komunikace je jeji dvousmérny kontakt -
prodejci ziskévaji neprodlen¢ informace od kupujiciho, a proto mohou rychle reagovat
na jejich odezvu a nabidnout jim vhodné zbozi. Prodejci maji funkci spojovaciho ¢lanku
mezi firmou a odbérateli, a tudiZ plni i1 funkci reprezentativni. Jejich hlavnimi tkoly je
vyhledavani a udrzeni zakaznikd, pfedavani informaci o sortimentu klientim, samotny
prodej, zakaznicka podpora prodeje a zisk informaci pro podnik. (Kotler a kol., 2007)
Proces prodeje zbozi a sluzeb se sklada z péti zakladnich fazi (Zamazalova a kol.,
2010):

1. Kontaktovani zakaznika

2. Zjisténi jeho pozadavki

3. Prezentace produktu

4. Uzavieni obchodu

5. Poprodejni faze
Obchodni zastupce vyuziva jako podporu pii komunikaci se zdkaznikem technickou

dokumentaci, asto ve formé katalogu.

1.8.2 Primy marketing
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Vyuzivanim direct marketingu obchodnici kontaktuji své zakazniky pfimo napt. postou,
telefonicky nebo mailem, ale ne osobné. Zéakladnimi charakteristikami pro pfimy
marketing je diiraz na oboustrannou komunikaci s moznosti ziskat okamzitou reakci,
individualni pfistup k zakaznikovi, budovani dlouhodobého vztahu, ¢asteéna utajenost
pred konkurenci a flexibilita jednéni. (Heskové a Starchon, 2009)
Diky této formé¢ muzou obchodni zdstupci oslovit klienta s konkrétni individudlni
nabidkou upravenou podle jeho potfeb. Tento zplisob jednani usnadiuje spolupréaci i pii
dalSich nabidkach diky ziskanym informacim z piedchoziho jednani s klientem. Firma
vyuziva své databdze kontaktl, které by mély byt neustale aktualni a bez duplicitnich
zaznamu. (Zamazalova a kol., 2010)
Nastroje vyuzivané pii direct marketingu se d€li na adresné a neadresné nastroje.
K adresnym néstrojim patii pfima poStovni zésilka, aktivni telemarketing, katalogy, e-
mail ¢i zakaznické kluby. Neadresné nastroje jsou pasivni telemarketing, neadresna
posta, reklama s pfimou odezvou V riznych médiich a pifimy elektronicky marketing.
(Heskova a Starcho, 2009)
1.8.3 Vystavy a veletrhy
Vystavy ¢i veletrhy slouzi jako misto stfedu vyrobcil a obchodnikii. Probihé zde nékolik
aktivit (De Pelsmacker, Geuens a Bergh2003):

e prezentace a demonstrace vyrobku/sluzeb

e obchodni jednéni

e vymeéna nazord

e navazovani kontaktl

e prodej a nakup vyrobki/sluzeb

Existuji dva zékladni typy veletrhtl, které se dale jest¢ déli na dalsi skupiny:

Verejné { Obchodni ‘

Vseobecné ’ -{Horizontélni

-{ Vertikalni
Kombinace s
konferenci
chodni

trh

Obrazek 8 - Typy veletrhi
Zdroj: De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003

Specializované
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Vetejné veletrhy jsou pfistupné vetejnosti. Vetejné veletrhy obecné lakaji co nejveétsi
pocet navstévnikti na velkou Skalu vyrobkil a sluzeb, které chtéji v co nejvetSim
mnozstvi prodat. Vetejné specializované veletrhy slouzi spise jako informacni kanal pro
vybrany segment vetejnosti. Obchodni veletrhy navstévuji odbornici z daného oboru a
jsou nejcastéji vyuzivany podniky na B2B trhu. U horizontalniho veletrhu jedno odvétvi
pfedstavuje své produkty ¢i sluzby, kdezto u vertikdlniho veletrhu vystupuje vice
odvétvi. Jak uz nazev napovida, tfeti druh obchodniho veletrhu kombinuje veletrzni
akce s konferencemi ¢i sympozii. Jedna se o finan¢né vyhodnou variantu, ktera dokaze
ptimo zasadhnout cilovou skupinu. Posledni varianta - obchodni trhy - je mixem mezi
vystavou a prodejem, kde maji podniky trvale vystaveny vzorky svych produkti, které
chtéji prodat. Veletrhy a vystavy maji tu vyhodu, Ze v jeden moment zvladnou piisobit
na vSechny smysly navstévnikti - od zraku az po chut. Cile veletrhi se 1isi podle
podniku a jeho strategie. Dilezité ale je si n&jaky cil stanovit. Muze se jednat o prodej,
budovani novych i stavajicich vztahi, zisk informaci od konkurence, prezentace
produktl, posileni povédomi o firmé a jeji image nebo o motivaci zaméstnanci a
utuzeni kolektivu. (De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

1.8.4 Reklama

Americkd marketingové asociace rozumi reklamou ,.kazdou placenou formu neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného
sponzora“. Podle zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy ,,se reklamou rozumi
pfesvédCovaci proces, kterym jsou hleddni uZzivatele zboZzi, sluzeb nebo myslenek
prostfednictvim komunikaénich médii“. (In Vysekalova a kol., 2012, s. 20 - 21)
Zéakladem pro UspéSnou reklamu je schopnost udrzet pozornost publika a spravné s nim
komunikovat. Reklama musi u publika vyvolat néjakou reakci, nejlépe reakci koupit
vyrobek. Proto musi reklama zobrazovat piinosy pro kupujiciho. Za origindlni reklamou
Vv zésad¢ stoji kreativni myslenka, kterd pfevede strategicky koncept do praxe. Samotné
sdeleni by mélo byt smysluplné, vérohodné a osobité. Pti jeho prezentaci by se nemélo
dbat pouze na samotnou myslenku, ale také na formu, jakou bude myslenka podéana
publiku. (Kotler a kol., 2007)

Reklama se déli do mnoha podskupin podle n€kolika hledisek, naptiklad podle subjektu,

ktery reklamu iniciuje (vyrobce, obchodnik, neziskové organizace atp.) nebo ptijemce,
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ktery reklamu vstiebava (koncovy zakaznik nebo jina firma). (De Pelsmacker, Geuens a
Bergh, 2003)

Reklama se tadi mezi nejpouzivanéjs$i nastroje komunika¢niho mixu na B2C trzich.
Jejimi zakladnimi charakteristikami jsou jednosmérnost, neosobnost, ale na druhou
stranu 1 schopnost oslovit $irokou vefejnost. (Zamazalova a kol., 2010) Na B2B trzich
uz takovou velkou roli nehraje. Tvofi spiSe povédomi o firemni znacce a ujisStovani
zakazniki, Ze si vybrali spravné. Reklama muze plnit nékolik raznych funkci (Kotler a
kol., 2007):

e Informativni - Pouziva se pii zavadéni nového vyrobku nebo kolekce na trh,
kdyz je produkt vuvodni fazi svého cyklu, za ucelem generovat prvotni
poptavku. Reklama obsahuje informace o cen¢, dostupnych sluzbach a funkcich
vyrobku.

o PiesvédCovaci - Slouzi k upevnéni vyrobku na trhu. Podnik se snazi presvéd¢it
zakazniky, ze pravé jejich vyrobek je lepsi nez vyrobek konkurence. Takovato
reklama se mize n€kdy stat az reklamou komparativni, kdy dochézi k vefejnému
srovnavani firem.

e Upominaci - Diky upominaci reklamé vyrobek zlstava stale v povédomi
zakaznikl a ujistuje je o jejich volbé zakoupit vyrobek. Této funkci se taky

n&kdy Fika posilujici (Heskové a Starchoii, 2009).

1.8.4.1 Vybér médii
Pfi vybéru média je potiecba se zaméfit na cilové publikum, povahu produktu, typ

sdéleni a pak také samoziejmé& naklady. Podnik mé na vybér hned z n€kolika médii
podle dosahu, frekvence a dopadu (Kotler a kol., 2007; De Pelsmacker, Geuens a
Bergh, 2003):

e Noviny - Reklama se k cilovému publiku dostane vcelku rychle, zasahne velkou
¢ast mistniho trhu a navic ptsobi v€rohodné. Negativni strankou média je malo
prostoru pro vyuziti grafiky a kratka zivotnost.

o Casopisy - Vétina ¢asopisi nevychazi tak ¢asto jako noviny, proto realizace
reklamy trva del§i dobu, navic s vys$Simi naklady. Na druhou stranu se muze
pln¢ vyuzit grafiky a zaujmout riznorodé¢ publikum.

e Televize - Televizni reklama zasdhne S$iroké spektrum publika, pficemz

jednotkové naklady budou velmi nizké. Zapojuje do rozhodovani vice smysli -
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reklama je zdroven vizudlni, zvukova a mize byt i pohybova. Celkové naklady
na reklamu v televizi jsou vysoké. Zadavatel reklamy si z ¢asti mize vybrat své
publikum podle casového slotu a poradu, ktery se v té dobé vysila (napf.
reklamy pro déti budou vysilany béhem rannich pohadek), avsak selektivita
publika neni tak vysoké jako naptiklad u reklam v Casopisech, které jsou ptimo
urceny danému publiku.

e Radio - Velkym kladem radiové reklamy jsou nizké ndklady. Diky velkému
mnozstvi radiovych stanic, neni problém pro firmu vybrat si zrovna tu, kterd se
zameiuje na stejné cilové publikum. Otazkou pouze je, jak moc publikum vnima
informace z radia. Spousta lidi pouziva radio jen jako zvukovou kulisu.

e OQOutdoorova (venkovni) reklama - Firma ma mnoho moznosti ohledné
umisténi reklamy. Mtze vyuzit napf. billboardy nebo reklamy na dopravnich
prostiedcich. Pokud je reklama umisténa na strategickém misté, jeji sdéleni
vstiebava publikum i nékolikrdt denné po dlouhou dobu. U tohoto druhu
reklamy naprosto chybi selektivita cileného publika, venkovni reklamu totiz
mize vidét kazdy, kdo zrovna prochazi kolem. Cas na zaujeti potencionalniho
zakaznika je velmi kratky, proto musi byt sdéleni co nejvystiznéjsi.

e Door-to-door (podomni) reklama - Jedna se o vkladani reklamni publikace do
domovnich schranek (napf. letdky). Pfi nizkych ndkladech se reklama dostane
témét do kazdé domacnosti. Nevyhodou je, Ze spousta lidi povazuje takovouto
reklamu za nevyzadanou postu, a proto k ni maji ¢asto az negativni vztah.

Reklama v médiich je bud’ soustavna (rovnomérné po cely rok), pulzujici (stfidani
obdobi s vy$§im a niz§im vyskytem reklamy) nebo narazova (objevuje se jen vyjimecné,

ale intenzivn¢). (Zamazalova a kol., 2010)

1.8.4.2 Internetova reklama
Internet se tfadi k nejmlad$im reklamnim médiim, zaroven je ale také nejrychleji

rozvijejici se. Ke kladim internetové reklamy urcité¢ patii nizké naklady, rychlé
zpracovani, interaktivnost a schopnost zobrazovat se uZivatelim na zéklad¢ jimi
navstivenych stranek. Uzivatelé jsou vSak demograficky nerovnomérné rozvrstveni a
jsou vici reklamé vice odolni. Existuji i programy, které uzivatelim blokuji reklamy na

internetu tplné. (Kotler a kol., 2007)
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VétSina internetovych reklam je umisténa na webovych strankach podniki. Pfi zadani
urcitych klicovych slov do vyhleddvace se uzivateli zobrazi nabidka webovych stranek,
které tato klicova slova obsahuji. Firmy pro tuto metodu vyhledavani mohou vyuzit
optimalizaci pro vyhledavace, kdy nejdiveéryhodnéjsi stranky jsou zobrazovany na
prvnich mistech, nebo placené odkazy, kdy si podnik zaplati, aby se jeho webova
stranka zobrazovala mezi prvnimi. (Machkova, 2009)

Internet sebou piinesl také socidlni sit¢ a s nimi 1 vyhodu oboustranné komunikace.
Socialni sité spojuji internetové uzivatele a umoziuji jim si vymeénovat velké mnozstvi
informaci. Firma nejenom, Ze miiZe na socidlni sit’ umistit reklamu, ale miize si dokonce
1 zalozit vlastni stranku a pfimo tak komunikovat se svymi stdvajicimi i potencidlnimi

zakazniky a obchodnimi partnery. (Vysekalova a kol., 2012)

1.8.4.3 Pravni omezeni reklamy
V ramci reklamy je povoleno propagovat pouze produkty, které jsou v souladu

S pravnimi piedpisy. Zakon ¢. 40/1995 Sb. uvadi n€kolik skutecnosti, jaka reklama smi
a nesmi byt, aby nebyla v rozporu s pravnimi nafizenimi. V rdmci reklamy se nesmi
vyuzivat prostfedkil plsobici na podprahové vnimani. Reklama nesmi byt skrytd a musi
byt jasné oznacend jako reklama (toto se nevztahuje na tzv. product placement). Dalsi
bod se tyka ptedevsim piimé reklamy. Pokud adresat jasné odmitl pfijimani reklamy,
nesmi mu byt nadéale zasilana. Reklama také nesmi vést k adresatovym vydajim, se
kterymi by pfedem nesouhlasil.

