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Abstrakt

Diplomové prace se zabyva komunikacni strategii firmy DEL a.s., ktera ptisobi na
prumyslovych B2B trzich. Vlastni navrhy feSeni zlepSuji komunikaéni strategii v oblasti

neosobni komunikace se zdkazniky.

Abstract

Master’s thesis deals with the communication strategy of DEL a.s. company which
operates in industrial B2B markets. Author‘'s proposal of solutions improve

communication strategy in area of impersonal communication with customers.
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budovani znacky, neosobni komunikace se zdkazniky
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branding, impersonal communication with customers
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UvVOD

Autor si vybral zaméfeni diplomové prace na zaklad¢ aktualniho rozvoje online
komunikac¢nich technologii, které vytvareji nové ptilezitosti pro
zlepSeni komunikac¢nich strategii podnikii, coz umoznuje i snadnéji uplatnit piinos

diplomové prace v praxi.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Diplomova préce se zabyva problematikou komunikac¢ni strategie podniku, ktery pisobi

v odvétvi prumyslového inzenyrstvi, automatizace a elektrotechniky.
Cile prace

Hlavnim cilem diplomové préace je na zakladé provedenych analyz navrhnout opatieni

vedouci ke zlepSeni komunikacni strategie firmy DEL a.s..
Metody a postupy zpracovani

V diplomové praci je pouzita metoda situa¢ni analyzy podniku. Teoreticka vychodiska

prace vychazeji z odborné literatury.

Analyza problému je zpracovana na zaklad¢é voln€ dostupnych informacnich zdroji a ze
zprostiedkovanych informaci, které poskytnul manazer firmy DEL a.s. Ing. Roman

Holec.

Vlastni navrhy feseni jsou podlozeny analytickou Casti a relevantnim zpisobem vedou

ke zlepSeni komunikaéni strategie podniku.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 B2B Marketing

Podstatu marketingu nelze vyjadiit vystiznym souvétim, které by jeho podstatu
universaln¢ charakterizovalo. Jedna se totiz o komplexni a zaroven dynamickou

problematiku (1).

B2B neboli business to business 1ze obecné definovat jako obchod mezi organizacemi,

kde kupujici neni koncovy spotiebitel produktu ¢i sluzby (2).

B2B marketing je obecné vse, co firma déla k identifikovani, vytvareni a podporovani

ptijmovych ptilezitosti (3).
Typické vlastnosti a specifika B2B trhii (2):

e odvozena poptavka, poptavka se odviji od poptavky na spotiebitelském trhu;
e mensi pocet zakaznikd, ale vétsi kupni sila zakaznika;
e strategicky vyznam smluv, dlouhodobé vztahy se zédkazniky;

e geograficka koncentrace.

Dobré vztahy mezi firmami na B2B trhu zavisi na vzajemné vnimané divéryhodnosti.

Duvéryhodnost firmy zavisi na tfech faktorech (4):

e odborné schopnosti firmy;
e spolehlivost firmy;,

e sympati¢nost firmy.

Budovani znacky neboli branding na B2B trzich znaéné souvisi praveé s daveéryhodnosti.
V konkuren¢nim prostfedi je totiz branding velmi dilezitym faktorem pro ziskani

zakazky (5).
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1.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan je hlavnim nastrojem pro fizeni a koordinovani marketingovych
¢innosti, prevadi tedy strategické rozhodnuti do konkrétnich ukolt s definovanymi
Casovymi a persondlnimi vazbami. Obsah marketingového planu obvykle zahrnuje

nasledujici ¢asti (6):

e situaéni analyzu;

e SWOT analyzu;

e marketingové cile;

e marketingovou strategii;

e marketingovy mix;

e marketingové aktivity a tkoly;

e rozpocet.

Komunikaéni plan vychazi z marketingového planu, ktery musi respektovat. Obdobné
to plati i pro komunikaéni strategii a cile, které jsou podiizené¢ marketingové strategii a

marketingovym cilim (7).

1.3 Marketingovy mix
Marketingovy mix je charakterizovan smési nastrojli, kterymi lze dosédhnout
marketingovych cili. Zakladni podoba marketingového mixu se sklada ze ¢ty néstroji,

znamych jako ,,4P* (8):

e produkt;
e cena;
e misto;

e propagace.
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4C

Zakladni ,,4P“ predstavuji pohled prodavajiciho na marketingové nastroje. Na
marketingové nastroje se lze vSak divat i z pohledu zdkaznika (Tab. 1). Zakaznikv

pohled na marketingovy mix je oznacovan jako ,,4C* (2).

Tab. 1: Marketingové nastroje z pohledu prodavajiciho a zikaznika

Pohled prodavajiciho (4P) Pohled zakaznika (4C)
Produkt Potieby a piani zakaznika
Cena Néklady na strané€ zdkaznika
Misto Dostupnost
Propagace Komunikace

(zdroj: (2))

1.4 Marketingova komunikace
Pojmy jako marketingova komunikace, marketingovy komunikaéni mix a nastroj
propagace z marketingového mixu Ize chapat jako synonyma, jelikoz maji stejny obsah

(9).

Marketingova komunikace pfedstavuje nastroj, jakym firmy komunikuji vaci vsem

zainteresovanym osobam (10).

Integrovand marketingova komunikace, dale jen IMC, pouzivd vice komunikacnich
nastroji tak, aby vyvolaly synergeticky efekt, ktery bude mit obecné lepsi vysledky, nez

kdyz firma nekoordinované pouziva jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu (11).

IMC zahrnuje rozpoznani cilového segmentu zdkazniki, stanoveni komunikac¢nich cild,
komunikacnich nastrojii, pfipravu sdéleni, volbu médii a koordinaci komunikace tak,
aby u cilového segmentu zdkazniki vyvolal odezvu a nasledné zpétnou vazbu pro

méfeni a vyhodnocovani marketingové komunikace (2).

Marketingova komunikace obecné umoziiuje podnitit dialog a vytvaiet vztahy se

zakazniky. Marketingovd komunikace zaroven souvisi s budovanim hodnoty znacky,
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jelikoz kazdy kontakt se znackou firmy poskytuje urc¢ity dojem, ktery miiZze oslabit nebo

posilit vztah cilového zakaznika s danou firmou (4).

Marketingova komunikace pouzivd marketingové nastroje, které se Casto déli na dvé

kategorie (12):

¢ nadlinkové aktivity (ATL);
e podlinkové¢ aktivity (BTL).

Nadlinkové aktivity jsou charakterizovany ptredevSim masmédii, jedna se tedy o
neosobni komunikaci, kde neni pfimy kontakt s cilovym zdkaznikem ani produktem ci
sluzbou. Rozdilny zptisob marketingové komunikace poskytuji podlinkou aktivity,
charakterizované zejména osobnim prodejem, jedna se tedy o osobni komunikaci, kde je
pifimy kontakt s cilovym zékaznikem, s produktem ¢i sluZzbou véetné piimé zpétné

vazby (6).

Marketingovy komunika¢ni mix se sklddd z nastrojii, které mohou byt pouzity v

riznych kombinacich, za ucelem vytvoieni sdéleni pro cilovy segment zakaznikd (13).
Marketingovy komunikaéni mix se sklada ze Sesti hlavnich komunikaénich nastroji (4):

e reklama;

e podpora prodeje;
e udalosti a zazitky;
e public relations;

e osobni prodej;

e piimy marketing.

Reklama

Reklamou je myslena neosobni forma komunikace, kdy se firma snaZi prostfednictvim
riznych médii, oslovit své soucasné i potencionalni zakazniky s cilem informovat a

presvédcit zakazniky o uzite¢nosti firemnich produktd, sluzeb ¢i myslenek (14).
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Podpora prodeje

Obecné se za podporu prodeje oznacuji aktivity, které stimuluji poptavku po daném

produktu ¢i sluzbé€, napiiklad prostiednictvim slev a riznych benefitt (15).
Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky jsou €innosti financované firmou, jejimz cilem je vytvaret atraktivni

interakce spojené se znackou firmy (4).
Public relations

Utelem public relations je vytvafeni kladné piedstavy o firmé, jejich Ginnostech,

produktech a sluzbach (6).
Osobni prodej

Osobni prodej se skladd zosobni komunikace mezi proddvajicim a cilovym
zakaznikem, Tento zplisob komunikace je velmi nakladny, ale umoznuje uzavtit obchod

ve specifickych situacich, kde neosobni komunikace je velmi neefektivni (14).
Piimy marketing

Ptimy marketing je forma piimé komunikace s vybranym cilovym zdkaznikem, za

ucelem ziskani okamzité odezvy ¢i zpétné vazby (2).
Vysledna podoba komunika¢niho mixu

Firma ovSem nemusi vyuZit vSech dostupnych komunikacnich nastrojii. Vysledna

podoba marketingového komunika¢niho mixu se odviji i od nasledujicich faktort (6):

e komunikacni cile;

e komunikacni strategie;

e disponibilni finan¢ni zdroje;

e vyhody a nevyhody jednotlivych komunika¢nich néstroji. (Tab. 2) a jejich

relevance ke komunikaénim cilim.
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Tab. 2: Vyhody a nevyhody vybranych komunikaénich nastroji

Komunika¢ni nastroj Nevyhody

) ) vy$si ndklady na kontakt,
) . prizplsobiva prezentace, _
Osobni prodej nesnadné ziskat ¢i vychovat

okamzita zpétna vazba _
kvalifikované obchodniky

zna¢né neosobni, nelze
Reklama kontrola nad sdélenim o
ptimo ovlivnit nakup

) ) snadno napodobitelna
] upoutani pozornosti, okamzity
Podpora prodeje ) konkurenci, pisobi
ucinek, podnét k nakupu

kratkodobé

) ) zavisly na kvalitnich
efektivni cileni, moZnost utajeni

Pifimy marketing databazich a na jejich
pted konkurenci o
aktualizaci

vysoky stupen divéryhodnosti, nelze snadno ftidit jako

Public relations S : ) ) _
individualizace plsobeni ostatni formy komunikace

(Zdroj: (14))

Na vytvafeni marketingového komunika¢nitho mixu ma vliv i typ trhu. Na

spotiebitelském trhu se obecné vyuZiva spiSe reklama a podpora prodeje. Na B2B trhu

drazsich sluzeb (4).
Online komunikace

Mezi komunikaéni nastroje lze zatadit i online komunikaci, ktera umoznuje vytvaret

moznosti pro oboustrannou komunikaci mezi firmou a zakaznikem (14).

Moderni online komunikaéni technologie umoziuji efektivné zvysit vzajemnou

duvéryhodnost mezi firmou a zakaznikem (5).

Firemni webové prezentace by meély plsobit jako jeden konzistentni logicky celek, ve
kterém se potencionalni ¢i soucasni zékaznici nebudou ztracet. Firemni webové

prezentace by mély byt vhodné optimalizované pro komunikacni cile (7).
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1.5 Komunikacni strategie
Komunika¢ni strategie popisuje cestu nebo zpisob, jak firma dosdhne vytyéenych

komunikacnich cila (7).

