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ABSTRAKT

Diplomové prace obsahuje navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu podnikatelského
subjektu Mgr. Lumir Bednatik, ktery se zabyva prodejem nastroji pro obrabéni dieva,
dievénych derivatl, plasti a lehkych slitin. Prace se ma stat podkladem pro zavedeni
efektivniho komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje navrhy a doporuceni, jejichz cilem je
upevnit vztahy se stavajicimi zakazniky a nalézt nové odbératele. Uplatnéni navrhii by

mélo vést k rstu zisku podnikatele.

ABSTRACT

Master's thesis contains proposals for improvement of communication mix
by entrepreneurial subject Mgr. Lumir Bednatik that is engaged in selling woodworking
tools, wooden derivatives, plastics and light alloys. Thesis is supposed to be a basis
for implementation of effective communication mix which contains proposals
and recommendations whose objective is to strengthen relations with current customers
and finding new ones. Execution of these proposals should lead to growth

of businessman’s profit.

KLIiCOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, konkurence, zdkaznik.
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Marketing, marketing mix, communication mix, competition, customer.
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UvVoD

V poslednich letech se do popiedi z4jmi mnoha spolecnosti dostava zédkaznik a jeho
ptéani, potfeby a pozadavky. Kazdéa organizace si chee zajistit takové misto na trhu, které
bude stabilni a kde bude navazovat kontakty se zdkazniky. Pro firmu je rozhodujici, aby

klient byl rentabilni a vérny.

Marketing je jedna z forem aktivniho boje s konkurenci. Je proto nutné poznat vSechny
jeho podoby a ¢inné je vyuzivat pti kazdodenni préci. Pravé vhodné komunikacni
prostiedky dokazou zajistit spolecnosti vérné zédkazniky, ¢imz muze dojit ke kladnym

preferencim o podniku, a tim ziskat a udrzet si naskok pied konkuren¢nimi firmami.

Pro zpracovani diplomové prace jsem si vybrala podnikatele Mgr. Lumira Bednatika,
ktery je jedinym vlastnikem a jedinou aktivné pilisobici osobou v organizaci
Mgr. Lumir Bednatik — METAL WORLD se sidlem ve Zlin¢. Podnikatelsky subjekt
plusobi na ceském trhu pfes tfinact let a je vyhradnim prodejcem profesiondlnich
nastroju italské spolecnosti METAL WORLD S. p. A. Pfedmétem z4jmu zivnostnika je
prodej nastrojii pro opracovani dieva, dievénych derivatl, plasti ¢i lehkych slitin.

Dale poskytuje doplitkové sluzby, jako je naptiklad poradenstvi a brouseni néstroju.

Teoretickd ¢ast diplomové prace se zabyva zdkladnimi charakteristikami marketingu,
marketingovym a komunikaénim mixem. Soucdsti teorie jsou 1 nové trendy
v marketingu, tvorba rozpoctu, zdkaznici a zhodnoceni zdroji. Analyticky usek se
vénuje zakladnim informacim o podnikatelském subjektu, jeho historii a organizacni
struktufe. Hlavni ¢ast rozboru soucasného stavu se zaobira analyzou prostfedi, na kterou
navazuje rozbor marketingového a komunika¢niho mixu podnikatele. Posledni cast
diplomové prace se soustied’'uje na navrhy, jak oslovit nové zakazniky a upevnit vztahy

se soucasnou klientelou.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI
Kapitola se zabyva cili diplomové prace, a to jak hlavnimi, tak dil¢imi. Dale navazuji

metody a postupy zpracovani zavére¢né prace.

Cile diplomové prace
Hlavnim cilem diplomové prace je navrh a usporadani marketingové-komunikacnich
nastroji, které povedou k osloveni novych zékaznikii a posileni vazeb se stavajici

klientelou. Dusledkem aplikace navrha by mél byt pozitivni vliv na vysi zisku.

Dil¢i cile, jez povedou k dosazeni hlavniho cile, jsou pfedevsim:
- analyza podnikatelského subjektu,
- analyza vnitiniho a vnéjsiho okoli,

- provedeni SWOT analyzy.