Samotny obsah reklamy je také regulovan, zvlasté€ u reklam pro osoby mladsi 18 let.
Reklama se musi vyhnout jakékoliv diskriminaci. Reklama nesmi ohroZovat mravnost
publika vyuZivanim pornografie ¢i pfiliSného nasili nebo vyvoldnim strachu. Je
zakazano také reklamou napomahat k poSkozovani osob, majetku nebo zivotniho
prostfedi. Reklama soustfedici se na mlad$i publikum nesmi propagovat chovani
vedouci k poskozeni zdravi a psychického ¢i moralniho vyvoje. Osoby mladsi 18 let
nesmi byt vreklamé nevhodné vyobrazeny v nebezpeci. Reklama nesmi vyuzivat
davérivost déti a navadét je ke koupi produktu a nesmi je ani navadét k presvédcovani
rodi¢i ke koupi produktu. Reklamy na produkty, které nejsou uréeny osobam mladsim
18 let (tabakové vyrobky, alkohol) se nesmi pomoci piesvédCovacich prostiedki

sousttedit praveé na tuto skupinu.

1.8.,5 Podpora prodeje
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Jednd se o marketingovou cinnost, ktera slouzi k podpofeni chovéani zakaznika pfi
nakupu zbozi. Podpora prodeje probiha vétsSinou v prodejnim misté a mé kratkodobé
pusobeni na zakaznika, které vSak musi byt meéfitelné. Podpora pfimo podnécuje
k nakupu, zvlasté pii vyprodejich zbozi nebo pii snaze o zvyseni produkce. Jeji i¢innost
je okamzita, jelikoz oslovuje zakazniky ptimo. Dva zdkladni cile podpory prodeje jsou
stimulace prodeje a zlepSeni komunikaci. U stimulace prodeje se vyuzivaji dva druhy
nastrojii - cenové a necenové. Jak pro konecné zékazniky, tak pro meziclanky se
uplatnuji rizné slevy, kupony, odmény za vérnost a reklamni pfedméty. Spotiebitelé
maji Casto moznost zakoupit vyhodné cenové balicky. Béznym ndstrojem pro
maloobchody je moznost vratit neprodané (neposkozené) zbozi a mnozstevni slevy.
Komunikaéni funkce bud’ informuje, nebo motivuje. Spotiebitelé i distributofi mohou
zbozi vyzkouSet diky vzorkim, které je informuji o kvalité produktu. Motivaci pro
zakazniky muzou byt rizné hry nebo soutéze. (Zamazalova a kol., 2010)

Soutéze jsou Castym nastrojem podnikii k podpofe prodeje. Ptinasi vyhody obéma
zainteresovanym strandm. Soutéze nejsou vSeobecné velmi ndkladné, Casto se vyuZzivaji
pfi snaze o prodej nadbyte¢ného zbozi, zviditelnéni nového vyrobku nebo celé znacky,
ziskani a posileni piizné¢ zdkaznikd. Na rozdil od vySe zminénych nastroji je zde
moznost ziskat udaje o spotiebitelich. Vyhodou na strané zakaznika je moznost ziskat
vyhru. SoutéZze mohou puisobit na nékteré spotiebitele motivacné, avsak n€ktefi mohou
byt viici takovéto podpote prodeje skepticti. Vyherci miiZzou byt vybrani bud’ na zaklade
urCité dovednosti ¢i znalosti nebo o vyherci rozhoduje nahoda pti losovani. Oba
zpusoby ¢asto vedou k zavéram, kdy ucastnici nejsou spokojeni s pribéhem soutéze a
odradi je to i od nakupu vyrobkl od dané znacky. (Zamazalova a kol., 2010)

1.8.6 Public Relations

Ze vSech nastroji komunikacniho mixu se u public relations hled4d piesnd definice
(Comittee on Terminology of Public Relations) nedokézal pfijit s jednotnou definici a
jeho zavérem tedy bylo, Ze kviili rozsahlosti této oblasti ani neni mozné public relations
zobecnit do jedné definice. Z pracovni definice Svobody (2009) by se dalo PR vymezit
jako socialné-komunikaéni cinnost organizace, kterd slouzi k ziskani a udrZeni si

kladnych vztahli s vnitini a vnéjSi vetejnosti. Public relations se tedy nezaméiuji pouze
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na zakazniky spole¢nosti, ale i na své dodavatele, média, vzdélavaci instituce, vetejnou

spravu a své zaméstnance.

Aby bylo PR uspésné, musi probihat neustale v kreativni a komplexni form¢ a pusobit

na dané subjekty vérohodné. PR plni pro organizaci hned né€kolik funkci (Heskova a
Starchoti, 2009):

Informacni - Firma by méla o sobé a své Cinnosti poskytovat informace jak
svym zaméstnanctim a partneriim, tak svému okoli.

Kontaktni - Tato funkce se tyka udrzovani a budovani vztaht s vnéjsi 1 vnitini
vetejnosti. Tato Cinnost se nejcastéji predstavuje pojem public relations neboli
vztahy s vefejnosti.

Image - PR ma za ukol vytvaret pozitivni piedstavy o podniku a jeho aktivitach
vychazejicich z firemni identity. Image ukazuje, jak o firmé smysli vnéjsi
vetejnost.

Stabiliza¢ni - Hlid4d postaveni firmy v porovnani s ostatnimi spole¢nostmi
z hlediska trhu.

Koordina¢ni - Slouzi k sladéni riznych z4jmt podniku.

Lobbing - Firma ma moznost pfistupovat k ¢innosti vlady kladné nebo
odmitavé. Projevit svillj nazor miize firma naptiklad pomoci seminafil, prezentaci

a prednasek, diskuzi, petice, plakaty a letaky.

Nastroje PR jsou shrnuty v akronymu PENCILS. Jedna se o (Svoboda, 2009):

e Publications - Patii sem rizné publikace, napt. vyro¢ni zpravy, zakaznické

brozury €1 Casopisy vydavané v ramci podniku

Events - Jedna se o udalosti, kdy podnik sponzoruje rtizné akce.

News - Do cestiny pieloZzeno jako noviny ¢i novinky, pfedstavuje pozitivni
zpravy tykajici se podnikovych aktivit.

Community involvement activities - Podnik se snazi pomahat (pfevazné
finan¢n€) mistni komunité.

Identity media - Tento bod v sobé zahrnuje jakékoliv vyjadieni vlastni identity,
napf. umistovanim loga na firemni dokumenty, vizitky, vlastni tricka, propisky
apod.

Lobbying activity - Jak uz bylo zminéno vyse, firma projevuje sviij nazor

s cilem ovlivnit rlizna pravni opatfeni.

39



e Social responsibility activities - Podnik se snazi, aby pusobil vérohodné a

zodpovédné.

1.9 Nové trendy v marketingové komunikaci

Technologické zmény a zvySeni narokt zakaznikli na vyrobky a sluzby umoznily vznik
novych trendii v marketingové komunikaci. Diky modernim technologiim si muze
zakaznik vybirat informace, které ho zajimaji. Stejnou volnost ocekdva i u vyrobkl a
sluzeb, kdy piedpoklada, ze produkty se budou pfizpusobovat jemu ne naopak. Podniky
jsou tak neustale pod tlakem vytvaret stale originalngjsi feseni komunikac¢niho mixu.
Vyznamnou roli v novych trendech sehral internet a s nim spojené socialni sité. Tyto
nastroje umoznuji firmam ptizptisobovat nabidku svych vyrobkt a sluzeb pro jednotlivé
zakazniky. Pfikrylova a Jahodova (2010) zafazuji do novych trendi marketingové
komunikace product placement, guerilla marketing, mobilni marketing, viralni
marketing a Word-of-Mouth.

1.9.1 Product placement

Podniky pfi této form¢ marketingové komunikace vkladaji do riznych audiovizualnich
dél (prevazné filmy, seridly a televizni potady) svou znaCku a produkty. Velkou
vyhodou je, Ze se divak pln¢ soustfedi na dané dilo a bezprostiedné tak vnima 1 danou
reklamu. Zatimco pii bézné reklamé v televizi, kterd se vysila mezi programy, miize
divak schvalné prepnout na jiny kanél, u product placementu tomu tak neni. Pokud
divék vidi dilo poprvé, nemiize odhadnout, kdy piesn¢ (nebo jestli viibec) se néjaky
produkt ¢i znaCka na obrazovce objevi. Produkt ¢i znacka by se vSak mély v dilech
nachdzet v rozumné mife a ve vhodném okamziku, aby reklama nevypadala pfili$
nucené. Diky vSeobecn¢ velké sledovanosti filmi, seridli ¢i jiny potfadii zasdhne
reklama velky pocet spotiebiteld, proto je dilezité vhodné prezentovani produktu, aby
nedoslo k vyvolani nezadoucich emoci viici znacéce. (Karlicek a Kral, 2011)

1.9.2 Guerilla marketing

Co se ty¢e marketingového mixu, Guerilla marketing nejvice spoléha na komunikaci.
Tato komunikace si dava za cil co nejvice sniZit své ndklady a naopak co nejvice zvysit
své vysledky. Guerilla marketing se snazi v kratkych intervalech zaujmout pozornost
spotiebiteld na predem vybranych mistech, které by cilova skupina neocekavala. Tento

styl komunikace jde casto ruku v ruce s viradlnim marketingem, a proto se v ptipadé¢
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uspésnosti mize dostat k velkému poctu spotiebitelii. Nevyhodou je, Ze ¢innosti guerilla
marketingu nemusi vzdy byt vkusné ¢i dokonce legalni. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
1.9.3 Viralni marketing a Word-of-Mouth

Stejné jako u guerilla marketingu i viralni marketing je zalozeny na nizkych nakladech
pro podnik. Pokud je prvotni impuls pro §ifeni zpravy originalné zvoleny, jeho rozsifeni
uz je jen otazkou cCasu, hlavné diky soucasné oblibenosti socidlnich siti. Viralni
marketing je tedy zaloZen na pteposilani sdéleni pomoci e-mailu, socidlnich siti, poSty
¢i mobilnich telefont. Vastikova (2014) uvadi, Ze do této kategorie spada také Word-of-
Mouth marketing, kdy se zprava §iii osobnim kontaktem. Ptikrylova, Jahodova (2010)
zase uvadi, ze viralni marketing vznikl modernizaci Word-of-Mouth marketingu.

1.9.4 Mobilni marketing

Jiz z nazvu je jasné, ze komunikace probihd pomoci SMS ¢i MMS zprav. Nejedna se
vSak pouze o upozoriiovani na nové produkty ¢i akce. Firmy vyuzivaji zprav také pro
budovani vztahii se zékazniky, naptf. pomoci blahopfani k narozenindm ¢i svatku
(Vastikova, 2014). Vyzvanéci tony ¢i hry jsou dal$imi moznostmi, jak uplatnit reklamu
u mobilniho marketing. Ptikrylova, Jahodova (2010)

Zkombinovanim tiskové reklamy a mobilni reklamy mohou spotiebitelé vyuzivat
specialnich koédu, tzv. QR kodi. Jedna se o ¢tvercové grafické prvky umisténé v tisku,
které pomoci snimaci mobilni aplikace odkazuji na internetové stranky optimalizované

pro mobilni telefony. (Reklama v telefonu, 2014)
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2 ANALYTICKA CAST

V analytické Casti této prace je nejdiive firma pfedstavena a na zdkladé provedenych
analyz je zhodnocen soucasny stav podniku. Vysledky téchto analyz budou slouzit jako

vychodiska pro ndvrhy feSeni v posledni ¢asti prace.

2.1 Charakteristika podniku

Spole¢nost Mikro Trading se zabyva importem, exportem a distribuci hratek v Ceské
republice i v ostatnich zemich Evropské unie. Za své vice nez dvacetileté ptisobeni na
trhu se podnik zatradil mezi nejvétsi dovozce a prodejce hracek u néas i na sousednim
Slovensku. Mikro Trading patii mezi 8 % nejstabilngjsich firem v Ceské republice, coZ
dokazuje i certifikat AEO, ktery firma ziskala v roce 2008. (Mikro Trading, ©2013 -
2014)

Spole¢nost byla zalozena v roce 1993. Zacinala jako maly obchod s hrackami v obci
Rakvice. Postupem casu se zacal obchod rozsifovat a dovazet zbozi z Némecka a Asie.
Vroce 2004 se podnikani zménilo z vetfejné obchodni spolecnosti na akciovou
spole¢nost a na konci roku 2005 se ke spole¢nosti piidal jako partner nizozemsky
spole¢nik, ktery nyni vlastni 50% akcii. V letech 2007 — 2010 se firma vénovala spise
maloobchodni ¢innosti, kterou nakonec ukoncila uzavienim posledni pobocky
Vv Mikulové. V roce 2011 si firma postavila vlastni halu v Podiviné, kde ma své sidlo

dodnes. (Mikro Trading, 2014)

2011 -
2010 - ukonéqni Sggls;i{loovam
maloobchodni

2005 - zisk Cinnosti T
nizozemského
spole¢nika
2004 -
prechod z
vefejné
obchodni
1993 - spolecnosti na
zalozeni akciovou
spole¢nost

spole¢nosti

Obrazek 9 - Casova osa vyvoje spole¢nosti
Zdroj: Mikro Trading, 2014
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2.2 Logo spoleCnosti

V logu spolecnosti vystupuje modrd postavicka Duch hracek, ktery je vyobrazen i na
firemni budové. Podnik nejcastéji pouziva kruhové logo s mavajicim Duchem. Toto
logo se objevuje na vétsing oficialnich materidlt, véetné internetovych stranek. Nékteré
materidly, jako jsou argumentare, katalogy ¢i prezentace, vyuzivaji razné modifikace

Ducha hracek. Na budové spolecnosti se nachazi Duch na obrazku vpravo.

Obrazek 10 - Loga spole¢nosti

2.3 Organiza¢ni struktura

Spole¢nost Mikro Trading vlastni dva majitelé. V roce 2006 vstoupil do spolecnosti
jesté jako strategicky partner nizozemsky spolecnik. Spolecnost se d€li na tfi hlavni
casti - sklad, prodej (oranzovy open office) a nadkup (zeleny open office). Kazda ze
dvou kancelati spada pod kompetenci jednoho z majiteld. Sklad maji na starosti oba
majitelé.