Taktika je konkrétni realizaci strategie, jednd se jednotlivé kroky, které by mély byt

pouzity pro dosazeni stanoveného komunika¢niho cile (16).

Komunikaéni strategie, kterd ma podobu pisemného dokumentu vétSinou obsahuje

nasledujici kroky (17):

e zhodnoceni souc¢asné situace;

e komunikaéni cile;

e cilové skupiny;

¢ nastroje komunika¢niho mixu a zvolend média;
e sdéleni;

e nacasovani;

e jak bude oveéfovana zpétna vazba;

e rozpocet;

e zodpovédnost.

vvvvv

Spravné stanoveni komunikacnich cild je nejdalezitejsim kritériem efektivity
komunikacni strategie. Cile urcuji, co a kdy komunikaéni strategii bude dosaZeno, a
zaroven sjednocuji predstavy a Usili vSech, kdo se na komunikacni strategii podili. Mezi
nejcastéj$i komunikacni cile patii zvySeni povédomi o znacce, budovani znacky, ale i

zvySeni loajality ke znacce. Komunikac¢ni cile by mély byt tzv. SMART (7):

e specific (konkrétni);

e measurable (méfitelné);

e agreed (odsouhlasené celym tymem);
e realistic (realné);

e timed (Casove ohranicené).
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Obecné pravidlo jak urcit vysi rozpoctu neexistuje. Pro stanoveni vySe rozpoctu lze
napiiklad vychazet ze zUstatkového rozpoCtu, z procentualniho podilu obratu ¢i

z vyty¢enych komunika¢nich cilti (18).

Ke splnéni vytycenych komunikacnich cilti u vybrané cilové skupiny zdkaznik je nutné

zvolit vhodnou strategii (19):

e strategie tlaku ,,push®, firma tla¢i potencionalniho zakaznika k nakupu sluzby,
zékladnimi nastroji komunika¢niho mixu je pfimy marketing a osobni prode;j;
e strategie tahu ,,pull”, firma pfitahuje potenciondlniho zakaznika ke koupi svych

sluzeb predevsim prostiednictvim reklamy a podpory prodeje.

Pti vyhodnocovani tspésnosti komunikaéni strategie musi byt zjisténo, jakych vysledkt
bylo dosazeno, a jestli se vrati investice, kterd je charakterizovana objemem finan¢nich
prostiedkil v rozpoCtu. Vysledky komunikac¢ni strategie je nutné zanalyzovat a odvodit
si nezbytné souvislosti pro aplikovani zmén a korekci pii plénovani dalSich

komunika¢nich strategii (19).

1.6 Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazd’ovéani, analyzovdni a
reportovani udajii, dat, informaci a znalosti, za ucelem zjistit jejich dulezitost pro

specifickou marketingovou situaci (4).

Klicovou slozkou procesu marketingového vyzkumu jsou informace, které jsou
charakterizované uspotfddanymi daty. Informace 1 data rozliSujeme podle zdroje na

sekundarni a primarni (20).
Sekundarni data

Sekundarni data a informace jsou k dispozici pifi zahajeni vyzkumu, staci je jen vhodné

zanalyzovat (20).
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Pro ziskédni sekundarnich dat mizeme naptiklad vyuzit Customer Relationship
Management neboli CRM, ktery neni jen néstrojem pro fizeni vztahti se zakazniky, ale

mize slouzit i jako relevantni zdroj sekundarnich dat pro marketingovy vyzkum (21).
Primarni data

Primarni data a informace je nutné nejprve shromazdit pro konkrétni ucel
marketingového vyzkumu. Z informaci lze odvodit a pochopit souvislosti, které
manazeraim umoziuji spravné reagovat na urcity problém, avSak nejedna se jiz o
informace, ale o znalosti (20). Pro sbér primarnich dat lze vyuzit rGzné kontaktni
metody, jako jsou dotazniky zasilané e-mailem nebo napiiklad telefonické, on-line ¢i

osobni interview (19).
Proces marketingového vyzkumu (4):

e definovani problému a cile vyzkumu;
e vytvoreni planu vyzkumu,

e shromazdéni dat;

e analyzovani udaju;

e prezentovani zaveri;

e ucinéni rozhodnuti.

1.7 Situa¢ni analyza
Situacni analyza je metoda, kterd umoZiluje provést analyzu soucasné situace. Situacni
analyza zkouma vnitini a vngj$i prostfedi firmy. Obsah situa¢ni analyzy muiZze byt

rozdélen na pét bodu, oznacované jako 5C (22):

e company — podnik;

e collaborators - spolupracujici firmy a osoby;
e competitors — konkurenti;

e climate/context — makroekonomické faktory;

e customers — zakaznici.
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1.7.1 Vnitini prostredi

Vnitini prostfedi firmy tvoii zdroje firmy. Vnitini prostfedi se tedy vztahuje na faktory,
kter¢é mohou byt firmou piimo fizeny. Cilem analyzy vnitiniho prostiedi je
zanalyzovani schopnosti firmy vyvijet, vyrabét a prodavat produkty ¢i poskytovat

sluzby, na jejimz zakladé¢ jsou identifikovany silné a slabé stranky firmy (22).

1.7.2 Porterova analyza péti konkurené¢nich sil
Cilem Porterovi analyzy je pochopit a identifikovat nize uvedené hrozby, které maji pro
podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam, a které mize management

firmy ovlivnit v podob¢ strategického rozhodnuti (23).
Porterova analyza péti konkurencnich sil sleduje nasledujici hrozby (20):

e hrozba intenzivni odvétvové konkurence;
e hrozba nov¢ vstupujicich firem;

e hrozba substitu¢nich produkti;

e hrozba rostouciho vlivu dodavateli;

e hrozba rostouciho vlivu zakazniku.

Hrozba intenzivni odvétvové konkurence

Intenzita odvétvové konkurence je odrazem energie, kterou navzdjem konkurenc¢ni

firmy vynakladaji pro ziskani lepsi trzni pozice a konkurenéni vyhody (23).
Hrozba nové vstupujicich firem

Pokud jen malo novych firem dokaZe vstoupit do odvétvi a zaroven Spatné si vedouci
firmy mohou snadno odejit, jednd se o nejatraktivnéjS$i segment, jelikoz ziskovy

potencial je velmi vysoky. Bariéry vstupu jsou tedy velké a bariéry vystupu malé (4).

Pokud jsou bariéry vstupu a vystupu velké, tak ziskovy potencial zistava vysoky, ale
firmy se vystavuji vét§imu riziku, protoze firmy neodchézeji, kdyz se jim nedati a snazi

si dal konkurovat (4).
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V ptipadé, ze bariéry vstupu i vystupu jsou malg, tak firmy do odvétvi snadno vstupuji,

ale i stejné snadno z odvétvi odchazeji. Potencionalni zisky jsou vétSinou nizké (4).

Nejmén¢ atraktivni segment je ten, kde jsou bariéry vstupu malé, ale bariéry vystupu

velké. Firmy tedy snadno vstoupi, ale velmi tézko odchazeji, kdyz se nedaii (4).
Hrozba substitu¢nich produkti

Substitué¢ni produkty mohou nahrazovat produkty firmy, ¢imz dochazi ke snizovani

trzeb nebo cen a tim i ziska (20).
Hrozba rostouciho vlivu dodavatela

Vliv dodavatell surovin, energie, technologie, kvalifikované prace a dalSich nezbytnych
zdrojl pro obor, mize vyvolat snizovani ziskd nebo kvality prostfednictvim zvySovani

cen téchto zdroju (23).
Hrozba rostouciho vlivu zakazniku

Vyjednavaci sila zdkaznikl je vysoka, kdyZ zakaznici jsou koncentrovani, organizovani,
pokud jsou k dispozici substitu¢ni vyrobky nebo v piipadé, ze zakazka tvoii vyznamnou

¢ast ro¢nich trzeb (20).

1.7.3 Vnéjsi prostiredi

Vnéjsi prostredi, je charakterizované celkovym okolim, existenénim prostorem a
situaci, ve kterém se firma a jeji marketingové aktivity nachazeji. Marketingové
prostiedi je velmi proménlivé a komplexni, coZ vyZaduje velmi ¢asté analyzovani jeho

stavu a vyvoje (6).

K analyze vnéjSiho prostredi se obecné pristupuje prostiednictvim tzv. PEST analyzy,

ktera se sklada z nasledujicich makroekonomickych faktora (23):

e politicko-legislativni faktory;
e ckonomické faktory;
e socialné-demografické faktory;

e technicko-technologické faktory.
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1.8 SWOT analyza
SWOT analyza je jednou z nejzndméjSich analyz prostredi, jejimz cilem je identifikovat
a zhodnotit silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, které pro firmu vyplyvaji

z vnéjsiho a vnitiniho prostiedi (22).

Ve vnitinim prostfedi firmy se identifikuji silné a slabé stranky firmy. Pfilezitosti a

hrozby vychazeji z vnéjsiho prostiedi. (22)

Pted sestavenim SWOT analyzy je nutné nejprve urcit jeji ucel, aby vystup analyzy mél
praktické vyuziti. SWOT analyza muze slouzit naptiklad K orienta¢ni analyze silnych a

slabych stranek, prilezitosti a hrozeb (24).

SWOT analyzu je vhodné vyhodnocovat v souvislostech, které identifikuji silné a slabé
stranky firmy, pfileZitosti a hrozby a jejich vazby na schopnosti firmy produkty ¢i

sluzby vyvijet, financovat, vyrabét a prodavat (6).

Mezi silné stranky firmy patii skute¢nosti, které ptindseji vyhody ¢i benefity
zakaznikim nebo samotné firm¢. Do slabych stranek patii skutecnosti, které¢ firma

nedéla dobie nebo je konkurence déla 1épe (22).

Mezi prilezitosti patii skutenosti, které mohou naptiklad zvySit poptavku ¢&i
spokojenost zdkaznikii nebo pfinést firmé konkurenéni vyhodu. Do hrozeb patii
skutecnosti, které naopak mohou sniZit poptavku ¢i spokojenost zakaznikii nebo ptinést

firmé konkurenéni nevyhodu (22).
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2 ANALYZA PROBLEMU

2.1 Profil firmy

Firma DEL a.s. je ¢eska spole¢nost, ktera disponuje odpovidajicimi zdroji pro zajisténi
konkurenceschopnosti firmy na globalnim trhu. Vyrobni program spole¢nosti stoji na
3 hlavnich pilifich (25):

e engineering ve strojirenstvi;
e automatizace technologickych procesti;

e vyroba rozvadécu a ovladacich pultd.

Firma uplatituje v praxi nejnovéjsi poznatky v oblasti védy a vyzkumu, coz spole¢nosti

DEL a.s. umoziiuje splnit nasledujici pozadavky zakaznikd (25):

e chytrd, ekonomicka fteSeni, kterd pfispivaji k uspofe nakladl, zvySuji
produktivitu, jsou komfortni pro obsluhu a v neposledni tadé jsou
charakteristicka svym jednoduchym servisem;

e spolehlivost a kvalita je rozhodujicim faktorem pii realizovani zakéazky,
zaroven je kladen diraz na snizovani prostoji a zvySovani Zzivotnosti
zafizeni pro vétsi spokojenost zékaznika;

e komplexnost sluzeb v jedné spolecnosti, umoziuje spole¢nosti DEL a.s.
realizovat kompletn¢ celé projekty, véetné rychlého feSeni specifickych

situaci, pfani a potieb zakaznika.