Metody a postupy zpracovani

Postup zpracovani zavérecné prace byl nésledujici: prostudovala jsem odbornou
literaturu a napsala teorii. V analytické ¢asti jsem vyuzila materidly, které mi poskytl
podnikatel pii osobnim setkani, a teoretické poznatky jsem pievedla do praxe.
Z informaci, které jsem shromazdila béhem studia a zpracovani diplomové prace, jsem

zurod¢ila ve vlastnich navrzich feSeni.

Pro rozbor prostredi, v némz se nachézi podnikatelsky subjekt, jsem pouzila metody
» 1S, marketingového a komunika¢niho mixu, SLEPT a Porterovu analyzu. SWOT

analyza nasledné sumarizuje vysledky predchozich analyz.'

Analyza ,,7S“ se vénuje:
- strategii,

- organizacni struktufe,

"MRACEK, P. Zdklady marketingu. Cvi&eni.
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- informacnim systémiim,
- stylu fizeni,

- spolupracovnikim,

- schopnostem,

- sdilenym hodnotam.

SLEPT analyza zachycuje tyto faktory:

socialni,

legislativni,

ekonomické,

politické,

technologické.

Portertiv model popisuje pét konkurenénich sil, a to:

rivalitu mezi stavajicimi konkurenty,
- smluvni silu dodavatelu,

- smluvni silu odbératelu,

- hrozbu substitutu,

- nove prichozi spole¢nosti do odvétvi.

Analyza marketingového mixu pojednava o:

produktu,

- cene,

distribuci,

propagaci.

Analyza komunika¢niho mixu se zabyva pfedevsim:
- osobnim prodejem,
- reklamou,
- pfimym marketingem,

- PR.

14



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka ¢ast diplomové prace vychazi z odbornych publikaci. Poznatky, které zde

ziskam, se mi stanou podkladem pro zpracovani praktické ¢asti.

Prvni Céast prace je rozdélena do nékolika podkapitol, které se zabyvaji pojmem
marketing, jeho prostfedim, strategii, segmentaci trhu a marketingovym vyzkumem.
StéZejni Cast teorie je vénovana marketingovému a komunika¢nimu mixu. Posledni ¢asti
prace se soustfed’'uji na nové trendy v marketingu, sestavovani rozpoctu, zakazniky

a zhodnoceni zdrojt.

1.1 Marketing

Marketing lze definovat jako integrovany komplex ¢innosti, které¢ maji za cil predvidat,
zjiStovat, stimulovat a uspokojovat potieby zdkaznikd. Zvlastni diraz je kladen
na zakaznika, identifikaci, pochopeni jeho problému a nabidnuti feSeni té€chto problémii.
Neméné dulezitym cilem podniku je realizace pfiméfené¢ho zisku, jehoz vysSe piimo
zavisi na spokojenosti zdkaznika. Jednou vétou je tedy marketing proces, v némz

jednotlivec nebo skupiny prostiednictvim smény ziskavaji hodnoty, které vyzaduji.”

Mezi ptedmét marketingu patii vyrobky, sluzby, udalosti, zéazitky, osoby, mista,

majetky, organizace, informace a ideje.’

Pro pochopeni marketingu je dilezit¢é vymezeni pojmi smeéna, potfeba a piani.
Sména je zadkladem marketingu a vyjadiuje zpisob, jak ziskat to, co lidé chtéji nebo
potfebuji. Aby se mohla sména uskuteCnit, musi byt splnény nasledujici podminky:
existence nejmén¢ dvou stran, kazd4 strana vlastni néco, co mize mit hodnotu
pro protistranu, ob& strany musi byt schopny komunikace a dodani pfedmétu smény,
kazda ze stran ma pravo nabidku pfijmout nebo nepfijmout a ob¢ strany predpokladaji,

ze je vhodné jednat s protistranou. Potfebu lze definovat jako pocit nedostatku urcit¢ho

2 BOUCKOVA, J. a kol. Marketing, s. 3.
3 KOTLER, P. a kol. Marketing management, s. 46 — 47.
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zakladniho uspokojeni. Pfani je touha po ur¢itém produktu, ktery uspokoji mou potiebu

a je determinovano kulturnimi a spole¢enskymi vlivy.*

1.1.1 Vyvoj marketingu jako filozofie

Podnik pii svych kazdodennich ¢innostech musi byt v kontaktu se svym okolim
a musi nepfetrzit¢ monitorovat situaci na trhu. Dulezity je i proces vyhodnocovani
situace na trhu a volba nejvhodnéjsi cesty, jak oslovit zakazniky. V soucasné dobé
se uvadi pét zakladnich koncepci: vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova

a socialnd-marketingova.’