OranZovy open office se soustfedi na aktivity souvisejici s prodejem a nachézi se zde
uCetni odde€leni, fakturacni a reklamacni oddéleni, obchodni oddé¢leni, asistenti
vedouciho prodeje a z hlediska organizacni struktury sem spadaji i pracovnici recepce,
ptestoze se nachazi v jiné ¢asti pracoviste.

Zeleny open office se zodpovida vedoucimu nakupu (jeden z majiteld firmy). Nachazi
se zde manaZer ndkupniho odd¢€leni, asistenti ndkupniho odd¢leni, grafické oddé€leni,
odd¢leni kvality a spravce budovy, ktery ma na starosti zaroven i dopravu.

Sklad mé jednoho vedouciho celého skladu, ktery se zodpovidd obéma majitelim, dale
pak vedouciho vratek a balikti Ceské posty, vedouciho piijmu, vedouciho vydeje a
ostatni pracovniky skladu.

Na konci roku 2014 pracovalo ve spole¢nosti 36 zam¢&stnanci, z toho 11 zabezpecovalo
chod skladu a 25 se zabyvalo obchodem, administrativni podporou a ostatnimi
¢innostmi. 36 % zaméstnancli byly Zeny, pficemz délnické pozice byly ze 100 %

obsazeny muzi. Z 13 Zen bylo 9 svobodnych a 1 v témét diichodovém véku. Takovyto

43



stav je spojen s velkym rizikem odchodl na matetskou dovolenou a do diichodu. Je tedy
potieba zapracovat na systému zastupitelnosti a informovanosti vSech zaméstnanct o
vystupech prace, aby se neopakoval piipad, kdy zhruba ve stejnou dobu odesli z firmy
oba zaméstnanci, ktefi méli na starosti spravovani stranek na socialnich sitich a stranky
tak zlstali né¢kolik mésicti neaktualizované.

Vice nez 50 % zaméstnanci ziistava v praci pravidelné prescas kvuli své vytizenosti.
Tento stav vypovida o nerovnomérném rozdéleni pracovnich povinnosti.

Pro nékteré zaméstnance firmy je o néco komplikovangjsi dostat se do zaméstnani.
Poloha haly v Podiving neni totiz nejvhodnéjsi z hlediska vetejné dopravy. Autobus sice
zastavuje v blizkosti firmy, ale pouze tfikrdt denné¢ v nevhodnou dobu. Nejblizsi

vlakové nadraZzi je vzdalené 1 km a nevede k nému Zadn4 pési stezka.

2.4 Hlavni trhy a zakaznici
Firma ptisobi z nejvétsi ¢asti v Ceské republice a na Slovensku, ale spolupracuje i se
zahrani¢nimi firmami. Ze zahrani¢i se spole¢nost soustiedi spise na velkoobchody ve
vychodnich statech, hlavné Rumunsko a Bulharsko. Dale spolupracuje s velkoobchody
z Chorvatska, Polska, Nizozemi, Spanélska a Né&mecka. V Ceské republice se
spole¢nost se zaméfuje na tii zakladni cilové skupiny zédkazniki:
e Velkoobchody (Teddies, Alltoys)
e Maloobchodni sité - potravinaiské a vSeobecné (Albert, Coop, Jednota,
Kaufland, Tesco, Globus)
- drogistické fetézce (Drogerie TETA)
- elektronika (ElectroWorld, Elektro Expert)
- ¢erpaci stanice (OMV, EuroOil)
e Soukromé neziskové organizace (matefské a zakladni Skoly, kulturni
organizace apod.)
U velkoobchodtl a maloobchodnich siti se firma zamé&fuje na celou Ceskou republiku.
Soukromé neziskové organizace se nachéazi v Jihomoravském kraji, ale pro podnik
nepiedstavuji hlavni zdroj trzeb.
Dalsimi zakazniky jsou napf. obchodni dim Prior a knihkupectvi Neoluxor, ktefi
prodavaji zbozi spolecnosti zpisobem komisniho prodeje. Firma také spolupracuje

s Ceskou televizi - vlastni n€kolik licenci na potfady vysilané Ceskou televizi, véetné
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maskot stanice CT:D. Jeji produkty se jiz né&kolikrat objevily na televiznich
obrazovkach.

Zvyse jmenovanych spoleCnosti patii knejvétSim odbératelim spolecnosti
maloobchodni sit¢ Globus, Albert, Coop a Jednota. NejvétsSim velkoobchodnim

partnerem je firma Teddies. (Mikro Trading, 2014)

2.5 PESTE analyza

K analyze obecného prostiedi se nejcastéji vyuzivd jedna z variant PEST analyzy
(PEST, PESTE, PESTEL). V této praci budu vyuzita analyza PESTE, kde pravni oblast
je zahrnuta v politické ¢asti a ekologicka oblast dostava vlastni kapitolu.

2.5.1 Politicko-pravni faktory

Spole¢nost se jako dovozce, vyvozce a distributor hracek musi fidit nékolika zakony.
Podnik musi brat nejvétsi ohled na Zakon ¢. 102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti
vyrobkl, ktery udava povinnosti firmam zajistit bezpecnost a zdravotni nezavadnost
vyrobkil. Bezpeénost hradek se kromé tohoto zikona udava také Ceskou technickou
normou ICS 97.200.50, kterd vychazi z evropské normy EN 71-1:2005+A9:2009. V této
normé nejsou dany pouze pozadavky na bezpecnost hracek, ale také metody, jakym
zpisobem se parametry vyrobkll maji zkouset. Organem k dozoru nad pfisluSnymi
pravnimi piedpisy je Ceska obchodni inspekce. Pokuta pii poruseni predpist miize byt
ulozena az do 50 000 000 K¢.

Hrozba pro firmu miZe nastat v podobé konkurenc¢niho prostiedi a nekalé soutéze, kdyz
konkurenti vyuZivaji klamné reklamy, ni¢i povést firmy nebo zamérné snizuji vyrazné
cenu s umyslem poskodit podnik.

Jelikoz firma se zabyva i1 zahrani¢nim importem a exportem, hrozbou se pro ni stava i
celni sprava, ktera ma moZnost za ucelem kontroly zadrzet zboZi ptechézejici hranice.
Toto zdrZeni mize mit vliv na splnéni terminu dodavek. Za pozdni dodéani zbozi hrozi u
nekterych smluvnich odbératelt sankce.

Dale musi podnik sledovat zmény v obchodnim zakoniku, zdkonu o obchodnich
korporacich, zakon o regulaci reklamy a zakony tykajici se dani, které by se nasledné
projevily v ekonomickych faktorech.

2.5.2 Ekonomické faktory

At uZ se spolecnost soustfedi ve své strategii na kteroukoliv oblast, vZdycky musi

zohlednit soucasnou ekonomickou situaci. Faktory, kterymi se ftidi je faze
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hospodaiského cyklu (expanze ¢i recese), kupni sila spotiebitele a jejich pfijmy a
vydaje. Dale zalezi na makroekonomickych ukazatelich, napt. inflace, HDP a mira
nezameéstnanosti. Pro zahrani¢ni obchod se nejvice sleduji daiiové sazby, clo a ménovy
kurz.

Podle predikci Ministerstva financi CR z ¥ijna 2014 se pogita s vzriistem HDP 0 2,4 % a
to diky domaci poptavce. Tento nartist by mél pokracovat i v roce 2015.

Inflace v roce 2014 byla velmi nizka. Pievazn¢ diky snizeni cen elektfiny se pohybovala
kolem 0,5 %. V pfistim roce se ceny budou opét zvySovat, ale ne tak rychle, aby se
inflace dostala nad infla¢ni cil CNB.

V oblasti pracovnich piilezitosti se vlada u predikci zaméfuje hlavné na zaméestnanost a
vyvoj mezd a plati. Mira nezamé&stnanosti by se v roce 2014 méla postupné snizovat a
zamé&stnanost tak logicky rist. Po€ita se s riistem plati 0 2,9 % a v roce 2015 0 3,9 %.
(Ministerstvo financi Ceské republiky, 2014)

2.5.3 Sociokulturni faktory

Pro podnik je nepfimo velmi dulezity demograficky ukazatel porodnost, jelikoz
sortiment hracek je pfimo urcen détem. V soucasné dobé porodnost, a tedy i pocet déti,
stale klesa. Pfi tomto trendu by v nasledujicich letech méla spolecnost zvazovat
zaméteni 1 na jiné vékové skupiny.

Z hlediska kulturniho prostfedi maji velky vliv na prodej hra¢ek i média. Po uvedeni
nového produktu na trh — gumicéek slouzici k vyrobé naramkt a jinych doplikd — se
v médiich objevila zprava o jejich skodlivosti kvuli obsahu ftalati. Firma musela
V ramci zabranéni niceni pové€sti produktu vydat prohlaSeni o zdravotni nezdvadnosti z
této vyrobkové kolekce.

Pro firmu by také mohl byt hrozbou fakt, Ze velka &ast produkce pochazi z Ciny, ktera
vSeobecné nema u lidi dobrou povést, at’ uz opravnéné ¢i ne.

Co se tyce dalSich trendll — v soucasné dobé¢ je u déti v oblibé nakupovat hracky postav
znamych z televiznich potadd. Napiiklad témét vSechny hracky od spolecnost Hasbro
se vyskytuji v televiznich pohddkach. Mikro Trading vlastni spoustu ceskych i
zahrani¢nich licenci K televiznim postavickam.

2.5.4 Technologické faktory

V dnesni dobé diky rychle se rozvijejicim modernim technologiim musi kazdy podnik

sledovat aktualni déni. Pro spolecnost to znamend, Ze své hraCky musi stile vice
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modernizovat a pridavat jim rizné nové interaktivni funkce - zvuky, pohyby a reakce na
okoli. Jelikoz se da predpokladat, ze poptavka po interaktivnich hrackach se bude i
nadale zvySovat, spoleCnost zafadila do svého sortimentu mnoho interaktivnich hracek
pro vSechny vékové kategorie a ma v planu v rozvoji hrac¢ek 1 nadale pokracovat.
Moderni technologie se projevuji i u marketingové komunikace podniku. K propagaci
firmy a jejich vyrobkl vyuziva socidlnich siti jako je Youtube, kde se pravidelné
objevuji recenze na hracky a navody k jejich pouziti. Dale vyuziva i znamou socialni sit’
Facebook, kde se objevuji novinky z aktualnich kolekci nebo soutéze. Komunikaci se
zakazniky zprosttedkovava i internetovy objednavkovy systém B2B.

2.5.5 Ekologické faktory

Ve své vyrocni zpravé za rok 2013 spolecnost uvadi, ze jeji ¢innost nijak negativné
neovliviiuje zivotni prostiedi. Podnik obchoduje pievazné v ramci Evropské unie, takze
musi dodrzovat predpisy o ochrané Zivotniho prosttedi, které se s Evropskou unii poji.
Spoustu hracek, které firma prodavéa a distribuuje, nebo jejich obaly, jsou vyrobeny
z plastu, ktery patii k materialam, které se t&zko recykluji. Zivotnost plastovych hraek
neni pfili§ vysokd, proto je mozné, ze neprodané plastové hracky, které jsou stale
Vv zasobach podniku, bude potieba recyklovat.

S vyvojem interaktivnich hracek ptibyvaji i hracky s elektronickymi soucéastkami, které
funguji na baterie. Baterie 1 elektronické soucasti je potieba oddélovat od smiSeného
odpadu a specialné je recyklovat. Pro likvidaci elektroodpadu vyuziva podnik sluzeb
firmy RETELA s.r.0. a k likvidaci elektrozdroju (baterii) vyuziva spole¢nost ECOBAT
S.I.o.

Pro firmu je tfizeni odpadu a recyklace velmi dulezita, dodrZzuje se nejenom ve
skladovych prostorach, ale také u béznych kancelarskych ¢innosti. Pro likvidaci obalt
spolupracuje s firmou EKO-KOM a.s..

2.6 Portertv model péti sil

2.6.1 Rivalita konkurence

Konkurenti v oblasti velkoobchodu se z hlediska §ife sortimentu hracek a ceny od sebe
pfili§ neodliSuji. Nekteii konkurenti jako naptiklad Wiky rozsifuji svilj sortiment navic i
o papirenské potieby. VétSina velkoobchodl s hrackami provozuji také maloobchodni
¢innost a internetové obchody (napf. spole¢nosti Teddies, Wiky, Dracik aj.) Firma

Mikro Trading v minulosti provozovala kamenny obchod i internetovy obchod, av§ak
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ob¢ tyto Cinnosti ukoncila. V soucasnosti dodavd vyrobky pro internetovy obchod
mall.cz, ale svij internetovy obchod pro kone¢né zakazniky nevlastni. S rozvojem
internetového obchodu vzrostla hrozba tzv. internetovych kazicu, Cili firem, které na
internetu prodéavaji zbozi za vyrazné nizsi ceny. Tito prodejci naruSuji vztahy mezi
podnikem a jeho zakazniky (pfevazné maloobchodnimi sitémi).

Trh hra¢ek v Ceské republice (a koneckonci i v zahraniéi) stale vzkvéta. Neohrozila jej
ani ekonomicka krize, ani pokles porodnosti. Rodi¢e svym détem pofizuji stale vice
hracek. Tento nardst je viditelny hlavné v obdobi pied Vano¢nimi svatky. (Toying,
2014) Podle stranek toying.cz se nejvice prodavali stavebnice Lego, Merkur a hracky
s motivy Krtecka. Da se tedy usuzovat, Ze u déti jsou nejvice oblibené stavebnice a
hracky z détskych vecernicki. Spole¢nost Mikro Trading je drzitelem licence stavebnic
BanBao, které jsou kompatibilni se stavebnicemi Lego. Prodej této kolekce zacal jiz
koncem roku 2014 a planuje se jeho propagace i po cely rok 2015. Licenci ke Krteckovi
podnik sice nema, ale vlastni licence k mnoha dal§im potfadim, pfevazné vysilanych na
stanicich Ceské televize. Na zakladé této situace na trhu hradek se mize tedy
ptedpokladat, Ze se trzby budou neustale zvySovat.