Historie spole¢nosti

Akciova spole¢nost DEL byla zaloZena v prosinci roku 1995. Vznikla z pivodni
elektrotechnické divize spole¢nosti Zd'as, a.s. se 120 zaméstnanci. Béhem nékolika let
se rozrostla ve spoleCnost, kterd v oblasti dodavek investicnich celkl, obecné

automatizace a mechanizace technologickych procest, stejné tak 1 vyroby
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pramyslovych rozvadéctu zaujima vyznamnou pozici na Ceském trhu a postupné se

prosazuje i na zahrani¢nich trzich. Dilezité milniky v bodech (26):

e 7.12.1995 - zalozeni DEL a.s;

o 1998 - ziskani certifikatu CSN EN ISO 9001;

e 1999 - rozsifeni aktivit, zalozeni divize engineering;

e 2001 - dokoncena vystavba vyrobni a montazni haly;

e 2005 - rozsiteni vyrobnich kapacit pro vyrobu rozvadéct;

o 2008 - ziskani certifikat CSN EN ISO 14001 A CSN OHSAS 18001;
e 2012 - vybudovani skoliciho stiediska a oplasténi budovy;

e 2013 - spoluprace s Genesis Systems Group;

e 2015 - 20 let samostatné existence.

Zakladni informace o firmé DEL a.s. (Tab. 3).

Tab. 3: Zakladni informace o firmé DEL a.s.

Obchodni nazev DEL a.s.

Pravni forma akciova spole¢nost

Sidlo Biskupsky dviir 1146/7, Nové Mésto, 110 00 Praha 1

Spisova znacka B 18149 vedend u Méstského soudu v Praze

Identifikaéni Cislo 24284734

Zakladni kapital 50 000 000,- K¢
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Predmét podnikani

(zdroj: (27))

2.2 Podnik

zémecCnictvi, ndstrojafstvi;

montaz, opravy, revize a zkousky elektrickych zafizeni;
vyroba, instalace, opravy elektrickych strojii a pfistroja,
elektronickych a telekomunikacnich zatizent;

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona;

poskytovani technickych sluzeb k ochran¢ majetku a
osob;

silni¢ni motorova doprava - nakladni provozovana
vozidly nebo jizdnimi soupravami o nejvétsi povolené
hmotnosti neptesahujici 3,5 tuny, jsou-li uréeny k
preprave zvirat nebo véci.

Podnik je umistén v Ceské republice, kde je Vv soudasné dobé relativnd levna a

kvalifikovana pracovni sila. Vyrobni hala se nachazi ve Zd’afe nad Sazavou. Firma ma

pobocku v Praze, Brné, Hlubockach a Ostravé. Dale ma strategicky umisténé servisni

stfedisko v Mladé Boleslavi, uréené pedevsim pro zakaznika Skodu Auto (28).

Firma DEL a.s. se snazi expandovat i na nové zahrani¢ni trhy mimo Evropskou unii.

V soucasné dobé ma firma zastoupeni ve 12 zemi svéta (29):

e Némecko;
e (ina;

e Hong Kong;

e Velka Britanie;

e Belgie;
e Nizozemsko;

e Indonésie;

e Slovensko;
e Ukrajina;

e Polsko;

e Japonsko;
e USA

26



Strategicka partnerstvi umozinuji firm¢ napiiklad snadnéji proniknout na zahranicni
trhy, obecné snizuji ndklady na nové technologie nebo zvysuji konkurenceschopnost.
Firma DEL a.s. je ¢lenem Svazu kovaren Ceské republiky, svazu zpracovatelského

prumyslu a ATOMEX GROUP (30).
Mezi partnery firmy DEL a.s. patii nasledujici zahrani¢ni spole¢nosti (31):

e Genesis Systems Group;
e Cekindo;

e Hugro;

e Konstrukta Industry;

e Regutec;

e Dymotec.

2.2.1 Organizac¢ni struktura
Firma vyuZiva funkcionalni organiza¢ni strukturu (Obr. 1), kterd vychazi predevSim

z dvacetiletych zkusenosti firmy na trhu (28).

| VALNA HROMADA |
| |

1 |
[v¥KkoNNY REDITEL } | PREDSTAVENSTVO |[DOZORGiRADA |

- OBCHODNI REDITEL |

= ENGINEERING L 0BCHOD M PROJEKCE AKONSTRUKCE =] NAKUP vYROBY)

H ELEKTRO H oscHop H ProsekcE  |—] soFTwaRe || sErizovact |

H VYROBA H oBcHop H PriPRAVAVYROBY H vYROBA SKRiNi H VYROBAELEKTRO |
H MONTAZ H PRIPRAVAMONTAZE 1 MONTAZ MECHANIKY | MONTAZ ELEKTRO |
- FINANCE ]

H SYSTEM JAKOSTI |

4 LOGISTIKA |

Obr. 1: Organizaéni struktura

(zdroj: (29))
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Tato organizaéni struktura je zavisla na klicovych zaméstnancich, kteti musi efektivné
koordinovat ¢innosti napfi¢ jednotlivymi funkEnimi utvary tak, aby nedochdzelo ke

zbyte¢nym prostojum (28).
Systémy

Ve firm¢ DEL a.s. je implementovan informacni systém SAP, ktery umoziuje

monitorovat, vyhodnocovat a zefektiviiovat jednotlivé firemni procesy (28).

Firma disponuje certifikovanymi systémy, které zarucuji kvalitu, ochranu Zzivotniho
prostiedi a ochranu zdravi pfi praci v oboru navrh, vyvoj, projekce, vyroba, montdz a

servis elektrického a strojniho zafizeni (32).

Firma DEL a.s. tedy disponuje systémem jakosti (QM), systémem enviromentalniho
managementu (EMS) a systémem managementu bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci

(BOZP). Tyto systémy jsou certifikované nasledujicimi normami (32):

e (SN EN ISO 9001:2009;
e (SN EN ISO 14001:2005;
e (SN OHSAS 18001:2008.

2.2.2 Nabizené sluzby
V oblasti nabizenych sluzeb je slabou strankou podniku podfinancovany vyzkum a
vyvoj neboli VaV, coz se projevuje absenci vlastnich patentii na nové technologie, které

by zlepsily konkurenceschopnost podniku na globalnich trzich.

Silnou strankou je vSak Siroka nabidka sluzeb na miru, které 1ze rozdélit dle konkrétniho

zaméteni (33):

e enginnering;

o elektro;
e vyroba;
e montaz;
e Servis;

e zastoupeni.
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Engineering

Divize engineering zajistuje doddvky komplexnich technologickych celkid na Kklic.
Engineering disponuje vlastnim obchodnim, projekénim a konstrukénim oddélenim a

odd¢lenim externiho nakupu vyroby (33).

Spolupraci téchto oddéleni poskytuje komplexni sluzby od pfipravy projektt, studii,
planovani projektii, zpracovani projekéni a vyrobni dokumentace az ke kompletnim

dodavkam zatizeni vetné montazi a uvedeni zatfizeni do provozu (33).
Do divize engineering patii nasledujici sluzby na kli¢ (33):

e projektovy management;

e robotizace;

e manipulace;

e mechanizace;

e svafovaci pracovisté — standardni burika;

e svafovaci pracovisté — jednoducha burika;

e upinaci pfipravky pro automobilovy primysl;
e upinaci pfipravky pro ostatni primysl;

o mérky, méfici pristroje;

e engineering ve strojirenstvi;

e jednoucelové stroje;

e modernizace a generalni opravy;

e dodavky stroju z druhé ruky, transfery zatizeni;
e dopravniky, dopravnikové systémy;

e vypénovaci linky;

e d¢lici linky;

e vymezovaci podlozky.
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Elektro

Divize elektro nabizi komplexni sluzby v oblasti dodavek elektrickych zafizeni. Divize

zajistuje nasledujici sluzby na kli¢ (33):

e komplexni dodavky elektrického zatizeni;

e projekce, management, dokumentace;

e software PLC, PC a prumyslovych robott;
e clektrické regulované pohony;

e vizualizace technologickych procesii;

e vyvoj modult a aplikaci;

e databazové aplikace;

e opravy a modernizace elektrického zafizent;
e bezpecnost a certifikace strojnich zatizend;

e fotovoltaické systémy.

Vyroba a montaz

Hlavni c¢innosti vyroby je konstrukce a vyroba elektrickych rozvadéci, rozvodnic,
datovych skiini, ovladacich pultt a paneld z ocele a plechu nebo z nerezového materialu
pro vnitini i venkovni umisténi. Firma nabizi i atypické a specialni skiiné¢ ptimo na
pozadavek zékaznika v sériovém nebo i1 kusovém charakteru vyroby. Maximalni
pozornost je vénovana dilenskému zpracovani. Povrchova tprava praskovou technologii

zajist'uje kvalitni antikorozni ochranu. Specifika vyroby a montaze (33):

e celkova vyrobni plocha ptiblizné 4000 m?;

e montazni hala pro montaz a kompletaci dodavek;

e celektro dilna pro mont4z rozvadéci a jejich zkouskys;

e klempirna a lakovna pro vyrobu skfini;

e Opravy, prohlidky a revize vyrobnich zafizeni;

e dodavka zatizeni, montaz, setizeni, zkousky a zaskoleni obsluhy;

e transfery, demontaze, pteprava a montaze zafizeni.
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Servis

Servis je fizen a organizovan centralnim vedenim ve Zd'afe nad Sazavou. Od pocatku
existence firmy DEL a.s. ma personalné a technicky silnou pobocku ve Skodé Auto
Mlada Boleslav, kde zajistuje servisni sluzby pro lisovny, slévarnu, kovarnu, vyrobu
agregatli, montaz a narad’ovnu. Servis firmy DEL a.s. dale provadi operativni servisni
ginnosti pro firmy v celé Ceské republice na zakladé individualnich smluv. Servis ve
vSech svych Cinnostech plné spolupracuje s odbornymi utvary divizi engineering a

elektro (33).

Servis poskytuje zdkaznikiim kompletni servisni sluzby zatfizeni dodanych firmou DEL

a.s. a dale nabizi jednotlivé servisni sluzby (33):

o Tidici systémy;

e Vizualiza¢ni technologie;

e pramyslové sité Interbus, Profibus, Ethernet;

o fizeni pohontl pro stejnosmérné a asynchronnich motory;

e autorizovany servis pro produkty BOSCH Rexrorh Indramat v oblasti pohonti a
jejich fizeni,

e fidici syst¢émy VKRC pro roboty KUKA a systémy pro roboty ABB na trovni
aplika¢nich programi a diagnostiky;

o elektrotechnické vybaveni primyslovych zatizeni;

e Mmechanické ¢asti lisovacich zafizeni;

» revize elektrickych instalaci, ochrany pied bleskem, strojii a rozvadéci.