Vyrobni koncepce (1880 — 1900) patii mezi nejstar$i podnikatelské koncepce.
Zakladnimi charakteristickymi rysy jsou Siroce dostupné vyrobky a jejich nizka cena.
Cilem této koncepce je efektivni vyroba a distribuce. Usp&$nost vyrobni orientace

je dana pfevisem poptavky nad nabidkou.’

Vyrobkova koncepce (1900 — 1930) uptednostituje vyrobky, které se vyznacuji kvalitou
a provozni spolehlivosti a jsou pro zdkazniky zajimavé a moderni. Firma by se méla

vénovat inovacim vyrobka, zdokonalovat jejich parametry a vlastnosti.”

Prodejni koncepce (1930 — 1950) vychazi z predpokladu, Ze pokud firma své produkty
nepodpofti reklamni kampani, nebudou je zakaznici kupovat v dostatecném mnozstvi.
Tato koncepce se uplatituje u nevyhledavaného zbozi, tedy u zbozi, které by si kupujici

normalné nekoupili.8

Marketingova koncepce (1950 — 1970) bude uspeésna v tom piipade€, kdyz firma piesné
identifikuje pfani a potieby zdkaznika a uspokoji je 1épe neZ konkurence.

Mezi spole&nosti, které uplatiiuji tuto orientaci, patii napiiklad IKEA nebo Toyota.’

* SOLOMON, M. R. a kol. Marketing: ocima svétovych marketing manazerii, s. 6 - 8.
> FORET, M. a kol. Marketing: ziklady a postupy, s. 5.

8 KARLICEK, M. a kol. Ziklady marketingu, s. 22.

" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 14.

$ KOTLER, P. a kol. Moderni marketing, s. 49.

’ Tamtéz, s. 50.

16



Socialné-marketingova koncepce (od roku 1970) pfihlizi k socidlnim potfebam
zakaznikd. Vénuje se ochrané zivotniho prostiedi, sleduje populacni problémy a aktivné

se zapojuje do boje proti bidé & chudobg.'”

1.2 Charakteristika B2B trhu

Business-to-business trh se od spottebitelského trhu odliSuje tim, Zze zédkaznikem neni
kone¢ny spotiebitel, ale organizace, ktera nakupuje zbozi a sluzby za ucelem jejiho
dalsiho vyuziti ve vyrob¢. Firmy pusobici na B2B trhu realizuji svou c¢innost

na pramyslovych trzich."'

Trhy organizaci se vyznacuji nasledujicimi specifiky:
- odvozend poptavka — poptavka je odvozena od poptavky po spotfebnim zboZi,
- mensSi pocet zakaznik,
- hodnotové a objemove vétsi nakupy,
- dlouhodobé vztahy se zakazniky, které¢ maji formalni charakter,
- velky vyznam ptimych distribu¢nich cest,

. e TRV 12
- v kupnim rozhodovani pfevazuje racionalni ptistup.

Na nakupnim procesu se podili ¢ast organizace, kterd je oznafovana jako kupni
centrum. Kazdy ¢len tohoto centra m4 jednu roli. Konkrétné je definovano pét roli:

- uzivatelé — ¢lenové organizace, ktefi budou produkt vyuZivat,

- ovliviiovatelé — maji vliv na ndkupni rozhodnuti,

- nakupci — lidé vybirajici dodavatele a sjednavajici ndkupni podminky,

- rozhodovatelé — ¢lenové organizace majici pravomoc schvalovat dodavatele,

- vratni — kontroluji informaéni tok k ostatnim subjekttim. "

" URBANEK, T. Marketing, s. 12.