Po srovnani trzeb deseti nejvyznamnéjsich podnika v Ceské republice zabyvajicich se
distribuci hra¢ek miizeme tvrdit, ze firma Mikro Trading a.s. vlastni asi 9 % trhu a je 5.
nejvetSim velkoobchodem. Vétsi trzby maji spole€nosti Alltoys, Wiky, MPK TOYS
CZ, Olymptoy a 9 % dosahuje také podnik LENA - hracky. Je vSak nutné poznamenat,
ze vSechny tyto spolecnosti se zabyvaji také maloobchodni ¢innosti, kdezto Mikro
Trading provozuje pouze velkoobchodni ¢innost. Da se tedy predpokladat, ze z hlediska

velkoobchodni ¢innosti mé podnik jest€ mnohem vétsi podil na trhu.

Podil na trhu hraéek

00

B Mikro Trading
H Alltoys

= Wiky

H Teddies

H Olymptoy

® Moravska ustfedna Brno

Dino Toys

0%

Graf 1- Postaveni spole¢nosti na trhu hraéek
Zdroj: Autor prdce na zakladé vyrocnich zprav podnikii
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2.6.2 Potencialni konkurence
V nejblizsi dobé se nepiedpoklada, ze by na Cesky trh hracek vstoupila firma, kterd by

mohla konkurovat soucasnym dodavatelim. Nova konkurence by musela pfijit s
vyrobky, které se na Ceském trhu jesté nevyskytuji nebo prodavat souc¢asné vyrobky za
vyrazné nizsi ceny. Dal$i vyhodou novych konkurent by byla schopnost 1épe vyuzivat
internetu, at’ uz pti marketingu, doplitkovych sluzeb nebo samotném prodeji hracek.
2.6.3 Sila dodavateli

Sila dodavatelll se zvySuje s exkluzivitou zbozi. Dodavatelti béznych hracek existuje na
trhu velké mnozstvi. Zména dodavatele by neptfedstavovala piiliS velky problém.
Nekteti dodavatelé jsou vSak zaroven i odbérateli a preruSeni téchto vztahii by mohlo
znamenat pro podnik vyraznou ztratu. Dodavatelskd sila se nejvice projevuje u
licen¢nich hracek, kde si dodavatel mize nastavit pfisn€j$i podminky, nez u hracek
nelicencovanych, které je mozné 1épe nahradit.

2.6.4 Sila odbérateli

Podnik se zabyva pievazné velkoobchodem, av§ak koncovi odbératelé maloobchodt,
kterym firma zbozi doddva, maji pfi ndkupu zbozi velkou silu. Diky internetu a
portalim jako napf. Heureka.cz mohou odbératelé efektivné porovnavat zbozi a
rozhodnout se pro nakup u konkurencéni firmy. Sila odbératelt klesd u nakupu
licen¢nich poloZek. Firma je totiz exkluzivnim vlastnikem mnoha licenci, takze figuruje
jako jediny dodavatel téchto polozek v Ceské republice.

2.6.5 Hrozba substitutu

VétSina hracek ma urcity substitut v podobé€ jiné hracky. Vétsi hrozbou jsou moderni
technologie, které se v soucasné podob¢ vyrazné promitaji do designu a funkci hracek,
avSak do budoucna by mohlo dojit k vyraznému nahrazovani tradi¢nich hracek za
vypocetni techniku a pocitacové hry.

2.7 Analyza marketingového mixu podniku

2.7.1 Produkt

Spolec¢nost nabizi velké mnoZstvi druhii hracek zamétenych z vEtsi casti spiSe na nizsi
vékovou hranici déti. Jedna se o plySové hracky, panenky a jejich dopliky, auta a jiné
dopravni prostfedky, odrazedla, difevéné hracky, figurky, kreativni sady, vzdélavaci
hracky, stolni hry, hracky do vody, hracky na pisek a spoustu dalSich. VéEtSina téchto

hrac¢ek patifi k zahraniénim nebo ceskym licencim, které ma podnik pravo uzivat.
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Spolecnost spolupracuje se zndmymi znackami jako je Disney, Hasbro, IMC Toys,
Marvel, Mattel, WarnerBros, Ferrari, Land Rover nebo nové i BanBao. K rozvoji firmy
prispéla kolekce ¢esky mluvicich plySovych hraéek, naptiklad VEelich medvidku, ktefi
se prodavaji dodnes.

2.7.2 Cena

Pro tvorbu ceny neexistuje pracovnik z fad zaméstnanct. Zdkladni cenu produkti a
sluzeb si TOP management stanovuje sam na zéklad¢ podkladt od hlavni Gcetni. Velky
vliv ma na cenu ménovy kurz, jelikoz vétSina zbozi je dovaZzena ze zahrani¢i. Na
zéklad¢ ménového kurzu probiha minimalné 1x ro¢né preceiiovani vybranych polozek.
Kazdy vétsi odbératel ma vlastni cenik, ktery pro né&j ptipravuje dany obchodni
zastupce. Ceny se vSak nesmi pfili§ vychylovat od zékladni prodejni ceny. Obchodni
zastupci mohou také po schvaleni TOP managementem pfipravovat rizné cenové akce a
vyhodné balicky.

2.7.3 Distribuce

Po obdrZeni objedndvky je vyskladnéné zbozi ptepravovano k odbérateli. K preprave
zbozi jsou nejcasteji vyuzivany 4 zakladni postupy:

o Ceska poSta - Vétsinu baliki prebira kazdy vedni den Ceska posta. Tento
zptsob dopravy je kviili nespolehlivosti Ceské posty ¢asto velmi neefektivni.
Kazdy mésic se pti preprave ztrati n¢kolik balikti. V ptfedvanoéni dobé dochazi
ke zpozd'ovani dodéani balikli a zvySovani vyskytu ztracenych zasilek.

e Odbératelem - odbératel si piijede pro zbozi sdm na firmu. Tyka se to
zakaznikl, ktefi si objednaji zboZi pfedem, i té€ch, ktefi teprve nakoupi na
firemni vzorkovné. V piipad€ osobniho ndkupu mohou zdkaznici vyuzit firemni
prodejny Cash&Carry, kde maji moznost nakoupit vyrobky s poSkozenym
obalem (nebo jinymi mensimi vadami) s 50% slevou.

e Dodavatelem - zaméstnanec podniku odveze firemni dodavkou zbozi
zakaznikovi. Pro nékteré smluvni partnery firma zajist'uje vlastni autodopravu
Vv zavozovych dnech.

e Dopravcem - pro zbozi piijede dopravce smluveny bud’ odbératelem, nebo

samotnym podnikem

2.7.4 Komunikace
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2.74.1 Osobni prodej
Spojovacim ¢lankem mezi firmou a odbérateli jsou obchodni zastupci a dealefi, kteti

odbératele navstévuji s riznymi nabidkami zbozi a spoluprace. Pro firmu pracuje 5
obchodnich zastupct a 3 dealefi. V roce 2015 se planuje posileni obchodniho oddéleni.

Obchodni zastupci kontaktuji zakaznika, zjiSt'uji, jaké ma potieby a pozadavky a podle
toho mu ptedstavi nabidku zbozi - bud’ ve formé tisténého katalogu nebo elektronického
katalogu. Pokud se jedna o zcela novou kolekci, obchodni zéstupci ¢asto sebou nosi i

vzorky hracek.

2.74.2 Piimy marketing
Obchodni zéstupci vyuzivaji i nastroji pfimého marketingu. Své klienty kontaktuji

mailem a telefonicky. Nabizi jim riizné druhy nového zbozi anebo je upozornuji na

prave probihajici akce, jako jsou napiiklad balicky hracek.

2.7.4.3 Vystavy a veletrhy
Firma porada tiikrat do roka vlastni firemni veletrh, kam zve své nejvétsi odbératele a
pfedstavuje jim novou kolekci. Odbératelé zde tvori predbézné objednavky, které se jim
Vv priibéhu roku zasilaji. Veletrh slouzi také k utuzeni dlouholetych vztahii s odbérateli.
Veletrh trva ptiblizné pét dni a na zdkazniky ¢ekéd kromé novych produkti na vzorkovné
také ptijemné prostiedi podnikové kavarny s obsluhou a zajistény obéd - bud’ pfimo na
firmé nebo v restauraci v okoli. Pro zakazniky ze vzdalenéjSich mést je piipraveno i

ubytovani a po domluvé i vecerni akce, napf. v podobé navstévy vinnych sklepti.

2.74.4 Podpora prodeje
Pro smluvni odbératele jsou pfipraveny riizné finanéni slevy, balicky a akce. Kazda

organizace ma zavedeny vlastni cenik, podle kterého se stanovuji ceny polozek.

Vétsina odbérateld ma moznost vratit neprodané zbozi, které nema na sob¢ Stitek ani
jiné znehodnoceni produktu. Findlni cena objednavky je jim tedy pocitdna pouze za
hracky, které skute¢né prodali. K dal§im praktikdm spolecnosti podporujici prodej patii
napftiklad prodlouZeni splatnosti faktury.

O maloobchodni sité¢ se staraji firemni dealefi, ktefi prodejny cCasto navstévuji.
Obchodnim partneriim ptivezou vzorky z novych kolekci a provedou je objednavkou
krok za krokem. Za vétsi ndkup jim mohou nabidnout slevové kupony v hodnoté 100,
200 nebo 500 K¢&. Nejveétsi odbératelé dostavaji v predvanocnim obdobi jesté specidlni

darky.
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Na internetovych strankach hrackysduchem.cz se mohou konecni spotiebitele zapojovat
do soutézi, které zaroven slouzi jako podpora prodeje pro maloobchody. VétSinou je

totiz podminkou v soutézi zakoupeni né¢jakého vyrobku u obchodnich partnert.

2.7.4.5 Public relations
Vzhledem ke svému sortimentu se vétSina vefejnych akci soustiedi na déti. Jsou pro né

potadany Dny déti nebo Mikulasské oslavy. VSude maji moznost déti vyhrat spoustu
zajimavych cen. Podnik se snazi pomahat konkrétnim pfipadiim a nepfispivat pouze
vSeobecné nékteré z charitativnich organizaci.

Spolecnost ma své vlastni hlavickové papiry s logem, vizitky, propisky a dokonce i

firemni tricka, ktera vSak nove piichozi zaméstnanci od roku 2014 zatim neobdrzeli.

2.7.4.6 Reklama
Spole¢nost nevyuziva piili§ reklamu jako prostfedek k propagaci své spolecnosti.

Naposled se o podniku psalo v roce 2013 v novinach Bteclavsky denik v souvislosti s
20. vyro&im zalozeni firmy. Clanek popisuje stru¢nou historii firmy a jeji zaméry do
budoucna. Informace o spole¢nosti v seridznim tisku zvySuje vérohodnost podniku.
Spolecnost nevytvaii vlastni televizni reklamy na produkty, nybrz tyto reklamy
odkupuje od firem dodévajici zboZi. Pokud je firma vlastnikem dané licence na Gizemi
Ceské republiky, reklamu na své naklady nadabuje a do reklamniho spotu ptida znacku
,»Hracky s duchem®. Za rok 2014 byly odvysilany reklamy na celkem 7 produkti.
Televizni kampané probihaly od zaifi do konce listopadu na televiznich stanicich
Barrandov a Smichov. Reklamy se vysilaly vZdy béhem rannich pohadek mezi 6. a 8.
hodinou rano a v podvecer mezi 18. a 20. hodinou. Reklamy do televize byly ucelné
nasazeny az v druhé polovin¢€ roku; v pfedvanocnim obdobi. Reklamni obdobi bylo
zahajeno v srpnu licencemi Magic in a Minute a Science in a Minute. V zaii se na
obrazovkach zacaly objevovat reklamy na hracky Teutans a Mechanix. V fijnu se k nim
ptidaly produkty z fady I-DRIVE, Mickey Mouse a Minnie Mouse a VIP Pets, které se
vzhledem ke svému charakteru a vyuZiti (na rozdil od Teutanil) soustfedi spiSe na divci
publikum. K dalsi velmi prodavané hracce, ktera méla vlastni televizni kampan, patii
delfin BluBlu.

Vybrané produkty se byly prezentovany v ¢asopise Animdcek, ktery navazuje na
pohadkové pasmo Animacek, které vysila televize Barrandov. Casopis je uréeny pro

déti od 3 do 7 let. Produkty spolecnosti se objevily v Cislech zati 2014, fijen 2014 a
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listopad 2014 a byla jim vénovana cela jedna strana. V zafijovém Cisle se objevily
produkty z fady Magic in a Minute a Science in a Minute, které piedstavuji kouzelnické
rekvizity a sadu pokust pro déti od 6 let. V fijnu se na strankach Animacku predvedly
licen¢ni hracky Mechanix zamétfené na malé automechaniky. Déti si mohou s touto
sadou vylepsit své auto nebo dokonce sestavit auto nové. Zatim poslednim produktem
v Casopise Animacek bylo I-DRIVE auto na dalkové ovladani v podobé ndramku.
Prezentace produktl zaujala svou kreativni grafikou a také originalnim vybérem hracek.

Reklama je prezentovana pro odbératele zaroven jako podpora prodeje.