Zastoupeni

Firma je vyhradnim zastupcem némeckych spole¢nosti TR-Electronic a TRsystems na
izemi Ceské a Slovenské republiky. Firma DEL a.s., dile zastupuje $védskou
spole€nost REGULA SYSTEMS AB, kterd se zabyva fizenim procesu spravného
zasobovani plynu ve svafovacim zafizeni. Firma DEL a.s. nabizi i systtm FALCON-IQ
od spolecnosti Falcon Technology Int'l. Ltd, ktery slouzi pro bezpecnou vizualizaci

pracovniho prostoru mobilnich ¢i stacionarnich stroji a zatizeni (33).
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2.2.3 Zaméstnanci

V odvétvi primyslového inzenyrstvi, automatizace a elektrotechniky je klicové
zajistovani kvalifikované pracovni sily, které je obecné v Ceské republice nedostatek.
Ve firm¢ DEL a.s. pracuje piiblizné¢ 300 zaméstnanci. Zameéstnanci jsou motivovani
predevsim finanénim ohodnocenim a kariérnim ristem. Firma se potyka i s fluktuaci
novych zaméstnanct, kteti ve firmé naberou praktické zkusenosti, ale poté odchazeji do

vétsich mést za lepsim finan¢nim ohodnocenim (28).

Firma DEL a.s. méa k dispozici vlastni skolici stfedisko, které umoziuje zabezpecit
kvalifikované, vzd€lané a schopné zaméstnance pro uspokojovani soucasnych i
budoucich potfeb firmy DEL a.s.. Ve Skolicim stfedisku probihaji individudlni a
skupinova vyuka cizich jazykd, odborné a profesni Skoleni a seminaie. Od roku 2009
vyuziva firma moznost Cerpani finan¢nich prostiedkli z evropského socidlniho fondu

(ESF) na vzdélavani a rozvoj svych zaméstnanci (34).

Know-how zaméstnancl je V soucasné dobé na tak vysoké urovni, Ze firma dokaze
vyfesit komplexné celé projekty na miru, které odpovidaji velikosti firmy v oblasti

prumyslového inzenyrstvi, automatizace a elektrotechniky (28).

2.3 Dodavatelé
Mezi klicové dodavatele patii spolecnosti zamétené na specifické automatizacni a
elektrotechnické produkty ¢i sluzby. Jedna se predev§im o primyslové roboty, motory,

pohony ¢i loziska. Mezi vyznamné dodavatele patii nasledujici firmy (29):

e Siemens;
e ABB;

o KUKA;

e FANUC;
e Yaskawa;
e SICK;

o Pilz.
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2.4 Zakaznici
Firma DEL a.s. realizuje dodavky (Obr. 2) svych sluzeb piedeviim v Ceské republice a
v zemich Evropské unie. Za dvacetiletou historii vSak firma zrealizovala zakazky i v

Australii, Thajsku, Indii, Cing, Japonsku, Iranu, ale i v dalsich zemi (29).

[0 Dodavky DEL a.s.

© Daniel Dalet / d-maps.com

Obr. 2: Dodavky DEL a.s.

(Zdroj:(29))

Zakaznici firmy DEL a.s. jsou pfedevSim strojirenské, automobilové a chemické
spole€nosti. Zakazniky jsou i velké spolecnosti jako Siemens, ABB a Schneider
Electric, které plisobi ve stejném odvétvi jako firma DEL a.s. Mezi dal§i vyznamné

zékazniky patii nasledujici firmy (29):

e Arcelor Mittal;
e Benteler;

e Bonatrans;

e Bosch Rexroth;
e CEZ;

e Daikin;
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e Eaton;

e HIMA;

e Tiinecké Zelezarny;
e Sandvik;

e Schuler;

¢ Skoda Auto;
e Volkswagen;
e ZDAS.

25 Trh

Jelikoz autor neziskal adekvatni informace pro odvétvi v oblasti primyslového
inzenyrstvi a elektrotechniky, tak byl orienta¢né zanalyzovan pouze trh primyslové

automatizace.

Podle marketingové agentury MarketsandMarkets.com mél celosvétovy trh
S primyslovou automatizaci v roce 2014 hodnotu ptiblizné 135 miliard dolard. V roce
2020 mé hodnota trhu pfesdhnou 200 miliard dolari. Do péti let by tedy mélo dojit
priblizné ke tfetinovému rlstu trhu, coz se miiZze pozitivné projevit na zvySené poptavce

po nabizenych sluzbach firmy DEL a.s. (35).

Jind agentura ResearchandMarkets.com udava, ze vroce 2012 byla hodnota trhu
pfiblizn€¢ 75 miliard dolarG a v roce 2018 se dokonce odhaduje hodnota trhu na 283

miliard dolart (36).

Je vhodné podotknout, Ze data obou agentur se vyrazné 1isi v budouci hodnot¢ trhu. Jak
bylo uvedeno, tak podle agentury MarketandMarkets.com by méla byt hodnota trhu
priblizn¢ 200 miliard dolarfi, zatimco podle druhé agentury ResearchandMarkets.com
by méla byt hodnota trhu jiz v roce 2018 pfiblizné 283 miliard dolarti, coz je velmi

vyrazny a podstatny rozdil v kontextu s budoucim vyvojem trhu.

Na tyto hodnoty 1ze tedy nahliZet pouze orienta¢né. Zaroven je vhodné poznamenat, ze
obé agentury vychazi z odlisnych kritérii pfi provadéni vyzkumu. Obecné vsak tento

rustovy potencial odvétvi dava firmé velmi dobré vyhlidky do budoucna.
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Svétovému trhu primyslové automatizace vladnou predevsim firmy Siemens, ABB a
Emerson. Nasledujici tabulka (Tab. 4) prezentuje velikost piijml za rok 2014 u péti
nejveétsSich firem na trhu primyslové automatizace. Hodnoty byly zaokrouhleny na cela

¢isla (37).

Tab. 4: Velikost pFijmi nejvétSich firem v odvétvi priumyslové automatizace

Piijmy 2014 v milionech USD

Siemens 13 403

ABB 11 168
Emerson 9538
Schneider Electric 7511
Rockwell Automation 6 297

(Zdroj:(37))
Obrat firmy DEL a.s. v roce 2014 ¢inil 675 000 000 CZK (38).

V roce 2014 byl pramérny kurz amerického dolaru vici ceské koruné 20,746 CZK.
Orienta¢ni obrat firmy DEL a.s. v roce 2014 tedy ¢inil 32,5 miliont dolart (39).

Podil primyslové automatizace na obratu firmy DEL a.s. vroce 2014 byl orientacné
stanoven na 40%. Na zaklad€ uvedenych informaci ¢inil orienta¢ni obrat firmy DEL a.s.

V odvétvi prumyslové automatizace piiblizné 13 miliont dolard v roce 2014 (28).

Na zaklad€ uvedenych dat lze stanovit orientacni trzni podil firmy DEL a.s. v odvétvi

primyslové automatizace v roce 2014, ktery byl odvozen na 0,01%.

Tato hodnota je ovSem velmi hrubé odvozena, jelikoz metodiky obou marketingovych
agentur jsou odlisné a nelze naptiklad ani jednoznacné uréit, zda vSechny zrealizované
zakazky firmou DEL a.s. v odvétvi primyslové automatizace spadaji do tohoto odvétvi

¢i nikoliv.
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2.6 Analyza komunikacni strategie
Cilem kapitoly je zanalyzovat souCasnou komunikacni strategii firmy DEL a.s.

v kontextu s praktickym piinosem diplomové prace.

Komunikacni strategie firmy vychazi ze specifik B2B trhli v oblasti primyslového
inzenyrstvi, automatizace a elektrotechniky. Pro uvedené zaméfeni firmy je typické, ze
komunikacni strategie je postavena jak na osobni, tak i na neosobni komunikaci se

zakazniky (28).

Cilem soucasné¢ komunikacni strategie je vhodnym zplisobem oslovit, zaujmout a

uspokojit potencionalni i stavajici zakazniky (28).

Dulezitou roli hraje i osobni u¢ast zastupcu firmy na pramyslovych veletrzich, kde
obchodni zéstupci ¢i manazeti firmy ziskévaji nové kontakty a zarovenl buduji znacku
prostfednictvim vhodné prezentace firmy. Firma obecné pouziva strategii tlaku, tlaci

tedy potenciondlniho zédkaznika k nakupu sluzby (28).

Vzhledem ktomu, ze autor nema praktické zkuSenosti s osobni komunikaci se
zdkazniky firmy DEL a.s., tak manazer firmy Ing. Roman Holec doporucil autorovi,
aby prakticka ¢ast diplomové prace byla zaméiena na neosobni komunikaci se
zakazniky. Zaroven byly doporuceny dva komunikacni cile, které by mély vést ke
zlepSeni souCasné komunikacni strategie. Prvni komunika¢ni cil udava odstranit
problémy v neosobni komunikaci se zédkazniky. Druhy komunikacni cil udava zlepsit

branding firmy DEL a.s. prostfednictvim neosobni komunikace se zakazniky (28).

Uvedeny manaZer doporucil autorovi minimalizovat finan¢ni, ¢asovou a organizacni
narocnost potencionalnich navrhii feSeni, aby navrhnutd opatfeni mohla mit redlnou

Sanci na ptipadnou realizaci (28).

Zaroven byl stanoven doporuceny rozpocet ve vysi 50 000 K¢. Tato skuteCnost byla
oduvodnéna predevsim tim, Ze ke schvaleni vétsiho rozpoctu je zpravidla potiebna vetsi
divéryhodnost autora, kterd je napiiklad podloZena jiz zrealizovanymi projekty pro

firmu DEL a.s. (28).
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2.7 Analyza marketingova komunikace
Marketingova komunikace firmy DEL a.s. se sklada z nasledujicich komunika¢nich

nastroju (28):

e osobni prodej;
e public relations;
e piimy marketing;

e online komunikace.

Osobni prodej

vvvvvv

podili vrcholovy management firmy, obchodni zastupci a zprostiedkovatelé. Do
osobniho prodeje lze Caste¢né zaradit i prezentaci firmy na prumyslovych veletrzich

(28).
Public relations

Firma DEL as. se snazi vytvafet pozitivni vztahy s vefejnosti predevSim
prostfednictvim sponzoringu riznych sportovnich, kulturnich a charitativnich akci na
lokalni Grovni. Firma vyuzivd i PR ¢lanky v regiondlnich novinach, které vetejnosti

pfibliZuji ¢i objasiiuji €innosti a uspéchy firmy.

Firma pravidelné na svatek prace 1. kvétna organizuje tzv. den otevienych dvefti, ktery
je uren pro vefejnost a potenciondlni zaméstnance. Dale jsou organizovany
individudlni prohlidky firmy DEL a.s. ve spoluprici s mistnimi vzdélavacimi

institucemi.
Piimy marketing

Firma vyuziva pfimy marketing pro neosobni komunikaci se zakazniky na
primyslovych B2B trzich. Jedna se ptedevSim 0 e-mailovou a telefonni komunikaci

(28).