"HAVLICEK, K., M. KASIK. Marketingové fizeni malych a stiednich podnikii, s. 27.
2BOUCKOVA, J. a kol. Marketing, s. 117.

S KOTLER, P. a kol. Moderni marketing, s. 370.
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1.3 Marketingové prostredi

Za prostiedi je povazovano okoli a situace, ve kterém se urcity subjekt nachazi.
Jinymi slovy je to existen¢ni prostor v urcitém case. Z tohoto divodu zde existuje silny

vliv prostiedi na subjekt. Prostiedi ovliviiuje jeho vlastnosti a chovani."

Podnik pii svém rozhodovani musi brat v tvahu prostiedi, ve kterém se nachazi.
Prostfedi podniku se Casto méni a je velmi tézké odhadovat jeho budouci vyvoj.
Vlivy pisobici na podnik maji rliznou marketingovou vahu, proto je vyzadovano
pribézné analyzovani stavu a vyvoje prostiedi. Pokud je firma schopna urcitou oblast
prostiedi ovlivnit, jedna se o mikroprostiedi (vnitini prostiedi). Jestli nelze ovlivnit

faktory prostiedi, potom mluvime o makroprostiedi (vnéj$i prostiedi). 15

1.3.1 Marketingové mikroprostredi

Mezi faktory mikroprostfedi patfi podnik, zdkaznici, dodavatelé, distribucni ¢lanky,
prostfednici a konkurence. Do podniku naleZi organizaéni struktura a dalSi relevantni
utvary podniku. Za jeden z nejdulezitéjSich faktorG mikroprostfedi jsou povazovani
zékaznici. Usp&$nost firmy je zavisla na schopnosti reagovat na specifika jednotlivych
trhi. Dodavatelé zabezpecuji pifisun potfebnych zdroji v pozadované kvalité, case,
mist¢ a mnozstvi. Distribucni ¢lanky a prostfednici napomadhaji firm¢ s distribuci,
propagaci a prodejem. Mohou také financovat vybrané aktivity podniku a pojistit rizika,
ktera vznikaji se sménou zbozi. Konkurenci tvoii spole¢nosti, které¢ vyrabéji podobné
produkty. Vhodnd marketingova strategie dokaZe reagovat na existenci konkurence,
¢imz muze firm¢ =zajistit konkuren¢ni vyhodu. Konkurenéni prostfedi piindsi
pro zakaznika urcité vyhody, napt. snizovani nakladi a tim i1 ceny produktu, zvySovani

kvality a inovace vyrobki. '

Pro identifikaci mikroprostfedi se vyuziva fada analyz jako tfeba analyza ,,7S* faktorQ

’ . ’ . 1
nebo analyza marketingového mixu.'”

4 ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing, s. 105.

15 SVETLIK, J. Marketing: cesta k trhu, s. 20.

' BOUCKOVA, J. a kol. Marketing, s. 82 - 83.
""KANOVSKA, L. Ziklady marketingu. Pfednaska.
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1.3.2 Marketingové makroprostiedi

Marketingové makroprostfedi je charakteristické demografickymi, ekonomickymi,
pfirodnimi, technologickymi, politickymi a kulturnimi faktory. Demografické faktory
zahrnuji celosvétovy rast populace, st¢hovani obyvatelstva, porodnost, Uumrtnost,
zaméstnanost atd. Ekonomické faktory se vyznacuji mirou inflace, zadluzenosti, rozdily
mezi rozvinutymi a vyspélymi zemémi a dal§i. Do pfirodnich faktord se zahrnuji
klimatické a geografické podminky, ekologické problémy nebo rostouci naklady
na energii. Neustale se zrychlujici tempo inovaci a technologického pokroku se odrazi
v technologickych faktorech. Zakony, které slouzi k ochran¢ podnikatele i spotiebitele,
¢innost vladnich instituci atd. spadaji do politickych faktor. Do kulturnich faktort

spadd naptiklad v€kova struktura obyvatelstva, pohlavi, ndbozenstvi nebo filozofie.'®

Pro analyzu makroprostiedi se vyuziva napi. STEP analyza (analyza obecného okoli)

a Porterova analyza (analyza oborového okoli)."