2.7.4.7 Internetovy marketing
Firma Mikro Trading vlastni n¢kolik internetovych domén. Zakladni udaje o spolecnosti

se nachazi na webovych strankach www.mikrotrading.cz. Web www.hrackysduchem.cz
predstavuje podporu hracek vyvijenych spole¢nosti Mikro Trading. Posledni
internetovou doménou je B2B portal www.mikrohracky.cz, kde si mohou obchodni
partnefi objednat zboZi.

Spole¢nost ma i Uéty na socialnich sitich Youtube a Facebook, kde informuje o nové
nabidce zbozi.

e Mikrotrading.cz - Na téchto strankach se nachazi sekce o nas, licence,
sortiment, reference, foto, video, novinky, ozndmeni, kontakty. Informace na
této strance nejsou bohuzel pftili§ aktualizované. Posledni oznameni je z kvétna
roku 2014 a jde pouze o formalitu ze zasedani valné hromady. Sekce novinky
neobsahuje Zadné nové informace. Je v ni pouze jedno prohlaSeni o nezavadnosti
produktu, které by se hodilo spiSe do sekce oznadmeni. Sortiment hracek je pouze
vypsan, chybi fotky k produktiim, které jsou zakladem pro rozhodnuti o ndkupu.
Ne&kolik fotek se nachazi pouze u licenci. Chybi zde 1 jakékoliv napojeni na web
kontakt na firmu. Na webovych strankach nikde neni informace, jak presné
zbozi objednat. Telefonni linkou uvedenou na strankach se dovolaji lidé na
recepci podniku, kterd slouzi jako informacni centrum, piestoze ji v ramci
podniku nejsou predavany viechny informace. Casto jsou ji zpravy predavany az
po zjisténi problému. Firma by méla byt schopna ptedejit t¢émto komunikacnim
nedorozuménim. Hlavnim kladem téchto stranek je moznost pfepnout stranky do

anglického jazyka.
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PRIMY DOVOZCE, VYVOZCE A DISTRIBUTOR HRACEK
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© 2013 - 2014 Mikro Trading a.s. h e

Obriazek 11 - Uvodni stranka webu www.mikrotrading.cz

e Hrackysduchem.cz - Hrackysduchem.cz jsou velmi interaktivni stranka
zamétena na déti. Nachazi se zde rizné hry, skladacky a soutéze. Na tomto webu
jsou rizné informace o nejnovéjsich produktech nejen v podobé fotek, ale také
V detailnim popisu v argumentafich. Stranka je jiZ propojend se socialni siti
Facebook, avSak ani zde neni odkaz na videa na kanale Youtube.

e Mikrohracky.cz - Jedna se o B2B objednavkovy systém, ktery je pro veiejnost
uzavieny. Je k nému potieba piihlasovaci jméno a heslo. Tyto tdaje mohou
odbératelé ziskat od obchodnich partnert nebo si mohou zaslat zadost na
mailovou adresu uvedenou na strankach.

Uvodni obrazovka navede uzivatele rovnou na piihlasovaci stranku. Chybi zde
n¢jaké bliz§i udaje o vyuzivani B2B systému. Jelikoz firma dfive na téchto
strankach provozovala e-shop, mize byt toto uzamceni pro diivejsi zakazniky,

kteti zde voln€ nakupovali, matouci.
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Zapamatovat prihlaZeni IR EEIE©)

Obrazek 12 - Piihlaovaci stranka do B2B systému

e Socialni sité - Facebookova stranka Hracky s duchem méla ke konci roku 2014
celkem 5 621 fanouskd. Na strance se prezentuji nové vyrobky spole¢nosti. Od
zafi 2014 jsou stranky zase pravidelné aktualizovany, obsahuji dokonce fotky
z prosincové akce Certovsky karneval 2014. V prvni poloving roku 2014 viak
stranka nebyla pfili§ aktivni. Do kvétna se zde objevily pouze dva piispévky. U
jednoho znich ani nebylo zodpovézeno uzivateli ohledné moznosti nakupu
hracek. Na Youtube kanal spole¢nosti ,,MikroTrading” nebylo pfidano nové
video jiz pét mésicl, avSak soucasna videa slouzi nejen k poskytovani aktualnich
informaci. Déti mohou vyuzit naptiklad tutoriald k tvoteni ucest hrackdm VIP

Pets. VSechna videa jsou pfehledné sefazena do seznamd.

2.8 SWOT analyza
Analyza SWOT zkouma c¢tyfi oblasti: Silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby.

Silné a slabé stranky pfedstavuji vnitini faktory podniku, pfileZitosti a hrozby patii

k faktoram vné&jsiho okoli.
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Silné stranky

Slabé stranky

S1 | Rozmanity sortiment W1 | Mensi vybér hracek pro déti ve
vyssi vékové kategorii
S2 | Nabidka licen¢nich polozek W2 | Nevyuzivéni interniho
komunika¢niho kanélu Intranet pro
diskuze
S3 | Inovace produktl a rychla reakce na | W3 | Pfedavani informaci na recepci se
nové trendy zpozdénim
S4 | Dlouhodoba spoluprace W4 | Nezpracované kompletni ndvody a
s obchodnimi fetézci pokyny K praci pro v§echny pozice
S5 | Pozitivné se rozvijejici spoluprace W5 | Nerovnomérné rozdéleni
se zahrani¢im pracovnich povinnosti
S6 | Dlouholeta stabilita firmy W6 | Neni piesné definovano
marketingové oddéleni
S7 | Originalni produkty vlastni znatky | W7 | Neaktualizovand internetova
Hracky s duchem stranka podniku
www.mikrotrading.cz
S8 | Interaktivni webova stranka W8 | Spatné dopravni spojeni pro
podnikové znacky zameéstnance bez moznosti vlastni
www.hrackysduchem.cz dopravy
S9 | Internetovy objednavkovy systém W9 | Mdlo viditelné oznaceni odbocky
B2B k podniku
S10 | Vyuzivani elektronické vymény W10 | ZvySovani poctu nedodanych
dokumenti (EDI) objednavek na konci roku
vyuzivanim sluzeb Ceské posty
S11 | Potfadani veletrhli a iCast na W11 | Chybi teambuildingové aktivity na
veletrzich utuzeni kolektivu
S12 | Pfijemné prostiedi vlastni
vzorkovny
S13 | Prodejna Cash&Carry pro pravnické
osoby a fyzické osoby podnikajici
S14 | Slevy a akce
Prilezitosti Hrozby
O1 | Vétsi zdjem o licencni polozky T1 | Expanze konkuren¢nich aktivit
O2 | SniZzovani cen piepravy zasilek diky | T2 Odchod zakaznikl ke konkurenci
rostouci konkurenci dopravceii za Ucelem sniZeni prodejni ceny
O3 | Posilovani koruny T3 | Zptisnéni zadkonl o oznaceni
vyrobkil
O4 | Narast populace a miry porodnosti T4 | Vyssinaklady na vyrobu hracek
O5 | Spatna marketingové rozhodnuti T5 | Silngj$i marketingova strategie
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konkuren¢nich firem konkurentu

06 | Zjednoduseni podminek pro T6 | Nekala soutéz mezi konkurenci
dodavku zbozi zemim mimo EU (napf. parazitovani na povesti

vyrobkt podniku)

O7 | Negativni vliv ekonomické krizena | T7 Sifeni poplasnych zprav médii o
konkurenci zavadnosti hracek

O8 | Vice domacnosti s détmi, které T8 Pokles mezd
vlastni internet

Tabulka 3 - SWOT analyza
Zdroj: Autor prdace

2.8.1 Silné stranky
Firma ptisobi na trhu jiz ptfes 20 let. Stabilita firmy je podloZena certifikitem AEO.

Podnik spolupracuje s ¢eskymi i zahrani¢énimi odbérateli a dodavateli. K nejvétsim
obchodnim partnerim patii Ahold, Tesco Stores, Kaufland, Globus, Prior aj.
Maloobchodni sit¢ mohou nakupovat pies rychly internetovy objednavkovy systém
B2B. Pro vSechny odbératele jsou celorocné pfipraveny rizné slevy a akce na zbozi.
Osobni odbératelé mohou nakoupit v podnikové prodejné Cash&Carry zbozi az s 50%
slevou.

K silnym strankdm spolecnosti patii hlavné jeji Siroky sortiment a diverzita polozek.
Firma ma skladem vice nez 2000 licen¢nich i1 nelicencovanych polozek pro vSechny
veékoveé kategorie. Licencni polozky ptedstavuje vice nez 50 Ceskych i zahrani¢nich
znacek, v€etné vlastni firemni zna¢ky Hracky s duchem. Tato znatka ma podporu
Vv interaktivnich internetovych strankach hrackysduchem.cz.

Dalsi propagace firmy a jejich produkti probihd na veletrzich, které firma porada trikrat
do roka. Odbeératelé si zde mohou objednat zboZi, které jeSté neni na sklad€. Podnik tak

ziskava dulezité informace o dalsi dodavce zbozi.

S1|S2|S3|S4|S5|S6|S7|S8|S9 |S10|S11|S12 |S13|S14 | Soudet | Vaha (%)
SI1 | x|o5]/05/05] 1 ]05]05| 1|11 ]1]1|1]|1]|105]| 1154%
S2 Jos| x|o5| 0]05]/05] 1|1 ]05]05]1|1]|1]1 9 9,89%
S3 Jos|os5| x |o5] 1 ]0o5] 1 |1 |11 |1]1]|]1]1 11 12,09%
S4 Jos|1]o5| x| 1|05 1|1 |1]05]1]1|1]|05] 105 | 1154%
S5 JoJos5/ 00| X |o0o]o0|o5/0]0]05]/05[1]0 3 3,30%
S6 Jos|o5[/05/05] 1 | X | 1|1 |1]05]1]1|1]05] 10 10,99%
S7 Jos| ol oo |1]0|X |05/ 0]0]|1|05]0/ 05| 4 4,40%
S8 Jo|lo|lo|o0o]o5[0]05|/X]|] 0] 0]05/05/05|]0] 25 2,75%
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S9 lojos/o|o|1]o0o|1]1]|X]0]1]o05 05| 65 7,14%
SI0Jo o5/ 0051 ]05] 1|11 |x]1]1 05| 9 9,89%
Sl1Jo|o|o0o|o0o]o5|{0 ] 0] 05/0]|]0][X]05[05]|0 2 2,20%
S12} oo 0| 0]05]0]05[/[05/05|0]05]|X 0| 35 3,85%
SI3Jololo|Jo]o]o]1]o5/0]0]05]0]|X]|oO 2 2,20%
Sl4Jo|o| o0 |o0o5]1]05]/05|1|05/05]1]1 X | 75 8,24%
) 91 100,00%

Zdroj: Autor prace
Tabulka 4 - Analyza silnych stranek

2.8.2 Slabé stranky
Vétsina slabych stranek podniku vychédzi z neinformovanosti zaméstnancii. Firma ma

sice zavedeny komunikacni kanal Intranet, ale bohuzel neni pfili§ aktualizovany.
Informace jsou rozesilany mailem, kde se vSak mohou dillezité informace piehlédnout
nebo té¢Zzce dohledat. Problém spociva i v malém zaskoleni personalu. Ke spousté
¢innosti chybi piehledné a snadno dostupné pokyny. Toto se projevuje napt. pii praci
s informa¢nim systémem Helios, na ktery byli zaméstnanci zaskoleni pii jeho zavadéni,
ale uz neprobihd kompletni zaskoleni pro v§echny nové zaméstnance.

Zasadni problém se objevuje v marketingové strategii. Ve spolecnosti totiz chybi jasné
definované marketingové oddéleni. Diive v podniku existoval tzv. online tym, avSak
kvili fluktuaci a pfevedeni zaméstnancli na jiné pozice, prestal témét existovat. Nyni
postupné dochazi k jeho obnoveni. Avsak internetova stranka podniku mikrotrading.cz
je stale neaktualizovana a celkové neobsahuje vSechny potfebné informace k navazani
obchodniho kontaktu s firmou.

Spolecnost si v roce 2011 postavila novou halu v Podiving, ale jeji poloha neni zrovna
nejvhodnéjsi z hlediska vefejné dopravy. Autobus zastavuje u firmy pouze tiikrat denné,
navic v nevhodnou dobu. Nejbliz§i vlakové nadrazZi je vzdalené 1 km a nevede k nému
zadna pesi stezka. Odbocka k podniku je navic velmi Spatné oznacena a je snadné ji
piehlédnout.

Podnik vyuziva k mensim dodavkam Ceskou postu, kterd je sice cenové nejvyhodng;si,

avsak hlavné v obdobi listopad-prosinec se zvySuje pocet nedodanych zasilek.

W1 | W2 | W3 | W4 | W5 | W6 | W7 | W8 | WO | W10 | W11 | Soucet | Vaha (%)

W1 X 0 1 1 0 0 1 1 1 0 1 4 7,41%

W2 1 X 1 0 0 0 0 1 1 0 1 4 7,41%
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w3 | 1 1 X 0 0 0 0 1 1 0 1 35 6,48%
wa | 1 1 1 X 1 1 1 1 1 1 1 75 13,89%
w5 | 1 1 1 1 X 1 1 1 1 1 1 7,5 13,89%
we | 1 1 1 1 1 X 1 1 1 1 1 8,5 15,74%
wr |1 1 1 1 1 1 X 1 1 1 1 7,5 13,89%
ws8 | 0 0 0 0 0 0 0 X 1 0 0 05 0,93%
w9 | 0 0 0 0 0 0 0 1 X 0 0 05 0,93%
wio] 1 1 1 1 0 0 1 1 1 X 1 6,5 12,04%
wil] 1 1 1 0 0 0 0 1 1 1 X 4 7,41%
) 54 100,00%

2.8.3 Prilezitosti
Ptilezitosti pro firmu spocivaji ve vétsim zajmu o licenéni polozky, kterych ma Sirokou

Tabulka 5 - Analyza slabych stranek

Zdroj: Autor prace

Skalu. Prodeji by vyrazné¢ pomohla zvySend porodnost a nartst populace. V soucasné

dobé jiz vice domadcnosti s détmi vlastni internet, a proto mohou byt déti 1épe

informovani o znacce podniku a jeho produktech.