37



Online komunikace

Online komunikace je zaméfena piedevS§im na firemni webovou prezentaci, ktera
navstévniky informuje o aktivitach a ¢innostech firmy DEL a.s.. Web je kromé cestiny
lokalizovan i1 do angli¢tiny, ném¢iny a rustiny, ale neni vhodné optimalizovan pro

mobilni zatizeni (40).

Nejen Uvodni webova stranka (Obr. 3), ale 1 celd webova prezentace plisobi v dnesni
dob¢ velmi zastaralym dojmem, coz lze identifikovat jako nesympaticky prvek

v neosobni komunikaci se zakazniky (40).

THE @ o o w | e n

FUTURE
nﬂ TECHNOLOGY Uvod O spolecnosti Zastoupeni Kariera Kontakt

Den otevienych dvefi 2017

Veletrh AMPER

HLEDAME NOVE KOLEGY

VYROBNI PROGRAM))

XOMALETNE VYROBN RROGRAM SPOLENDSTI EL as.

INDUSTRY

4.0

We are ready

> Prom spoisnosti DEL a5 D Conabizims?

Spolednost DEL 3.5 je S2ska spolednost, kterd Spolednost DEL a.s. se zabyva automatizaci, Dodavky spolednosti DEL a.s. sméfuj do riznych
disponuje organizadnimi schop i, pracovniky  elektrotechnikou, robotizaci a mechanickymi odvatvi promyslu, predevEim do strofrenskeho,
3 zazemim, ve kterém je schopna JE 20 let napnit  f=Zenimina ki sutomobiloveho, t&Zkého 3 lehkeho primysis
ofekavani 3 pozadavky zakaznikd, 3 energatiky.

ﬂselectronic FA LC@N"O_

Obr. 3: Uvodni webova strianka

(Zdroj:(40))
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V priméru firemni webové stranky navstivi pouze 2 uzivatelé denné. Webové stranky
odkazuji 1 na socidlni sité. Na zéklad¢ konzultace s marketingovym specialistou firmy
DEL as. Bc. Davidem Stépankem byla zjiténa skuteGnost, ze aktivity firmy na
socidlnich sitich jsou zaméfeny pfedevSim na Sirokou vefejnost, studenty a
zaméstnance. Zameéteni marketingovych c¢innosti na socialnich sitich neni cileno na
zakazniky, jelikoz tento komunikaéni nastroj v kontextu s firmou DEL a.s. nedokaze

vyznamné oslovit potencionalni zakazniky (41).

Na webovych strankach byl identifikovan nedostatek z hlediska nejednozna¢ného
popisu vyrobni haly firmy DEL a.s., jelikoZ z uvedeného obrazku (Obr. 4) neni zi‘ejmé,
kde se vyrobni hala firmy DEL a.s. ve skute¢nosti nachazi, coz znacné zvySuje

nejednoznacnost v neosobni komunikaci se zakazniky (42).

Tento nejednoznacny popis vyrobni haly firmy DEL a.s. 1ze identifikovat jako problém

V neosobni komunikaci se zdkazniky.
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Obr. 4: Nejednoznaény popis vyrobni haly
(zdroj:(42))
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2.8 Analyza neosobni komunikace se zakazniky
Cilem analyzy je ziskat relevantni informace, které by mély podlozit praktickou ¢ast

diplomov¢ prace.

Firma realizuje velmi specifické, ndkladné a ¢asové omezené zakazky, které vyzaduji
prubéznou komunikaci se zdkazniky. Pro reportovani stavu zakazky firma DEL a.s.

vyuziva bézné neosobni komunikaéni prostiedky jako je telefon ¢i e-mail.

Neosobni komunikace se zdkazniky v pribéhu realizace zakazky je velmi dulezita,
jelikoz se muze vyznamné podilet na vysledné spokojenosti zékaznika. Zakaznik
zpravidla vyzaduje jednou za ¢trnact dni report o aktualnim stavu zakéazky. Tento report
vétSinou ujistuje zékaznika o dodrzeni planovaného terminu predani ¢i o pokrocich

v kontextu s prubéhem zakazky.

Zakaznik zpravidla provadi i planované navstévy firmy, aby se osobné piesveédcCil o
aktualnim stavu zakazky, jelikoz z pohledu zdkaznika se Casto jednd o velmi dtlezité
¢asti vyznamnych projektl, kde je vétSinou nezéddouci jakékoliv posunuti planovaného

terminu predani zakazky.

Na zédklad€ konzultace s manazerem firmy DEL a.s. Ing. Romanem Holcem bylo
zjisténo, ze ziskavani primarnich dat od soucasnych ¢i potencionalnich zakaznikl je
velmi obtizné, a to jak z hlediska samotného kontaktovani zakaznika, tak i v kontextu se

ziskanim relevantni zpétné vazby (28).

Autor nevyuzil firemni databazi e-mailovych adres zakaznikl, jelikoz na zakladé
pfedchozich zkuSenosti nepfinesly adekvatni ndvratnost. Zaroven tento zplsob
ziskavani zpétné vazby je v kontextu se vztahy se zdkazniky zbytecné obtéZujici, jelikoz
tyto informace lze ziskavat i vhodné&jSim zpisobem, naptiklad pii osobni navstéve

zakaznika ve firmé DEL a.s..

Na zakladé konzultace S manazerem firmy DEL a.s. Ing. Romanem Holcem byl
proveden marketingovy vyzkum (Tab. 5) na bazi expertniho odhadu, jehoz cilem bylo
ziskat relevantni informace, které souviseji S problematikou neosobni komunikace se

zakazniky (28).
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Identifikované problémy a pozadavky (Tab. 5) vychazeji ze zpétné vazby, kterou
manazer firmy DEL a.s. Ing. Roman Holec ziskal od zékaznikd prubéhu realizace

zakazek v horizontu poslednich dvou let (28).

Tab. 5: Problematika neosobni komunikace se zakazniky

Identifikované problémy Cetnost

Nezobrazeni reportu Vice jak 15 zakaznikt
Zaména DEL a DELL Vice jak 50 zékazniki
Nezastizeni zakaznika Vice jak 10 zakaznikt

Nedoruceni RFQ Vice jak 12 ptipadii

Identifikované pozadavky Cetnost

Vizualizace reportovaného obsahu Vice jak 40 zakaznikt

(Zdroj:(28))
Nezobrazeni reportu

Problematika nezobrazeni reportu spociva piedevs§im v absenci okamzité zpétné vazby
mezi odesilatelem a piijemcem prostiednictvim e-mailové komunikace. Firma tedy
nema zadnou zpétnou vazbu o tom, zda se report skute¢né zobrazil zakaznikovi, jelikoz
zprava nemusi byt doru¢ena z dlivodu piekroceni kapacity e-mailové schranky nebo

muze byt klasifikovana jako SPAM.
Zaména DEL a DELL

Zameéna firmy DEL a firmy DELL vyplyva ptedevsim z podobného nazvu a firemnich
barev obou firem. Zaroven obé firmy mohou mit i stejné zakazniky, coz celou

problematiku jesté vice komplikuje, a z ¢ehoz vyplyvaji velmi ¢astd nedorozuméni.
NezastiZeni zakaznika

Nezastizeni zakaznika znamend, ze se nepodafilo telefonicky spojit se zdkaznikem
Vv domluveny pracovni den. Pfi¢inou jsou zifejmé obchodni jednani nebo sluzebni cesty
zékaznika. V praxi se opakované volani negativné projevuje na time managementu

odpovédnych manazert firmy DEL a.s..

41



Nedoruceni RFQ

RFQ neboli request for quotation, obsahuje dulezité podklady o potencionalni zakazce.
Problematika nedoruceni RFQ od potenciondlnich zakaznikli je dédna maximalni

ptipustnou velikosti pfilohy e-mailové schranky, ktera ¢ini 10 MB.

E-mailové zpravy, jejichz velikost pfesahuje hodnotu 10 MB, jsou automaticky
zablokovany firemnim e-mailovym klientem a nejsou tedy doruceny do pfislusné
firemni e-mailové schranky. Odstranéni tohoto problému by vyzadovalo zménu
e-mailového klienta, coz je organizacné velmi problematicka zalezitost z hlediska

zajisténi bézného chodu firmy.

Firma se o konkrétni podobé RFQ nedozvi vilbec nebo se dozvi Casto az S velkym
Casovym zpozdénim, coz ve vysledku komplikuje planovani a kalkulaci zakazky.
V praxi se ¢asto stava, ze firma misto 14 dnd na pfipravu ma naptiklad pouze 3-5 dni

(28).
Vizualizace reportovaného obsahu

Firma DEL a.s. standardné reportuje aktudlni stav zakazky textovou nebo hlasovou

formou jednou za 14 dni (28).

Problematika vizualizace reportovaného obsahu vyplyva z problematického odesilani a
ptijimani multimedialnich ptiloh u e-mailovych zprav, coz zna¢n¢ snizuje profesionalitu

reportovani.
Nejednoznacny popis vyrobni haly

Pied nékolika lety se stal i velmi nepfijemny incident, ktery pravdépodobné vznikl

vlivem nejednoznaéného popisu vyrobni haly (Obr. 4) firmy DEL a.s..

Jeden ze zakaznikd hledal vyrobni halu firmy DEL a.s. v Praze, kde ma firma pouze

vrwe

nedorozuméni (28).

Vyrobni hala se nachazi ve Zd’afe nad Sazavou.
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2.9 Analyza vhodnych marketingovych prilezitosti
Cilem analyzy je identifikovat vhodné marketingové piilezitosti vV neosobni komunikaci

se zakazniky, které by efektivnim zptisobem zlepsily branding firmy DEL a.s..

Na zaklad¢ konzultace s manazerem firmy Ing. Romanem Holcem bylo rozhodnuto, aby
analyza smétovala spiSe na zahrani¢ni trhy, jelikoz firma DEL a.s. je v tuzemsku

relativné dobie zavedenou znackou (28).

Cilovou skupinu tvofi vrcholovy, projektovy a dodavatelsky management spole¢nosti,
ktery ptsobi pfedevs§im ve strojirenském, automobilovém a chemickém pramyslu, ale i
vEtsi spolecnosti piisobici v odvétvi primyslové automatizace. Obecné mezi cilové
skupiny zakaznikt patii i obchodni zprostfedkovatelé ze vSech odvétvi, kterd vytvareji

poptavku po primyslovém inZenyrstvi, automatizaci a elektrotechnice.

Cilova skupina potencionalnich zdkaznikli by méla sledovat aktualni déni a trendy

v daném odvétvi. Tuto poptavku po informacich obecné uspokojuji internetové
vyhledavace jako je Google ¢i Bing. Potenciondlni kampai ve vyhledavacich na bazi
PPC neboli pay per click ¢i platba za klik, bude pravdépodobné znaéné neefektivni

V poméru cena a vykon, jelikoz firma DEL a.s. musi cilit na velmi specifickou cilovou

skupinu zakaznik.