Po provedeni analyz mikroprostfedi a makroprostfedi jsou zjiStény data pro realizaci
SWOT analyzy. SWOT analyza je zaloZzena na pusobeni silnych a slabych stranek

(vnitini prostiedi), piileZitosti a hrozeb (vngjsi prostiedi).”

1.4 Marketingova strategie”'

Marketingova strategie je dlouhodobé ¢innost podniku. Pokud chce firma dlouhodobé
prosperovat, méla by volit trzné¢ orientované strategické planovani, které je slozeno
z n¢kolika opakujicich se cykli. Mezi tyto cykly patfi analyza, planovani, realizace
a kontrola. Podstata strategického marketingového pldnovani spoc¢iva v tom, Ze podnik
by mél maximalné vyuZzivat svych pfednosti a na druhé strané€ eliminovat nedostatky

vzhledem ke konkurenci a co nejvice tézit ze slabych stranek konkurence.

" FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, s. 47 — 48.

' KARLICEK, M. a kol. Zdklady marketingu, s. 59, 62, 64, 70.
2 KANOVSKA, L. Zdklady marketingu. Piednagka.

2 FORET, M. a kol. Marketing: zdklady a postupy, s. 15 — 17.
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Mezi nejrozsifené;si strategie marketingu nalezi:
- strategie minimalizace nakladd,
- strategie diferenciace produktu,

- strategie trZni orientace.

14.1 Strategie minimalizace naklada

Cilem podniku je dosdhnout co nejnizsich nakladii ve vSech jeho Cinnostech. Diky této
minimalizaci miize svym zakaznikim nabizet produkty za niz$i ceny nez konkurence.
Tato strategie ocCekava existenci vyrobni podnikatelské koncepce a vyuzivani co
nejkvalitnéjSich technologii. Riziko strategie muze nastat v piipadé, ze se na trhu

vyskytuje podnik, ktery je schopen vyrabét a nasledné prodavat za jesté nizsi cenu.

14.2 Strategie diferenciace produktu

Ukolem této strategie je dosaZeni co nejlepsiho produktu, ktery nemusi byt za kazdou
roz§iteného produktu. Strategii vyuzivaji spiSe malé nebo stfedni podniky. Diivodem je
nedostatek finan¢nich prosttedkt pro vstup do konfrontace s vedouci konkurenci na trhu

v oblasti $ife a cen jejich nabidek.

14.3 Strategie trZni orientace

Primérnim cilem podniku neni ovladnuti celého trhu nebo jeji prfevdzné Casti.
Podnik vénuje svou aktivitu na ziskani urcitého segmentu trhu. Na vybraném segmentu
se snazi co nejvice piibliZit zdkazniklim, poznat jejich potieby a v co nejvétsi mife je

uspokojit. Tim zisk4 dominantni postaveni na této ¢asti trhu.

1.5 Segmentace trhu
Abychom mohli pfesné pochopit své zdkazniky, je nutné si uvédomit, kdo jsou nasi
zakaznici, co chtéji a kde se nachazeji. ProtoZe neni v moci podniku se zaméfit na cely

trh, soustfed’uje svou nabidku jen na urcitou ¢ast trhu. Segmentace trhu znamena
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rozdéleni globéalniho trhu na mensi segmenty, ve kterych maji zdkaznici stejné nebo

f s 22
podobné ptani a chovani.

Proces segmentace probihd v nékolika fazich, které na sebe bezprostiedné navazuji.
Konkrétné se jedna o vymezeni daného trhu, kde je nutné zvazit, jaky trh budeme
segmentovat. Druha faze se zabyva postizenim vyznamnych kritérii, kde je tieba
rozhodnout, jaké existuji odchylky mezi zakazniky. Nasleduje odkryti segment,
ve kterém se jednd o pfifazeni zakazniki do jednotlivych segmentl. Posledni faze

. . w : NI 2
se vénuje rozvoji profilu segmentu o dalsi marketingové uZite¢né informace.*

Segmentace trhu je mozZna jen v tom piipad€, Ze jednotlivé segmenty se vyznacuji
nasledujicimi charakteristikami:

- mgéfitelnost — kvantitativni velikost segmentu a kupni sily zdkaznikd,

- dostupnost — pfistup na dany segment podnikem a moznosti jeho obsluhy,

- podstatnost — obsluha segmentu musi byt pro podnik rentabilni,

- akceschopnost — realizace uc¢inného marketingového planu pro vybrany

24
segment.