Jakékoliv chyby konkurenti se mohou projevit jako prilezitosti pro firmu, napt. Spatna

marketingova rozhodnuti nebo nezvladnuti ekonomické krize.

Riiznorodost dopravnich spolecnosti zpisobuji snizovani cen piepravy balikl, které se

potom projevi ve snizeni nékladl spole¢nosti. Pro obchod v zahrani¢i je zase vyhodné

posilovani koruny.

o1 02 03 04 05 06 o7 O8 | Soucet | Vaha (%)
o1 X 0 1 0,5 1 0,5 0,5 45 16,07%
02 1 X 1 0,5 1 1 1 6,5 23,21%
03 0 X 0 1 0,5 0,5 0,5 2,5 8,93%
04 0,5 0,5 1 X 1 0,5 0,5 0,5 4,5 16,07%
05 0 0 0 0 X 0,5 0 0 0,5 1,79%
06 0 0 0,5 0,5 0,5 X 0 0 1,5 5,36%
o7 0,5 0 0,5 0,5 1 1 X 0 3,5 12,50%
08 0,5 0 0,5 0,5 1 1 1 X 4,5 16,07%
Py 28 100,00%

Tabulka 6 - Analyza prileZitosti
Zdroj: Autor prdace

2.8.4 Hrozby

K nejvétsim hrozbam patii

expanze konkurencnich aktivit, silnéj$i marketingové

strategie konkurentli, zména zdkonii o oznaceni vyrobki, kdy by bylo nutné provést

aktualizaci 0daji na vSech Stitcich a polepech vyrobkil. S tim jsou spojeny 1 vétsi
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naklady na vyrobu a prodej hrac¢ek. Dalsi hrozbou je odchod zdkazniki ke konkurenci

za ucelem snizeni prodejni ceny, nekald soutéZz mezi konkurenci a v neposledni fade¢

Siteni poplasnych zprav médii o zdvadnosti hracek.

T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7 T8 | Soutet | Vaha (%)
T1 X 0,5 1 0 0,5 1 0,5 1 45 16,07%
T2 0,5 X 1 0 0,5 0,5 0,5 1 4 14,29%
T3 0 0 X 0 0 0 0 0,5 0,5 1,79%
T4 1 1 1 X 1 1 1 1 7 25,00%
T5 0,5 0,5 1 0 X 0,5 0,5 1 4 14,29%
T6 0 0,5 1 0 0,5 X 0,5 1 35 12,50%
T7 0,5 0,5 1 0 0,5 0,5 X 1 4 14,29%
T8 0 0 0,5 0 0 0 0 X 0,5 1,79%
p3 28 100,00%

2.8.5 Shrnuti SWOT analyzy
Na zékladé ptedchozich tabulek byla zhotovena matice hodnoceni intenzity vzajemnych

Tabulka 7 - Analyza hrozeb
Zdroj: Autor prdace

vztahil. Pro kladny vztah bylo zvoleno znaménko +, pro zaporny vztah znaménko -.

Interni faktory

Silné stranky Slabé stranky
Soucet Soucet
S1 S2 |83 S4 [S6 [S9 [S10 |S14 |OT/S (W1 [W2 [W4 |W35 |Wé |[W7 |WI10 |WI11[O0.I/W
01 4 5 4 1 1 1 1 2 19 4 1 1 1 -2 -2 1 1 5
02 1 1 1 2 2 1 1 2 11 1 1 1 1 1 1 5 1 12
03 3 3 3 1 2 1 1 2 16 3 1 1 1 1 1 2 1 11
04 2 1 2 1 3 1 1 1 12 3 1 1 1 1 2 2 1 12
03 1 1 2 1 2 1 1 2 11 1 -2 -2 -3 4 4 1 1 -12
06 1 1 1 2 2 2 2 1 12 1 1 3 3 1 -2 1 1 2
. |07 1 1 2 3 B 1 1 3 16 2 1 1 1 1 -3 3 1 7
§ 08 3 3 3 3 4 1 1 1 19 3 1 1 1 4 4 -2 1 -3
=< 16 16 18 141 20 2 9 14 116 18 5 7 6 S50 -11 13 8 41
‘E T1 -3 -3 -3 -2 -3 -1 -1 -3 -19 4 -3 -1 -2 -4 4 4 -1 -23
\E T2 -3 -3 -3 -3 4 -1 -1 -4 22 -2 -2 -2 -3 -3 -3 4 -1 -20
_§ T3 -1 -1 -2 -1 -1 -1 -1 -1 -9 -1 -2 -1 -1 -1 -1 -1 -1 -9
5|4 S| 4 5| 3| 4 af af 4 27 3 af af 2| ] -] 3] 4 -13
@ [T5 -1 -2 -1 =) -3 -1 -1 2 -13 -3 -3 -3 -3 =5 -5 3] 2 27
5 T6 -1 -1 -1 -3 -3 -1 -1 -2 -13 -1 -2 -1 -1 -3 -3 2| -2 -15
32 T7 -3 -2 -3 -2 -3 -1 -1 2 -17 -1 -2 -1 -1 - -5 -1 -1 -16
E T8 -1 -2 -3 -2 -2 -1 -1 -2 -14 -2 -2 -2 -2 -2 -2 2 -2 -16
Soucet S,W| -18| -18| -21| -18 -23 -8 -8 -20 -134| -17| -17] -12 -15| -23| -24| -20| -11 -139

Tabulka 8 - Shrnuti analyzy
Zdroj: Autor prace

Z uvedené matice vychazi nejdilezitéjsi spojeni a s tim 1 potfebna strategie, kterou by
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m¢él podnik zaujmout. Podnik by se m¢l soustiedit na strategii mini-mini, kdy podnik

minimalizuje své slabé stranky, aby eliminoval hrozby.

Silné Slabé

stranky stranky

Prilezitosti SO 116 WO 41
Hrozby ST -134 TW -139

Tabulka 9 - SWOT strategie
Zdroj: Autor prace
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI A JEHO PRINOSY

V ramci ndvrhil feSeni je potieba se zaméfit pievazné na internetovy marketing. Prvnim
krokem by méla byt zména obou oficialnich webovych stranek, a to z hlediska
informaci 1 grafického zpracovani. V dalsim kroku je zapotfebi stanovit osobu
zodpovédnou za spravovani obou stranek a také za spravovani socialnich siti Facebook
a Youtube. Drobné upravy by mély probéhnout i u B2B systému, pfevazné pro veétsi
prehlednost. Nemén¢ dilezitou slozkou je interni komunikace. Jeji nedostatek
zpusobuje dalsi problémy v komunikaci se zakazniky a jistym zpisobem stoji i za

neaktudlnosti internetovych stranek.

3.1 Zména oficialnich internetovych stranek

Zastaralost, netplnost, neaktualizace a nefunkénost nékterych prvki na oficialnich
strankach spole¢nosti vyzaduji zménu. Na strankach www.mikrotrading.cz se zména
tyka hlavné informaci — jejich aktualnost, doplnéni a preskupeni do jinych sekci pro
veétsi piehlednost. Z hlediska grafiky neni webova stranka zrovna v kritickém stavu, ale
pteskupovanim informaci stejné ke zméné grafiky dojde. Proto navrhuji zménit vzhled
stranky z obou téchto hledisek. U stranek www.hrackysduchem.cz je nutné jen
zprovoznit nékteré technické prvky a optimalizovat je pro vSechny prohlizece.

Pfinosy zmény internetovych stranek miizeme rozd¢€lit na interni a externi:

Interni Externi
e Optimalizace organizac¢nich udaja e ZvySeni konkurenceschopnosti
(oteviraci doba, podminky prodeje) e Zviditelnéni firmy

e Snizeni trividlnich telefonatli (dotazy | e Modernizace image firmy

na zpusob objednavek, dopravu, e Lepsi informovanost zdkaznikt
oteviraci dobu apod.) a s tim spojena | ¢  Aktualni informace pro zikazniky
mensi vytizenost pracovniki e Zdroj informaci pro uchazece o misto

e Ptehlednost informaci o firmé¢ pro

zameéstnance

Tabulka 10 - O¢ekavané piinosy zmény
Zdroj: Autor prdce
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3.1.1 Postup zmény
Zéakladnim krokem pro provedeni zmény je stanovit tym, ktery bude o zménach

rozhodovat. Navrhovanym agentem zmény je vedouci fakturacniho a reklamacniho
oddéleni, ktery byl jiz diive vedouci Online tymu, ktery se staral o marketing v dob¢
provozu e-shopu. Vedouci provede znovuzvoleni tymu, ktery se bude skladat ze tii
Cleni. Nov¢ zvoleni ¢lenové tymu budou vybrani na zakladé jejich prace na
predchozich projektech a jejich dobrovolnosti. Pfedpoklada se, ze tedy vSichni ¢lenové
tymu budou chtit na projektu pracovat. Aby nedochazelo k velké vytizenosti ¢lend,
musi byt kazdy ¢len schvalen jeho pfimym nadiizenym, ktery by mél mit ptehled o tom,
jak bude zaméstnanec v nasledujicich mésicich vytizen. Po odsouhlaseni bude stanoven
den, kdy se bude Online tym schazet, a kdy se jeho ¢lenové budou prevazné vénovat
marketingové Cinnosti (napf. konkrétni den v tydnu). V piipadé velké vytizenosti
pracovnikl si po domluvé kazdy c¢len zvoli svého zéstupce. Tito zastupci budou
zdloznimi ¢leny tymu, ktefi v pfipadé nutnosti budou schopni pomoci. V piipadé
odchodu ¢lena online tymu, je tento ¢len povinen ve spolupréci s ostatnimi Cleny a
vedoucim skupiny vybrat za sebe nahradu, a to bud’ ze soucasnych zaméstnanci anebo,
Vv pfipadé nahrazeni zaméstnanci ve firmé€, z pracovnikii novych. Celd zména musi
probihat za podpory TOP managementu.
Dale bude potieba rozhodnout, v jaké mife se bude Online tym podilet na internetové
komunikaci. Toto rozhodnuti zavisi od volby strategie. Bud’ se bude postupovat jako u
pfedchoziho projektu a tym bude zodpovédny za zpracovani informaci a technické
provedeni se pridéli externimu pracovnikovi, nebo bude piijat uplné novy zaméstnanec
zabyvajici se pouze marketingem. V tomto druhém piipad¢ by Online tym vystupoval
jen jako informacni podpora.
e Kombinace Online tymu a externiho pracovnika - Tym zpracuje navrh zmény
z informacniho 1 grafického hlediska. Technické provedeni prvotnich zmén

internetovych stranek provede externi pracovnik.

Clen Cinnost

Ziskavani informaci od vedeni a

Vedouci Online tymu )
Y zaméstnanctl, dohled nad projektem

1. ¢len Online tymu Vytvéreni text
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2. ¢len Online tymu

Spolutcast na vytvareni textl, preklad
do anglického jazyka

3. ¢len Online tymu

Graficka podpora (jednotlivé obrazky,
fotky, animace apod.)

Externi pracovnik

Nahravani soubord na weby

e Novy zaméstnanec - Dalsi moznosti pro firmu je piijeti nového pracovnika,

ktery provede celkovou zménu obou webll za podpory Online tymu hlavné

v oblasti zisku informaci. Do budoucna by se predpokladalo, Ze novy

zam¢stnanec by nadale pokracoval

v marketingové Cinnosti a byl by

zodpovédny za spravu webovych stranek 1 socidlnich siti.

Clen

Cinnost

Vedouci Online tymu

Ziskavani informaci od vedeni a
zamé&stnanct, dohled nad projektem

Novy pracovnik

Vytvareni textl, technické zpracovani
webl

1. a 2. ¢len Online tymu

Spolutcast na zisku informaci a
vytvareni textl, vypomoc pii piekladu
do anglického jazyka

3. ¢len Online tymu

Vypomoc pii zpracovani grafiky

Jednotlivé kroky pribéhu zmény webovych

stranek jsou uvedeny vV nasledujicim

harmonogramu:
Zodpovédna 2015
Cinnost 0soba 05 06 07 08 09 10
Zpracovani Vedouci Online
harmonogramu tymu
Interni a externi Vedouci Online
analyza tymu
Zvoleni nového Vedouci Online
Online Tymu tymu
Recenze
soucasného stavu
webu Online tym
Stanoveni cili
webu Online tym
Navrh struktury
webu a jeho funkci Online tym
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Volba technického
feSeni

Externi nebo novy
pracovnik

Volba obsahu Online tym nebo
webu novy pracovnik
Zmeéna grafiky a Externi nebo novy
obsahu webu pracovnik
Spusténi testovaci

verze Online tym

Prezentace nového
webu vedeni

Vedouci Online
tymu

Schvaleni webu

vedenim TOP management
Zpracovani

pfipominek Online tym
Spusténi oficialni

verze webu Online tym
Propagace webu Online tym
Zhodnoceni Vedouci Online
projektu tymu

Tabulka 11 - Harmonogram zmény internetovych stranek
Zdroj: Autor prdce

Pti zpracovavani harmonogramu bylo vychdzeno z ptredchozich zkuSenosti pfi tvorbé
webovych stranek www.hrackysduchem.cz. Projekt spusténi téchto stranek se vydafil,
problém nastal az v drzbé webu a jeho aktualizace.