Alternativou miZe byt SEO neboli search engine optimalisation ¢i optimalizace pro
vyhledavace. Pro odpovidajici SEO analyzu vSak nebyla dostupnd adekvéatni data, ktera
by mohla nastinit vyznam SEO jako marketingové pfilezitosti. Diivodem byla $patna

implementace méficiho kodu.

Poptavku po informacich vSak uspokojuji i nasledujici specificky zaméfené zahrani¢ni

informacni portaly:

e automation.com;
e automationworld.com;
e controlglobal.com;

e engineering.com.

43



Informacni portdl automation.com poskytuje volné dostupné marketingové informace o
svych navstévnicich, lze tedy snadno ovéfit, jestli tento server splituje pozadavky na

cilové skupiny potencionalnich zahrani¢nich zékaznikt (43).
Z dostupnych informaci byly zjistény nasledujici skute¢nosti (43):

e server automation.com navstivi za rok milion navstévnikii;

e novinky pravidelné odebird pies 145 000 odbérateli;

e 56 % odbérateld pochazi ze Severni Ameriky, 19 % z Asie, ostatni kontinenty
jsou fadove v jednotkach procent;

e 16 % odbératelt vykonava manazerskou funkci;

e 5 9% odbérateld pochazi z chemického primyslu, 6 % ze strojirenstvi a 7 %

spada do odvétvi elektrotechniky.

Pravdépodobné nejefektivngjsim online nastrojem pro osloveni potencionalniho
zakaznika na B2B trzich je v soucasné dob¢ tzv. PPL neboli pay per lead ¢i platha za
ptivedeni kontaktu, naptiklad prostfednictvim PR ¢lanku nebo e-mailu. Informacni

portal automation.com nabizi tuto marketingovou kampan na bazi PPL (43).

V praxi to zjednodusené¢ znamena, ze firma zaplati za reklamu jen v piipadé, pokud
potencionalni zakaznik kontaktuje firmu prostfednictvim formulafe na webovych
strankach, coz ve vysledku umoziuje efektivnéji oslovit potencionalni zakazniky nez

prostiednictvim kampané na bazi PPC.

Na zakladé téchto informaci lze konstatovat, ze informaéni portal automation.com je
vhodnou neosobni marketingovou piilezitosti, jelikoz spliiuje pozadavky na cilovou
skupinu potenciondlnich zahrani¢nich zakaznikl a zaroven nabizi vhodny marketingovy
nastroj pro jejich osloveni. Ostatni portaly nebyly analyzovany, protoZe nenabizi volné

dostupné marketingové informace o svych navstévnicich bez nutnosti pfihlaseni.

V soucasné dobé neni mozné zjistit orientani cenu za piivedeny kontakt a provést
detailn¢j$i analyzu, jelikoz zastarald firemni webova prezentace neni vhodnd pro
marketingovou kampan na bazi PPL. Zaroven autor neni opravnén kontaktovat cizi

subjekty jménem firmy DEL a.s..
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2.10 Porterova analyza péti konkurenénich sil
V odvétvi primyslového inzenyrstvi, automatizace a elektrotechniky se na konkurenty
musi nahlizet v globalnim méfitku, jelikoz o zakazky se vétSinou uchazi velmi

specializované firmy z riznych zemi svéta.

Specifikum primyslového odvétvi spociva obecné ve slozitych obchodnich vztazich
mezi spolupracujicimi firmami, které jsou dany specifickou kombinaci zakaznik,
konkurent a dodavatel. V tomto odvétvi je bézné, Ze na nékteré zakazniky lze nahliZet i
jako na konkurenty. Velké spolecnosti jako Siemens a ABB jsou zaroven i1 dodavateli
technologii pro ostatni firmy v odvétvi. Jedna se vétSinou o specializované pocitacové

programy, pristroje ¢i primyslové roboty.
Hrozba intenzivni odvétvové konkurence
Konkurenci l1ze vhodné rozélenit do tiech segmentt z pohledu firmy DEL a.s..

V prvnim segmentu jsou mensi firmy, které ptisobi ve stejném regionu jako firma DEL
a.s.. Ve Zd'afe nad Sazavou, kde plisobi firma DEL a.s. se nachéazeji tfi mensi firmy,

které jsou zaméfeny na prumyslové inzenyrstvi, automatizaci nebo elektrotechniku.

Mensi firmy svoji ¢innost profiluji vyhradn€ na mensi specializované zakazky. Pro
firmu DEL a.s. pfedstavuji tyto firmy konkuren¢ni hrozbu pfedev§im v oblasti lidskych

zdroji, kterd souvisi s nedostatkem kvalifikované pracovni sily.

Druhy segment tvoii firmy, které disponuji dostatecnou kapacitou, odpovidajicimi
kvalifikovanymi zaméstnanci a dalS§imi internimi 1 externimi zdroji pro zrealizovani
kompletnich projekti, které¢ odpovidd omezenym kapacitnim moznostem firem v tomto

segmentu. Jedna se o zakazky fadove od jednotek az po desitky milionli korun.

Na tuzemském trhu do tohoto segmentu spada firma DEL a.s. a dale naptiklad
CHROPYNSKA STROJIRNA. Ze zahrani¢nich firem se jedna napiiklad o spole¢nosti
AWL (Holandsko) a MATADOR (Slovensko).

Tento segment firem se snazi obecné co nejvice snizit ndklady na zrealizovani zakazky,
jelikoZ vyjednavaci sila zakazniki je znacna a cena je velmi dilezitym faktorem v boji

o zékaznika.
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Poslednim segmentem v daném odvétvi jsou pak velké firmy jako spole¢nosti Siemens,
ABB, Emerson, Rockwell Automation, Schneider Electric, které jsou schopni

zrealizovat témeft jakoukoliv zakazku v daném odvétvi.

Tento segment velkych firem se mtze dostat ke vSem potenciondlnim zakdzkam, ke
kterym se mensi firmy v odvétvi nedostanou. Je vSak bézné, ze mensi firmy nasledné
zrealizuji ¢ast téchto velkych zakazek. Strategickd partnerstvi jsou velmi dilezita mezi

jednotlivymi spolecnostmi.

Lze konstatovat, ze hrozba intenzivni odvétvové konkurence je velmi vyznamna
predevS§im uvniti uvedenych segmentt, jelikoz jednotlivé segmenty Si mezi sebou
zpravidla nekonkuruji, protoZe realizuji typové odlisné zakazky. Uvniti uvedenych
segmentll probihd vyznamnd intenzita boje v oblasti snizovani ndkladl, ktery je
predevsim charakterizovan fizenim ndkladt a investicemi do novych technologii, coz

jsou patrné dva nejvyznamnéj$i aspekty, které miize management firmy ovlivnit.

V budoucnu lze ofekavat vyznamnou intenzitu konkuren¢niho boje v oblasti lidskych
zdroji uvnité i mezi uvedenymi segmenty, coz je hrozba, kterou management firmy

muze do zna¢né miry ovlivnit.
Hrozba nové vstupujicich firem

Obecnym piedpokladem pro vstup novych firem je dostateCny kapital, odpovidajici
znalostni baze pracovnikli a obchodni kontakty. Kromé toho, Ze jsou zde velké
pozadavky na odpovidajici technologie, vybaveni a zazemi, tak je zde velmi obtizné
z dlouhodobého hlediska zajistit kvalifikované zaméstnance, at’ uz se jedna o vyrobu ¢i
obchod.

Bariéry vstupu novych firem jsou tedy pomérné velké, ale neustdlé inovace technologii
vybizeji ke vstupu na tento trh. Vyznamnost této hrozby je ovSem pro management

minimalni, jelikoz tuto skute¢nost nelze z pozice firmy DEL a.s. vyrazné ovlivnit.
Hrozba substitu¢nich produkti

Primyslové inZenyrstvi, automatizaci a elektrotechniku nelze obecné nicim

substituovat. Vyznamnost této hrozby je nulova.
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Hrozba rostouciho vlivu dodavatelu

Pro odvétvi primyslového inZenyrstvi, automatizace a elektrotechniky je typické, Ze
dodavatelé maji velmi malou vyjednavaci silu. Mald vyjednavaci sila vychdzi ze
specifické situace v odvétvi, kde vyznamni zakaznici vyuzivaji svého velkého vlivu a
dodavatelim casto nezbyva nic jiného, nez dané obchodni ¢i platebni podminky

piijmout, jelikoz v opa¢ném piipad¢ by pravdépodobné¢ ztratily potencionalni zakazku.

Vyznamnost této hrozby je v kontextu s konkurenceschopnosti firmy velmi podstatna,

jelikoz ptipadny rostouci vliv dodavateld se obecné projevuje zvySenim nakladi.

Vrcholovy management firmy mutze tuto hrozbu ovlivnit naptiklad zvySujicimi se
pozadavky na vybér vhodnych nakupcich, odpovidajicimi motivaénimi stimuly ¢i

adekvatnim skolenim zaméstnancti v odd¢€leni nédkupu.
Hrozba rostouciho vlivu ziakaznik

Zadavatelé nebo zprostifedkovatelé zakazek jsou zpravidla schopni argumenty stlacit
cenu zakazky na velmi nizkou hodnotu, jelikoz vétSinou znaji ceny vstupt a efektivnost
technologii. Na zaklad¢ této skuteCnosti je zfejmé, Ze ndsledny konkurenéni boj je

zapticinén predev§im snahou firem snizit naklady tak, aby firma ziskala strategického

partnera ¢i rentabilni zakéazku.

Vyznamnost této hrozby je tedy velmi podstatna v kontextu s rentabilitou zakazek.
Management firmy muze tuto hrozbu ovlivnit naptiklad odpovidajicim Skolenim svych
obchodnich zastupcti, odpovidajicimi motivacnimi stimuly ¢i zvySujicimi se pozadavky

na vybér vhodnych zaméstnanc, ktefi uzaviraji obchod se zakaznikem.

Zadavatelé a zprostfedkovatelé zakazek jsou schopni vyjednat i vyhodngjsi platebni
podminky, které se zpohledu firmy projevuji i dlouhodobymi pohledavkami vici

zakaznikovi.

Samotni zakaznici jsou Casto v pozici dodavatele vuci jiné firmé v dodavatelském
fetézci, coz zaroven zvysuje pozadavky napiiklad na dodrZzovéani termind a dalSich

specifik zakdzky, které jsou uvedené v obchodnich podminkach.
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2.11 PEST analyza

Politicko-legislativni faktory

Aby firma DEL a.s. mohla udrziteln¢ provozovat svoji ¢innost, tak musi respektovat
mistni legislativu. Jedna se piedevsim o obchodni a ob¢ansky zakonik, zékonik prace,
zakon o Ucetnictvi, danové zdkony a dalSi. Velmi dilezité jsou ptredevSim zmény
Vv oblasti dani z pfijmu pravnickych osob, vySe zdravotniho a socidlniho pojisténi a
DPH. Pro firmu je podstatné sledovat dilezit¢ novely téchto zdkonti a nasledné

pfizptsobovat adekvatné i obchodni strategii.