Kritéria segmentace pro prumyslovy trh jsou nésledujici:
- velikost — méfena poctem zaméstnancl, poctem provozoven, poctem prodejen,
obratem,
- typ organizace — vyrobni, nevyrobni, vladni, rozpoctova, ptispévkova,
- geografie — fada odvétvi je vyrazné geograficky koncentrovana,
- typ nakupni situace — opakovany nakup, modifikovany opakovany nakup, novy

nakup.”

22 KARLICEK, M. a kol. Ziklady marketingu, s. 104 — 105.
3 BOUCKOVA, J. a kol. Marketing, s. 123 — 124, 128.

* FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, s. 90.

» KANOVSKA, L. Zdklady marketingu. Piednaska.
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1.5.1 Trzni zacileni

Po provedeni obecné segmentace zakaznikd se musi podnik rozhodnout, jaky segment
si vybere, jak do n¢j vstoupi a jak ho bude obsluhovat. Tato marketingova ¢innost byva
oznacovana jako marketingové zacileni neboli vybér cilového trhu. Cilem je vybér
takového segmentu zakaznikl, kterému miize podnik vénovat nejvétsi pozornost

a kde mize podnik poskytnout dalii sluZby, jako je servis a poradenstvi.?®

Firmy cilové segmenty hodnoti na zaklad¢ jejich atraktivity a svych moZznosti.
Atraktivita nespoCivd jen v prognéze trzeb, ale podnik by mél také zhodnotit
konkurenci. Cim vy3§i konkurence, tim niZ$i atraktivita. DileZité je i pozice odbérateld.
Pokud maji odbératelé¢ silnou vyjednavaci pozici, budou ceny produkta tlacit doli
a budou rlst naroky na kvalitu, coZ ma za nasledek konkurenéni tlaky. V nespoledni
rad¢ atraktivita segmentu klesa, jestlize pozice dodavatelil je dostatecné silna, aby mohli
zvySovat ceny dodavaného materialu nebo surovin. Pfi zvazovani svych moznosti firmy
hodnoti své silné stranky. Vybér urcitého typu segmentu musi byt v souladu s jeho
dlouhodobymi cili. Pfed vstupem na segment by mél podnik vénovat pozornost
soucasné pozici na trhu. Nizky podil na trhu znaci slabou pozici, stejné jako tomu je
u klesajiciho trzniho podilu. Po zhodnoceni segmentl se firma rozhodne pro vybér
takového, kde muize zdkaznikim nabidnout vyssi hodnotu, a tim ziskat konkurenéni

vyhodu.”’

Jakmile firma vyhodnoti rizné segmenty, mize zvazit pét modela cilového trhu:
- koncentrace na jediny segment — ziskani silnych znalosti a potfeb segmentu,
mozna Uspora provoznich nékladd, riziko spociva ve vstupu konkurence,
- selektivni specializace — vybér vice segmentil, vyhoda spociva v rozloZeni rizik
firmy,
- vyrobkova specializace — firma prodava urcity vyrobek na né€kolika rozdilnych

segmentech,

* HAVLICEK, K., M. KASIK. Marketingové izeni malych a stiednich podnikii, s. 35.
27 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing, s. 484 — 485.
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- trzni specializace — orientace podniku na skupinu zékaznikti a uspokojovani
jejich potieb, ziskdni dobré povésti, riziko existuje v pfipadé snizeni piijmu
zakaznik,

- plné pokryti trhu — firmy se snazi obslouzit vS§echny zakazniky vSemi svymi

produkty, tato strategie je vhodna pouze pro hodné velké firmy.”®

1.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze definovat jako optimalni skladbu prvkt v marketingu,
které¢ podnik vyuziva k dosazeni svych marketingovych cili na vybraném trhu.
Pojem mix znamend, ze jednotlivé nastroje se nepouzivaji izolovan¢, ale vzdy