Aby nedoslo pii prezentaci webovych stranek TOP managementu k situaci, kdy by byla
potieba pred¢lat cely projekt, bude TOP management informovan o pokrocich projektu
po dokonceni kazdé¢ z fazi.

Projekt zmény internetovych stranek bude zakoncen zhodnocenim projektu a to
Z hlediska c¢asu, nakladii a ispéSnosti zmény (navstévnost stranek, ohlasy navstévniki,
vyuziti informaci a dal$i stanovené ukazatele).

3.1.2 Navrh zmény

Spravnost informaci (obsahova i gramatickd) na webu je zasadni pro tspé$né fungovani
nového projektu. Gramatické chyby zbyte¢né odpoutivaji pozornost od skute¢ného
obsahu sdé¢leni a snizuji jeho divéryhodnost. Aktualizace obsahovych informaci jsou
vlastné zakladem pro vytvoreni celého projektu. Pro odstranéni tohoto rizika budou

vSechny zpracované informace online tymem schvaleny vedoucim piislusného oddéleni,
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popt. osobou zodpovédnou za ¢innost uvadénou na webu (napt. reklamace, ndkup na
vzorkovné apod.)

Grafické moznosti internetovych stranek jsou v dnesSni dob¢ témét neomezené. Nékteré
prohlizece zvladaji webovou grafiku 1épe nez jiné. Je vSak dilezité vytvaret grafiku pro
nejslabsi internetovy prohlize¢, aby stranky fungovaly skuteéné vSem. Jejich hlavnim
cilem je totiz informovani navstévniki. Svymi interaktivnimi prvky muize zaujmout
druha webova stranka firmy zaméfena na propagovani znacky Hracky s duchem.

3.1.3 Sekce Kontakt

Tato zéalozka je stézejni pro odbératele. Pokud nezjisti, jak firmu kontaktovat, nemtizou
od ni odebirat zbozi. Na strance je uvedena adresa, fax, vSeobecna emailova adresa a
kontakt na recepci. Stdlo by za zvazeni pridat telefonické kontakty i na jednotliva
oddéleni s popisem zalezitosti, se kterymi se mohou na jednotlivd oddé€leni zakaznici
obracet (napt. chybégjici doklady ke zbozi, reklamace, problémy s dodanim zasilek
apod.). Stejny problém nastavd i1 s emailovou adresou. Fakturacni odd€leni ma
hromadnou emailovou adresu, kterou uvadi na dokladech ke zbozi pro zékaznika, mohla
by tedy klidn€ byt uvedena i na oficialnich strankach.

Servisni oddéleni, které teSi objednavky, reklamace, dodani zbozi (aj.) hromadnou
emailovou adresu nema, piestoze telefonicky je to nejvytizenéjsi oddé€leni z hlediska
zakaznikd. Zalozeni takovéto adresy by trvalo jen nékolik minut a zédkaznici by sem
mohli zasilat své Zadosti a dotazy. Hromadnou emailovou adresu info@mikrotrading.cz
totiz obsluhuje pouze jeden pracovnik (spravce budovy) a je tu tedy nebezpeci, Ze
nekteré emaily piehlédne nebo zapomene dale rozeslat.

V kontaktech se objevuje odkaz na webové stranky a na objednavkovy systém. Chybi
zde zminka o webovych strankach firemni znaCky Hracky s duchem a také odkazy na
socialni sit¢ (Facebook a Youtube). U odkazu by mél byt popis, kam webova stranka
navstévniky dovede.

Podnik vlastni firemni vzorkovnu, kde mohou registrovani odbératelé nakupovat. Na
strance chybi informace o oteviraci dob¢ a ptipadny kontakt na zodpovédnou osobu.
Jelikoz se jednd o jasn€ daného pracovnika, strdnka by méla uvadét kontakt pfimo na
néj. Zaroven by zde mély byt uvedeny i podminky prodeje (minimalni ¢astka odbéru,

registrace apod.).
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Jelikoz oficidlni adresa firmy neobsahuje zadny nazev ulice, mohly by stranky
obsahovat i pfesnou polohu firmy na map¢, aby nedochéazelo k nedorozuménim s fidici
V této zélozce se sice mapa nachazi, ale bohuzel ne polohy sidla firmy. Jednéd se o
zemé, kam firma zbozi dovazi. Nejenom, ze je mapa zavadéjici (jelikoz je v zalozce
»kontakt™ mohlo by se klidné jednat o zemé, kde ma firma pobocky), ale je v soucasné
dobé také neaktudlni. Navrhuji ji rad€ji nahradit mapou polohy podniku z aplikace
Google Maps.

3.1.4 Sekce O nas

Cela sekce je shrnuta do odrazek ve formé symboli bézné oznacujici ,,zakon*. Firma
ma vice nez 20 let dlouhou tradici v podnikani, proto by nebylo od véci do této sekce
meély byt shrnuty v odrazkach. Takto text plsobi pfili§ stroze. Novy text by nemél byt o
moc del§i nez je v soucasnosti, avSak mtize byt doplnén o relevantni fotografie (napft.
budovy). Sekce ,,foto* by se tak premistila do této ¢asti stranek.

Jako vSechny sekce, i tato nesmi obsahovat neaktudlni informace (napi. jednim
Z hlavnich bodl je kladny hospodaisky vysledek za rok 2013, avSak nejsou tam
informace o roku 2014. Zékaznik si toto mize vysvétlit tak, ze finan¢ni stranka podniku
se zhorsuje).

3.1.5 Sekce Licence

Informace v této ¢asti jsou piekvapivé stale aktualizované (oproti ostatnim sekcim),
takze by stacilo udélat par grafickych tGprav v souladu s potencialné novym designem
stranek. Sekce sortiment a licence by se dala shrnout pod jeden bod, jelikoZ hracky
vyjmenované v sortimentu jsou zaroven druhy hracek, které firma nabizi 1 pod urcitou
licenci. Tato stranka by taktéz mohla obsahovat vice fotek nebo by zde mohl byt
umistén odkaz na internetové stranky firemni znacky www.hrackysduchem.cz, kde se
objevuji novinky v sortimentu a celkové slouZzi jako podpora prodeje pro odbératele.
3.1.6 Sekce Reference

Sekce reference by mohla byt doplnéna o informaci pro fyzické osoby, ze prave
v uvedenych prodejnach je mozné zakoupit zbozi firmy. Jelikoz firma v minulosti

provozovala e-shop a také maloobchodni ¢innost, byva bézné, ze tito zakaznici stale
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kontaktuji firmu ohledné moznosti nakupu hracek. Stilo by také za zvazeni zménit
nazev sekce napt. na ,,obchodni partneti®.

3.1.7 Sekce Video

Zde se nachazela videoprezentace spolecnosti z roku 2013. Bohuzel v soucasné dob¢
nefunguje v Zadném z prohliZze¢u. Prezentace byla graficky velmi zdafila a slouzila pro
ucely veletrhu v zahrani¢i. Neobsahovala ale tak zadné nové informace, které by se uz
neobjevovaly na strankach.

Pokud by sekce video zustala ve vlastni zaloZce, nabizi se moznost propojit ji s video
kanalem na strankach Youtube. Podminkou je, aby byl kanal také aktualizovan.

3.1.8 Sekce Oznameni

Zalozka obsahuje zdkonem povinné ozndmeni o usneseni valné hromady a ucetni
vykazy za rok 2013. I tato sekce musi mit aktualngjsi informace. Nejlepsi by bylo
pfejmenovat ji na ,,Novinky“ a ptesunout ji hned na druhou pozici; za zalozku Home.
Pravé zde by mohla byt aplikace propojujici web s facebookovou strankou, kde se
objevyji informace ohledné akci, které¢ spolecnost potadala nebo kterych se Ucastnila
(napt. karnevaly, détské plesy).

3.1.9 Naklady

Néklady se stejné jako postup zmény odviji od vybrané strategie. VSeobecné na Gpravu
webovych stranek je firma schopna vyhradit 15000 K¢&. V nasledujici tabulce jsou
uvedeny udaje o odhadované ¢asové narocnosti, cené¢ za hodinu prace a celkové cené.

Veskeré informace vychazi z ptredchozich marketingovych projekti:

Cinnost Cas [hod] Cena [K&hod] | Cena celkem [K¢]
GraﬁcFa uprava 16 250 4 000
webu ¢.1
Doplnenlv informaci 10 250 2 500
pro web ¢.1
Technicka uprava 8 250 2 000
webu ¢.2
Celkem 34 - 8500

Tabulka 12 - Naklady na aupravu oficidlnich webovych stranek
Zdroj: Autor prace

V celkové castce 8 S00KCE jsou zahrnuty pouze zékladni technické upravy bez piipravy

predbézného néavrhu. Zbylych 6 500 K¢ by bylo vyplaceno ve formé prémii podle
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rozsahu zmén na webech bud Online tymu nebo externimu pracovnikovi. Vysledné

naklady budou propocteny dle strategii:

3.2

Kombinace Online tymu a externiho pracovnika - Externimu pracovnikovi by
pfipadla v zavislosti na rozsahu zmén (minimalné castka 8 S00K¢). Zbylé
finance by piipadly ¢lenim Online tymu ve formé prémii. Jelikoz v§ak Online
tym v minulosti nedostaval prémie, mize nastat i situace, ze cely rozpocet na
pfepracovani webovych stranek pfipadne externimu pracovnikovi. V takovém
ptipad¢ by se mélo zvazit, zdali by se nemél rozpocet navysit jest¢ o prémie pro
Online tym v souvislosti s jeho produktivitou.

Novy zaméstnanec - V tomto piipadé je také nckolik zpusobu, jak mzdu
vyplatit. Bud’ by se jednalo o jednorazové vyplaceni 8 500 - 15000 K¢ za
provedeni ukolu anebo by rovnou byl pfijat na plny pracovni tivazek s nastupni
meésic¢ni hrubou mzdou 20 000 K¢, s tim, ze by se podilel na vytvafeni textli na
weby a jiz se zaucoval na dalsi ukoly (viz kapitola Spravovani internetovych
stranek a Spravovani socialnich siti). | v tomto pfipadé¢ by vSak bylo vhodné

zvazit prémie pro Online tym.

Spravovani internetovych stranek

Pro tspésnost projektu je potieba se po spusténi oficidlni verze webu o chod stranek

dale starat a provadét jeji aktualizace. Opét se nabizi dv€ moznosti feseni:

Kombinace Online tymu a externiho pracovnika - Tym zpracovava pro
aktualizace informace i grafiku. Technické nahravani aktualizaci by bylo

ukolem externiho pracovnika.

Clen Cinnost

Ziskavani aktualnich novinek od

{ Onli ,
Vedouci Online tymu vedeni, dohled nad chodem stranek

1. ¢len Online tymu Vytvateni aktualizaci

Spoluticast na vytvareni aktualizaci,

2.¢l line ty . .
clen Online tymu preklad do anglického jazyka

3. ¢len Online tymu Graficka podpora aktualizaci

Externi pracovnik Nahravani novinek na oba weby
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e Novy zaméstnanec - VyhodnéjSim feSenim z hlediska rozdéleni Cinnosti by

bylo pfijeti nového zaméstnance, ktery by se staral o cely chod stranek. Online

tym by slouzil pouze jako pomocna slozka a zastup.

Clen

Cinnost

Vedouci Online tymu

Ziskavani aktualnich novinek od
vedeni, dohled nad chodem stranek

Novy pracovnik

Vytvareni textd pro aktualizace,
technické zpracovani novinek pro oba
weby

1. a 2. ¢len Online tymu

Spolutcast na zisku novinek a
vytvareni textd, vypomoc pii prekladu
do anglického jazyka

3. ¢len Online tymu

Vypomoc pii zpracovani grafiky

3.2.1 Naklady

Néklady se budou opét odvijet od vybrané strategie. Na nize uvedené cinnosti je

stanovena hodinové sazba 120 K¢&. Kviili mensi naroc¢nosti ¢innosti je tato ¢astka nizsi

nez hodinova sazba u zmény webovych stranek. Udaje vychéazi z primérné hodinové

mzdy v podniku pro marketingovou ¢innost, kterou diive vykonaval jiny pracovnik.

Cinnost Cas Cena Cena celkem
i

[hod/mésic] [K¢/hod] [K¢/mésic]
Akt’uallzace av 60 120 7900
sprava webu €.1
Akt’uallzace av 40 120 4800
sprava webu ¢.2
Celkem 100 - 12 000

Tabulka 13 - Naklady na spravu oficialnich webovych stranek
Zdroj: Autor prdace

Vysledna castka 12 000 K¢ by byla vyplacena dle dvou strategii:

e Kombinace Online tymu a externiho pracovnika - Céastka by byla pomérné

rozdélena mezi externiho pracovnika za technické zpracovani a ¢leny Online

tymu v podobé& prémii za zpracovani informaci a doprovodné grafiky.
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e Novy zaméstnanec - Pro nového zaméstnance by se jednalo o soucast hrubé

mésicni mzdy 20 000 K¢.

3.3 Spravovani socialnich siti

Jelikoz podle nového navrhu by byly socidlni sit€¢ propojeny s oficialnimi strankami, je

nutné, aby na nich byla provadéna pravidelna aktualizace miniméln¢ 1x tydné (pii

uvadéni novych kolekci &astdji). Cinnosti pro socialni sit Facebook predstavuji

zvefejniovani kratkych informaci o novych kolekcich a zajimavostech z aktivit podniku

vcetné nahravani fotografii ¢i videi.

Kanal Youtube by slouzil pro nahravani riznych videi. Velkou c¢ast videi na kandle

Youtube tvoii tutoridly ucest pro Mazlicky VIP Pets. Spolecnost nabizi jiz treti

generaci téchto hracek a ma tak moZznost vytvaret dal§i video ndvody. Dal§imi videi

jsou spoty a upoutavky na novinky pro rok 2014. Stejny trend by mohl pokracovat i pro

rok 2015. Spoustu videi ziskava podnik od svych zahrani¢nich obchodnich partnert,

proto internetova videa vyzaduji titulky v ¢eském jazyce.