Jelikoz firma realizuje zakézky i v zahranici, tak musi brat na védomi i riizné zahrani¢ni

nafizeni a odliSnosti, které souviseji s vykonem prace v konkrétnim staté.

V budoucnu budou mit politicko-legislativni faktory pravdépodobné klicovy vyznam
v kontextu s tzv. primyslem 4.0. Tento vyznam vSak nelze v souc¢asné dob¢ predikovat,
jelikoz stale neni ziejmé, jak se konkrétné€ projevi pramysl 4.0 na konkurenceschopnosti
firmy DEL a.s. z hlediska jeji soucasné konkurenéni vyhody, které souvisi s relativné

levnou, ale zaroven kvalifikovanou pracovni silou.

Ekonomické faktory

vvvvvv

jelikoZz odhad budouciho vyvoje ekonomiky miliZze velmi podstatné ovlivnit strategii

podniku a dosazené vysledky.

Na budouci vyvoj ekonomiky bude mit pravdépodobné nejveétsi vliv pramysl 4.0, ktery

ma potencidl zménit nejen velkou ¢ast pramyslu, ale i celou spolecnost.

V kontextu s vyvojem ekonomiky souvisi i hrozba opakovani se ekonomické krize

z roku 2008, kterda méla pro firmu DEL a.s. velmi zavazné nasledky.

V roce 2008 Cinily trzby firmy DEL a.s. 705 milionti korun, vlivem ekonomické krize
klesly trzby v nasledujicim roce 2009 na 446 milionti korun. Na zaklad¢ této skutecnosti
byla firma DEL a.s. nucena propustit ¢ast svych zaméstnancti. Firma ani v dnesni dobé
neni stadle schopna piekonat hodnoty trzeb ¢i pocty zaméstnanci, které méla pred

ekonomickou krizi v roce 2008 (28).
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Jelikoz orienta¢né tfetina trzeb pochézi z trhu, ktery zahrnuje staty Evropské unie, tak

firma musi sledovat trendy a prognozy zmén ménového kurzu CZK/EUR (28).

Naptiklad vyznamny pokles ménového kurzu CZK/EUR miize byt pro firmu negativni
v kontextu s fizenim pohledavek v eurech, které nejsou zajiStény proti zméndm

uvedeného ménového kurzu.

Progndza miry inflace mé pro firmu vyznam naptiklad z hlediska vhodného nacasovani
vétSich investic nebo u fizeni dlouhodobych pohledavek ¢i zévazki. Dlouhodobé

prognozy je vSak v dne$ni dynamické dobé velmi obtizné predikovat.
Socialné-demografické faktory

Mezi nejdilezitéjsi socialné-demografické faktory, které na firmu pisobi, patii
piedevsim starnouci populace v kontextu s klicovymi zaméstnanci, ale i snizujici se

podet obyvatel mésta Zd’ar nad Sazavou (Obr. 5).

Pokud bude uvedeny trend i nadadle pokracovat, tak je velmi pravdépodobné, ze
skutecné dojde k nedostatku kvalifikované pracovni sily, coZ mlZe vyznamné snizit

konkurenceschopnost firmy DEL a.s..

Poéet a vékovy pnimér obyvatel Zd4m nad Sézavou
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Obr. 5: Poket a vékovy priimér obyvatel Zd’aru nad Sazavou

(Zdroj:(44))
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Hrozba budouciho nedostatku kvalifikované pracovni sily souvisi i s men$im zajmem
soucasné generace o technické obory. Uvedeny trend ziejmé vyusti v konkurencni boj
mistnich firem o kvalifikované lidské zdroje, coz se ziejmé projevi na vysSich

mzdovych nakladech.
Technicko-technologické faktory

Firma disponuje velkym mnozstvi primyslovych strojii, pfistrojii a softwart, které
vyvolavaji naklady na neustalou inovaci téchto technologii, coz obecné naskyta pro

firmu DEL a.s. piilezitost i hrozbu.

Firma DEL a.s. angazuje ve vyzkumném projektu, jehoz cilem je vyvoj uzivatelsky
jednoduchého a cenové dostupného pocitacového programu, ktery by umoznoval
automatizovanou analyzu bunééné granularity a vnitrobunééného pH. Tento vyzkumny
a vyvojovy projekt je feSeny s Mikrobiologickym ustavem a Fyziologickym ustavem

Akademie véd CR za finanéni podpory Technologické agentury Ceské republiky (45).

Vynélezy a inovace technologii posouvaji celé odvétvi kazdorocné ¢im dal tim vice
doptedu. V blizké budoucnosti se o¢ekava nastup novych technologii na bazi Industrial

Internet of Things, dale jen IloT, které souviseji s primyslem 4.0.

V kontextu s nastupem technologii na bazi IIoT je pro firmu DEL a.s. nejvétsi hrozbou
ztrata jeji hlavni konkuren¢ni vyhody. Ta obecné souvisi s relativné levnou, ale
kvalifikovanou pracovni silou v Ceské republice. Kombinace nizkych mzdovych
nakladti a dostatecného know how zaméstnancti ma totiz zasadni vliv na soucasnou

konkurenceschopnost firmy DEL a.s. na globalnim trhu.

Lze predpokladat, Ze technologie na bazi IloT snizi kvantitativni pozadavky na
kvalifikovanou pracovni silu v odvétvi pramyslové automatizace, a tedy dojde i
k ohrozeni uvedené konkurenéni vyhody, jelikoz pro zahrani¢ni zakazniky uz nebude
tolik finanéné vyhodné si nechat zrealizovat zakazku firmou z Ceské republiky jako

V soucasné dob¢.

V oblasti neosobni komunikace se zakazniky lze spatfit pfilezitost v online
komunika¢nich technologii, které wumoziuji zlepSit branding firmy DEL a.s.

prostiednictvim moderni webové prezentace a propagace.
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2.12 SWOT analyza
Na zéakladé¢ situa¢ni analyzy byla vypracovana SWOT analyza (Tab. 6), jejimz ucelem

je identifikovat nejvyznamnéjsi silné a slabé stranky, piilezitosti ¢i hrozby.

Tab. 6: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Strategicka poloha a zdzemi podniku Neosobni komunikace se zakazniky

Siroké nabidka sluzeb na miru Fluktuace novych zaméstnancti

Relativné levna pracovni sila Absence vlastnich patentii
Know how zaméstnancl na nové technologie

Piilezitosti Hrozby
Online komunikaéni technologie Nedostatek kvalifikovanych pracovniktl
Novy strategiCti partnefi Pokles poptavky vlivem podobné
VaV novych technologii ekonomické krize z roku 2008
Nové sluzby a trhy Pramysl 4.0 (110T)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na zakladé vypracovanych analyz a v kontextu s cilem diplomové prace, autor doSel
k zavéru, ze by mélo dojit ke zlepSeni neosobni komunikace se zakazniky. Tato slaba
stranka by mohla byt eliminovana prostfednictvim modernich online komunika¢nich
technologii, které v soucasné dobé predstavuji vhodnou pfilezitost pro zlepSeni

komunika¢ni strategie firmy DEL a.s..
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Cilem kapitoly je na zdklad¢ provedenych analyz navrhnout relevantni opatfeni vedouci

ke zlepSeni souc¢asné komunikac¢ni strategie firmy DEL a.s..
Relevantni opatieni se skladaji z nasledujicich vlastnich navrh feseni:

e on-line zdkaznicky report;

e gmail pro firmy.

3.1 On-line zakaznicky report
On-line zakaznicky report je pracovni oznaceni navrhu, jehoz komunika¢nim cilem je
odstranit problémy v neosobni komunikaci se zakaznikem, a zaroven i zlepsit branding

firmy DEL a.s. prostfednictvim modernich online komunikaénich technologii.

On-line zadkaznicky report se sklada ze ¢ty hlavnich casti, které by mély byt vhodné

optimalizovany i pro mobilni zafizeni:

e vizualizace aktudlniho stavu zakéazky;
e zpétna vazba od zakaznika;
® sprava;

e nova uvodni webova stranka.

Vizualizace aktualniho stavu zakazky

Tato c¢ast zakaznického reportu by méla zakaznika predevSim ujistit v tom, Ze
z Casového hlediska je vSe v poradku. Pokud nastane riziko zpozdéni predani zakazky,

tak zakaznik bude dostate¢né informovan o jeho ptedpokladané délce, ale i pfic¢ing

vzniku.

Zaroven tato ¢ast by méla relevantnim zplisobem informovat zdkaznika o tom, v jakém
bod¢ se zakdzka aktualn€ nachéazi. Pocet i ndzvy jednotlivych bodl ¢i fazi mohou byt
upraveny dle charakteru konkrétni zakdzky nebo i na zdklad¢ specifickych pozadavki

zakaznika.
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Obecné se vsak ve firmé DEL a.s. zakazka sklada z nasledujicich ¢asti (Obr. 6):

navrh feseni (Projecting);

nakup komponent (Supply);

sestaveni a zprovoznéni produktu (Assembly);

osobni kontrola zakaznikem ohledné splnéni pozadavku (Visitation);

doruceni a piipadna montaz ve firm¢ zakaznika (DELIVERED).

%, (+420) 605 248 845 Next update in 5 days

30 days to delivery Vystizny komentaF o aktualnim stavu zakazky,

IEL| 2nd May 2018 ktery souvisi s danym obrazkem i videm.

DELIVERED

Visitation

Assembly < Fotky / Videa / Soubory >

Supply

Projecting

Obr. 6: On-line zakaznicky report
(zdroj: (40))

Jednotlivé faze neboli dil¢i Casti by mély byt ndzorn€é zobrazeny prostiednictvim

vystiznych komentéii, obrazki, videi a souborti, které souviseji s aktualnim stavem

zakazky. Zakaznikovi jsou tedy zobrazeny hotové Casti zakazky, ale i znazornény jeji

zbyvajici ¢asti, coz umoziuje snadnéji objasnit celou problematiku realizace zakazky.
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Zakaznik je tedy odpovidajicim zpisobem informovdn o pribéhu zakazky vcetné
nazorné navigace (Obr. 7), ktera souvisi s jeho osobni navstévou ve firm¢ DEL a.s., coz
umoznuje odstranit identifikovany problém v neosobni komunikaci se zdkazniky, ktery

byl charakterizovan jako nejednoznacny popis vyrobni haly.

. (+420) 605 248 845 Next update in 17 days

17 days to delivery Dear customer, you are expected on
DER| 2nd May 2018 22/04/2017 at DEL company - 10:00 CET.
DELIVERED
Visitation
Assembly L
{ NAINADSAZIAVOU !
Supply ~N  { R

Projecting S S =

Obr. 7: On-line zakaznicky report v kontextu s navstévou zakaznika

(Zdroj:(42))

Vizualizace by méla ndzorn€ zobrazovat 1 identifika¢ni cedule firmy DEL a.s., které
naviguji zakazniky do aredlu firmy, ale i vchod na recepci, aby se mozna co nejvice

snizil vnimany pocit neurcitosti zakaznikem.

On-line zakaznicky report obsahuje i orienta¢ni pocet dnt, které informuji zakaznika o

dalsi aktualizaci zakdzky v kontextu se sniZenim neurcitosti Z pohledu zakaznika.
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Tato vizualizace aktualniho stavu zakazky umoznuje ucelné a komfortné informovat i
dalsi zainteresované osoby ze strany zékaznika, jelikoz zdkaznik neni zpravidla jedna
konkrétni osoba, ale Casto je charakterizovan celym vrcholovym managementem, ktery
muze vyzadovat reportovani soucasného stavu takto velmi nakladnych a dulezitych

zakazek.
Zpétna vazba od zakaznika

Funkce zpétna vazba je pfistupna po kliknuti na ikonku MENU (Obr. 6) a umoziuje
zaslat dodateéné soubory ¢i vyjadiit zpétnou vazbu prostiednictvim textovych

komentéit ke konkrétni ¢asti zakazky.

Tato vystiznéjsi, jednoznacnéjsi a komfortnéjsi forma neosobni komunikace umoziuje
zefektivnit obousmérnou komunikaci se zakaznikem 1 v kontextu se spolehlivosti
v€asného doruCeni reportovaného sd€leni nez v porovnani se soucasnymi

komunika¢nimi nastroji jako je telefon ¢i e-mail.

Jelikoz je on-line zékaznicky report zaloZen na pfenosu informaci, tak je vhodné tyto
informace odpovidajicim zplsobem zabezpecit, aby se snizilo riziko potencionalni

primyslové Spionaze.

V kontextu se zajisténim zabezpeceného pienosu informaci, autor doporucuje zakoupit
bezpecnostni SLL certifikat, ktery umozni zaSifrovat pfenos informaci a zaroven

umoziuje zvysit i diveéryhodnost firemnich webovych stranek.
Sprava

Z organizacné technického hlediska je nutné zajistit spravu reportu. Sprava reportu musi
byt zajisténa na miru vytvofenou webovou administraci, kde je mozZné spravovat

jednotlivé reporty.

Spravu a pfiddvani obsahu zdkaznického reportu by méli zajiStovat vedouci

jednotlivych zakazek, ktefi by méli vytvaret textovy i multimedialni obsah.
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Nova uvodni webova stranka

Ptihlasovani zakaznikl do on-line zékaznického reportu by probihalo prostfednictvim

nové uvodni webové stranky, ktera je optimalizovana i pro mobilni zafizeni (Obr. 8).

THE FUTURE
TECHNOLOGY

O DELIVERED
O LOGIN

4.0

Obr. 8: Navrh nové ivodni webové stranky

(Zdroj: (40))

Vedouci zakazky ¢i jina odpovédna osoba pouze vygeneruje v administraci webu
piihlaSovaci udaje, které se ndsledné ptedaji zdkaznikovi pii podpisu smlouvy.
PtihlaSovaci tidaje zakaznik zad4 do ptihlaSovaciho formuléte, ktery je pfistupny po
kliknuti na tla¢itko LOGIN (Obr. 8). Po piihlaseni se zobrazi on-line zakaznicky report,

ktery informuje zakaznika o aktudlnim stavu jeho zakazky.

Tlacitko DELIVERED (Obr. 8) slouzi k zobrazeni jiz zrealizovanych zakazek firmou
DEL as.. Zpisob zobrazeni zrealizovanych zakazek by mél vychazet zon-line
zakaznického reportu (Obr. 6), aby doslo k detailnéjsi prezentaci zakazky, coz

umoziuje zlepsit branding firmy DEL a.s. u potencionalnich zakazniku.

Ikonka MENU (Obr. 8) slouzi pro zobrazeni dalsich ¢asti firemni webové prezentace.
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Vyhodnocovani a méreni

Spokojenost zdkaznika s on-line zakaznickym reportem lze vhodné vyhodnocovat na
zaklad¢ jeho zpétna vazby pfi osobni navstéve firmy DEL a.s.. Dulezité poznatky, které
zékaznik sd€li vrcholovym manazerim, by mély byt nasledné projednany a piipadné

schvaleny jako navrhy vedouci ke zlepSeni on-line zakaznického reportu.

Sprava zakaznického reportu umoznuje méfit Cetnost a dobu piihlaseni jednotlivych
zakaznikl, coz umoziuje monitorovat piistupy zakaznikti do on-line zakaznického

reportu a nasledné i1 1épe vyhodnocovat a fidit vztahy se zdkazniky.

3.1.1 Prakticky pfinos
Potencionalni realizace on-line zdkaznického reportu by méla firmé¢ DEL a.s. pfinést

nasledujici vyhody oproti soucasnému stavu:

e odstranéni probléml v neosobni komunikaci se zakaznikem, které souviseji
S nezobrazenim reportu a s nejednoznanym popisem vyrobni haly;

e optimalizace uvodni webové stranky pro mobilni zafizeni;

e lepsi branding u soucCasnych i potencionalnich zéakaznikt, jelikoz navrh
umoziuje spolehlivéji reportovat a Iépe vizualné prezentovat odborné

schopnosti firmy DEL a.s..

3.1.2 Realizace navrhu
Odpovédnost za realizaci navrhu by mél mit autor ndvrhu. Pro Usp&$nou realizaci

navrhu je nezbytné zajistit nasledujici po sob¢ jdouci kroky:

e prezentace navrhu feseni vrcholovym manazerim firmy DEL a.s.;
e schvaleni navrhu feSeni, rozpoctu a odpovédné osoby;

e vyvoj a testovani funkénosti navrhu;

e spusténi navrhu v testovacim rezimu;

e Skoleni zainteresovanych zaméstnancii;

e oficialni spusténi navrhu;

e ziskavani zpétné vazby.
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Hruby odhad doby realizace navrhu byl orienta¢né stanoven na 10-15 pracovnich dnd.

Vyvoj a implementaci navrhu by mé¢l zajistit autor navrhu.

Autor disponuje dostateCnymi zkuSenostmi i zdroji pro potencionalni realizaci navrhu.
V praxi by autorovi staéil pouze piistup na FTP server. Zakoupeni SSL certifikatu by

melo byt v kompetenci IT oddéleni.

Skoleni zaméstnancti a testovani spravné funkénosti by mélo byt provedeno pied

oficidlnim spusténim navrhu.

Mezi zainteresované zameéstnance patii piedevSim vedouci jednotlivych zakazek,

obchodni zastupci a vrcholovy manazeii firmy DEL a.s..

Do intervencnich oblasti navrhu patii predev$im internetové technologie, zékaznici,

firemni lidské zdroje a ¢innosti souvisejici s reportovanim stavu zakazky.

3.1.3 Kalkulace nakladi

Kalkulace naklad, které souviseji s potencionalni realizaci navrhu (Tab. 7).

Tab. 7: Kalkulace nakladi — On-line zakaznicky report

Polozka Casové obdobi Naklady

SSL certifikat 365 dnu 1 650 K¢ bez DPH
AngaZovanost autora 10-15 prac. dnid 47 000 K¢
Celkem - 48 650 K¢

(Zdroj:(46))

Prvni rok si potencionalni realizace navrhu vyzada schvaleni rozpoc¢tu ve vysi 48 650
K¢, coz je vsouladu s doporucenou vysi rozpoctu, ktera ¢ini 50 000 K¢. Nejvetsi
polozku tvofi odména autorovi ndvrhu, kterd vyplyva zjeho angaZovanosti a

odpovédnosti.

V dalsich letech je nutné pocitat pouze s ro¢nim poplatkem za SSL certifikat.
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3.2 Gmail pro firmy
Gmail pro firmy je pracovni oznaceni navrhu, jehoz komunika¢nim cilem je odstranéni

problému s nedoruc¢enim RFQ.

Navrh vyuziva sluzeb spoleénosti Google, které umoziuji pievést firemni e-mailovou
adresu do sluzby Gmail, ktera neni omezena maximalni velikosti ptiloh 10 MB, ale

umoziuje ptijmout piilohy az do velikosti 25 MB (47).

3.2.1 Prakticky pfinos
Uvedené teseni odstranuje identifikovany problém s nedoru¢enim RFQ, coz umozni
zajistit dostate¢ny Casovy polstai pro vypracovani a odeslani odpovidajici kalkulace

zakazek vSem potencionalnim zakaznikam.

Tento navrh je i finan¢n¢, Casoveé a organizacné smysluplnéjsi, nez alternativni varianta,

ktera by spocivala ve zméné soucasného e-mailového klienta.

3.2.2 Realizace navrhu
Odpovédnost za realizaci navrhu by mélo mit IT oddéleni. Casova naroénost realizace
opatieni je zanedbatelna, 1ze ji odhadnout na 2-3 hodiny prace. Pro realizaci navrhu je

nezbytné zajistit nasledujici 2 kroky:

e schvaleni navrhu IT odd€lenim;

e objednani, nastaveni a zprovoznéni sluzby Gmail pro firmy.

Do interven¢nich oblasti patii predevSim internetové technologie, IT oddéleni a

zainteresovani zameéstnanci, kteti pouzivaji e-mailovou adresu pro piijem RFQ.

3.2.3 Kalkulace nakladua

Kalkulace nakladt, které souviseji s potencionalni realizaci navrhu (Tab. 8).

Tab. 8: Kalkulace nakladi — Gmail pro firmy

Polozka Casové obdobi Niaklady bez DPH

Gmail pro firmy 365 dnu 40 € (1 120 K¢)

(Zdroj:(48))
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3.3 Shrnuti vlastnich navrhi feSeni
Vlastni navrhy feSeni odstraiiuji relevantnim zpisobem problémy V neosobni

komunikaci se zdkazniky, které byly identifikovany v analytické ¢asti:

e nejednoznacny popis vyrobni haly;
e nezobrazeni reportu;

e nedoruceni RFQ.

Navrh s pracovnim oznacenim on-line zakaznicky report zlepSuje i branding, jelikoz

spolehlivé&ji reportuje a 1épe vizualné prezentuje odborné schopnosti firmy DEL a.s..

Vlastni navrhy feSeni relevantnim zplisobem splituji oba zadané komunikacni cile a

umoziuji zlepsit soucasnou komunikaéni strategii podniku.

Vlastni navrhy feseni respektuji i vSechna doporuceni pro potencionalni realizaci, Ktera

byla stanovena v analytické ¢asti manazerem firmy DEL a.s. Ing. Romanem Holcem.
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ZAVER
Stanoveny cil diplomové prace byl splnén. Autor na zakladé¢ provedenych analyz

navrhnul opatfeni, ktera vedou ke zlepSeni komunikacni strategie firmy DEL a.s..

V teoretické casti diplomové prace byla objasnéna problematika, kterd souvisi s

komunikacni strategii a situa¢ni analyzou podniku.

Analyticka ¢ast byla zpracovana na zakladé voln¢ dostupnych informacnich zdrojt a ze

zprostifedkovanych informaci, které poskytnul manazer firmy Ing. Roman Holec.

Prakticka cast byla navrhnuta tak, aby relevantnim zpiisobem vedla ke zlepSeni

komunikacni strategie firmy DEL a.s..
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