Opét existuji dvé varianty, jak tyto socialni sité€ spravovat:

e Online tym - Jelikoz sprava socidlnich siti neni nijak technicky ndroc¢na, cely jeji
chod by mél na starosti Online tym. Vedouci Online tymu by vzdy urcil, ¢eho by se
m¢el ptispévek tykat, ostatni ¢lenové tymu pfipravi text a za podpory grafického

odd¢leni jej nahraje na facebookovou stranku:

Clen Cinnost

Vedouci Online t¢mu Ziskavani aktualnich novinek od
ym vedeni, dohled nad chodem stranek

1. ¢len Online tymu Vytvareni aktualizaci

2. ¢len Online tymu Spoluticast na vytvareni aktualizaci

3. ¢len Online tymu Graficka podpora aktualizaci

Socialni sité zatim nejsou vedeny v anglickém jazyce, ale pokud by firma chtéla své
pusobeni na mezindrodnim trhu rozsifit, méla by premyslet o dvojjazyEnych ptispevceich
nebo zalozeni dalsi stranky v anglickém jazyce.

e Novy zaméstnanec - Pro nového zaméstnance by se jednalo o soucast hrubé

mesi¢ni mzdy 20 000 K¢.
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Clen

Cinnost

Vedouci Online tymu

Ziskavani aktualnich novinek od

vedeni, dohled nad chodem stranek

Novy pracovnik

Zpracovani texti pro aktualizace a
sprava socialnich siti

1. a 2. ¢len Online tymu

Vypomoc a zastup pii ziskdvani

novinek a vytvareni texta

3. ¢len Online tymu

Vypomoc pii zpracovani grafiky

3.3.1 Naklady

Na cinnosti spojené se socidlnimi sitémi je stanovena hodinova sazba 120 K¢, stejné

jako u spravy webovych stranek. Udaje opdt vychazi z primérné hodinové mzdy pro

pracovnika podniku v oblasti marketingu.

i Cas Cena Cena celkem
[hod/mésic] [Ké/hod] [Ké/mésic]
Zvetejnovani informaci,
odpovidani na dotazy a 16 120 1920
celkova sprava
facebookové stranky
Zvetejnovani novych videi
8 120 960
na kanal Youtube
Ptidavani titulkt
8 120 960
Kk zahrani¢nim videim
Celkem 100 - 3840

Tabulka 14 - Naklady na spravu socialnich siti
Zdroj: Autor prace

Podle vybrané strategie se ¢astka rozdéli nasledovné:

e Online tym - Castka by byla pomérné rozdélena mezi ¢leny Online tymu v podobé

prémii.
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e Novy zaméstnanec - Novému zaméstnanci by se ¢astka pocitala do hrubé mési¢ni

mzdy 20 000 K¢.

3.4 Objednavkovy systém B2B

Uvodni stranka obsahuje formulaf pro ptihlaseni, aviak chybi formulaf pro registraci.
Registrace se odkazuje na emailovou adresu, kde si novi zdkaznici musi zazadat o
ptihlasovaci jméno a heslo. Tento email postupuje az ptes tfi pracovniky podniku, nez
jsou zajemci vygenerovana data. Nejdiive se email dostane k spravci schranky pro
adresu info@mikrohracky.cz. Dale je preposlan obchodnimu zastupci, ktery zasle
zajemci obchodni podminky, a pokud s nimi zadatel souhlasi, jsou mu vygenerovany
piihlaSovaci udaje dalSim zaméstnancem. Tomuto by se dalo ptedejit, pokud by na
uvodni strdnce byly uvedeny obchodni podminky a odeslanim registra¢niho formuléie
by s nimi potencialné novy zakaznik souhlasil. Vyplnény registracni formulai by byl
odeslan bud’ piimo pracovnikovi, ktery vygeneruje registracni idaje nebo obchodnimu
zastupci v piipadé, Ze by podnik nechtél umoznit ptihlaSeni kazdému Zzadateli.
V takovém piipadé by méla byt na strance uvedena poznadmka, ze zadost mize byt
zamitnuta.

Provoz tohoto systému ma na starosti IT podpora zajisténa externi firmou. Naklady na

zmeény jiz tedy nebudou pocitany k nové marketingové strategii.

3.5 Vnitini komunikace podniku

Podnik pouZziva pro vnitini pfenos informaci nej€astéji mailovou komunikaci pomoci
aplikace Microsoft Outlook, ktera je vhodna spise k feseni kratkodobych problémt mezi
mensim poctem osob nebo K planovani schiizek. Po pfestéhovani sidla do Podivina, byl
v podniku zaveden komunikacni kanal Intranet, kde se ze zac¢atku objevovaly piispévky
od vedeni, avSak velmi brzy se kandl prestal aktivné pouzivat. V soucasné dobé& jsou na
Intranetu ptrevazné jen zakladni firemni pravidla a sklad vyuziva Intranet k zapisovani
informaci o zdvozech firemnimi dodavkami.

Pti zakladani tohoto kanalu dostali vSichni zaméstnanci za kol sepsat své povinnosti a
navody ke své praci. Bylo tak u¢inéno pouze v nékterych oblastech. Zpracovani téchto
informaci je dalezité nejen pro noveé pirichozi zaméstnance, ale 1 pro stavajici. Soucasni
zaméstnanci si budou moci udélat piehled o tom, kdo vykonava jakou praci a na koho

se mohou obratit s urcitou zadosti nebo problémem.
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Zpracovani takovych podklada se odviji od mnozstvi povinnosti, které zaméstnanec ma.
Na zpracovani informaci by zaméstnanci dostali mésic, pficemz by zélezelo na nich a
jejich Casovych moznostech, jak by si praci rozdélili.

Seznam c¢innosti kazdého pracovnika by slouzil zaroven jako piehled pro vedeni
podniku ohledné rozlozeni pracovnich povinnosti. Na zaklad¢ téchto informaci by
mohlo dojit ke zhodnoceni a novému prerozdélovani povinnosti, coz by v dusledku
vedlo k celkové rovnomérnéjsi vytiZzenosti zaméstnanc.

Znovuzavedeni intranetové komunikace by usnadnilo praci recepcnim, které jsou
vlastné takovym informacnim centrem pro zakazniky. VétSina telefonati smétuje na
recepci, kterd telefonaty dale pfepojuje na zakladé struénych pravidel. Spousta
telefonati vSak nespada do Zzadné z kategorii nebo naopak by dotaz mohl byt podle
pravidel pfepojen na vice osob. Intranet by tedy slouzil pro recepci jako informacni
zdroj o ¢innostech zaméstnanc, jelikoz s nimi jinak nepfijde pfili§ do styku.

V podniku existuji tfi hlavni oddily - zelené¢ oddéleni, oranzové oddelené a sklad.
VSichni pracovnici z jednoho oddilu sdileji jednu kanceldf, a proto by se mély
Vv pravidelnych intervalech schdzet a probrat veskeré pfipominky a navrhy. Tyto vétsi
porady by mély probihat alesponi 1x za 3 mésice, pfiCemz kazdé jednotlivé oddéleni by
se mélo schazet alesponl 1x mési¢né. Zavery z téchto porad by byly vyvéSeny na portalu
Intranet. JelikoZ sklad nema pfistup na pocita¢ (kromé vedouciho skladu), existovala by
pro tyto ucely nasténka umisténa v prostorach skladu. Zapisy z porad by vedouci sklad

umist’'oval také na Intranet.

3.6 Celkové ekonomické zhodnoceni

Celkové ekonomické zhodnoceni projektu se déli na dvé casti: Fazi pied spusténim
nove verze webl a faze po jejich spusténi. V prvni fazi je zapotiebi jednorazové zmeénit
vizualni a obsahovou stranku dvou webovych stranek. Celkové minimalni naklady na
jejich upravu jsou 8 500 K¢. Zbylych 6 500 K¢ z rozpoétu bude vyplaceno ve formé

prémii bud’ Online tymu nebo externimu pracovnikovi.

Prvni faze

Cinnost Cena celkem [K¢]

Minimalni néklady na Gpravu webu ¢€.1 6 500
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Minimalni naklady na Gpravu webu ¢.2 2 000

Celkové minimalni naklady 8 500
Prémi line ty ternih

rémie I?ro Online tym a externiho 6 500
pracovnika
Celkové naklady na 1. fazi 15 000

Tabulka 15 - Ekonomické zhodnoceni prvni faze projektu
Zdroj: Autor prdace

Toto zhodnoceni plati pro prvni zvolenou strategii, kdy bude na upravy pfijat externi
pracovnik. Dal§i zminénou moznosti bylo piijeti stadlého zaméstnance zaméteného na
marketingové aktivity. Tento zaméstnanec by podle harmonogramu nastoupil v srpnu,
kdy by pracoval na zmén¢ webti a zarovenl by se zaskoloval v ostatnich oblastech svych
budoucich kompetenci (firemni informac¢ni software, socidlni sité¢ apod.). Od zafi by jiz
pusobil jako marketingovy pracovnik s veskerymi povinnostmi, které by této pozici
nalezely. Naklady na prvni fazi by tedy Cinily 20 000 K¢ plus povinné odvody.

Néklady pro druhou fazi jsou vycisleny na minimalni hodnotu 15 840 K¢. V ptipadé
druhé strategie by tyto naklady byly obsazeny v hrubé mzdé nového pracovnika 20 000
K¢.

Druha faze

Cinnost Cena celkem [K¢/mésic]
Aktualizace a sprava webu ¢.1 7 200
Aktualizace a sprava webu ¢.2 4 800
Aktualizace a sprava facebookové stranky 1920
Aktualizace a sprava Youtube kanalu 1920
Celkové minimalni naklady 15 840

Tabulka 16 - Ekonomické zhodnoceni druhé faze projektu
Zdroj: Autor prdace

Z nékladového hlediska vychazi prvni strategie vyhodnéji. AvSak z casového horizontu
a rozdéleni pracovnich povinnosti by bylo lepsi na marketingovou komunikaci pfijat
nového zaméstnance. Strategie, kdy se marketingem zabyvali zaméstnanci podniku jesté
pfi svych dalSich pracovnich povinnostech, se neprokazala byt ptili§ efektivni vzhledem
k zna¢nym nedostatkiim soucasné marketingové komunikace. Pfedpoklada se, ze Online
tym by sice byl schopny webové stranky a socialni sit¢ udrzovat, ale jiz by nemél Cas se

vénovat piipadnym vetSim marketingovym projektim tak, jako by mohl samostatny
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marketingovy pracovnik. Ten by postupem c¢asu mohl rozsifit marketingovou

komunikaci o dalsi projekty napt. newslettery pro obchodni partnery i pro zaméstnance.

Faze 1. strategie 2. strategie
Prvni faze [K¢] 15 000 20 000
Druha faze [K¢/mésic] 15 840 20 000
Druha faze [K¢/rok] 190 080 240 000
Celkové naklady [K¢] 205 080 260 000

Tabulka 17 - Ekonomické zhodnoceni celého projektu

Zdroj: Autor prace

Naklady ostatnich navrhovanych zmén - pro B2B systém a interni komunikaci - jsou jiz

obsazeny v mzdovém ohodnoceni soucasnych zameéstnanci, proto nevytvaii zadné

naklady navic.
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ZAVER
Cilem prace bylo na zakladé¢ vypracovanych analyz soucasného stavu vybraného
podniku zpracovat navrhy opatieni ke zlepSeni marketingové komunikace podniku.
Prvni Cast se soustiedila na zpracovani teoretickych poznatka z oblasti marketingové
komunikace a jejich nastrojii na B2B trhu.
Druhé ¢ast se zamétila na konkrétni analyzu vybraného podniku, kde byly zhodnoceny
zakladni udaje o firmé a obecné i oborové prostiedi podniku. Na zaklad¢ téchto analyz
byla zpracovdna souhrnna analyza SWOT odhalujici silné a slabé stranky podniku a
jeho pfilezitosti a hrozby. Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze by podnik mél zaujmout
strategii mini-mini, tedy minimalizovat své slabé stranky k eliminaci hrozeb.
Navrhova cast predstavila plan k eliminaci nejvyraznéjSich slabych stranek podniku.
Projekt ke zmén¢ internetové komunikace byl rozdélen do dvou casti. Prvni Cést
navrhuje zmény v ramci jiz existujicich oficidlnich webovych stranek. Po provedeni této
zmény nastane druhd faze, kterd spociva ve spravé a aktualizaci zminénych stranek a
také socidlnich siti podniku. Cely projekt je zavisly na vybéru jedné ze dvou strategii.
Prvni strategie pocitd sopétovnym zavedenim tzv. Online tymu sloZené¢ho ze
soucasnych zaméstnanct. Tento tym bude zpracovavat veskeré navrhy z informacniho 1
grafického hlediska. Pro technické provedeni zmén by slouzil externi pracovnik. Druha
strategie piedpokladd pfijeti nového zaméstnance zamétujiciho se pouze na
marketingovou slozku ve firmé€. Dle ndkladovych propocti vychdzi vyhodnéji prvni
strategie, avSak z hlediska Casu a rozdéleni pracovnich povinnosti ve firmé je
doporu€ovana druha strategie - pfijeti nového zaméstnance. Volbou této strategie vznika
podniku Sance do budoucna na lepsi rozvijeni celého marketingového mixu.
Tento plan na zménu komunika¢niho mixu dopliiuji navrhy ke zlepSeni interni

komunikace podniku diky pravidelnému uZivani interniho komunika¢niho kanalu.
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