L. , . )
ve vzdjemné kombinaci.”

Marketingovy mix zahrnuje nésledujici 4 néstroje, tzv. ,,4P*:
- produkt (product),
- cena (price),
- misto prodeje (place),

- propagace (promotion).*

Postupem casu se marketingovy mix ,,4P* rozsifil o dalsi ,,P* a vznikl marketingovy
mix ,,7P*. Dalsi ,,P* jsou nésledujici:

- politicko-spolecenské rozhodnuti (politics),

- vefejné minéni (public opinion),

- lidé (people).”!

Nastroje marketingového mixu se modifikuji také podle vybranych obori.

Detailnéjsi pohled poskytuje tabulka 1.

 KOTLER, P. a kol. Marketing management, s. 301 — 302.

» URBANEK, T. Marketing, s. 36.

3 CLEMENTE, M. N. Slovnik marketingu: klicové pojmy a terminy, s. 113 — 115.

' HAVLICEK, K., M. KASIK. Marketingové izeni malych a stiednich podnikii, s. 39.

23



Tabulka 1: Marketingovy mix ve vybranych oborech (Pievzato ze **)

marlg :?I?lgcol?; mix Sluzby Skolstvi Bankovnictvi | Cestovni ruch
AP »0P 5 TP TP »»SP*
Produkt Produkt Produkt Produkt Produkt
Cena Cena Cena Cena Cena
Misto prodeje Misto prodeje Misto prodeje Misto prodeje Misto prodeje
Propagace Propagace Propagace Propagace Propagace
Lidsky faktor Osobnosti Ugastnici Lide
Technologie | Pedagogické ptistupy Postupy Tvorba baliku
Participacni aktivity | Fyzicka pfitomnost | Programovani
Spoluprace

Marketingovy mix lze taky uchopit z pohledu zdkaznika, tzv. ,4C*. Sklada se

z téchto ,,C*:
- hodnota,
- uzitek,
- pohodli,

. 3
- komunikace.

1.6.1 Produkt

3

Za produkt Ize brat cokoliv, co mize byt na trhu nabidnuto, aby upoutalo pozornost

ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebé. Produkty slouzi k napltiovani tuZeb, pifani

a potieb. Lze je chapat jako fyzické predméty (uzsi pojeti) nebo jako sluzby, osoby,

e

mista, organizace a myslenky (3irsi pojeti).**

U vyrobkového mixu je nutno rozlisovat jeho $itku, délku a hloubku. Sitka udavéa pocet

skupin vyrobkii. Délka znaci pocet polozek, které spole¢nost ve vSech fadach vyrabi.

Hloubka znamen4, kolik variant je u kazdé polozky vyrab&no.>

> HESKOVA, M., P. STARCHON. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu,

s. 16 —17.

3 KANOVSKA, L. Zdklady marketingu. Piednaska.
* KOTLER, P., F. BLIEMEL. Marketing-Management: Analyse, Planung, Umsetzung
und Steuerung, s. 621 — 622.
3 SVETLIK, J. Marketing: cesta k trhu, s. 114 — 115.

24




1.6.1.1 Klasifikace produkti®

Existuje nékolik zptsobu klasifikace produktii. Ve své praci jsem se omezila na dva.

Podle toho, jak produkty uspokojuji potieby a prani zdkaznikii a jakym zplsobem

je uspokojuji, mizeme produkty ¢lenit nasledovné podle:

produktové hierarchie — rodiny produktd, tfidy produktii, produktové fady, typy
produktl, znacky produkti,

doby pouzivani a hmotné podstaty zbozi — zbozi s kratkou dobou pouzivani,
zbozi dlouhodob¢ pouzivané, sluzby,

novosti — nova generace produktti, nové produkty, modifikované produkty.

Zbozi pro podniky se klasifikuje na:

suroviny, materidl a polotovary — zboZzi vstupuje do produkti podniku
kompletné,

kapitalové investice — zbozi dlouhodobé spotfeby, které pomdha k vyvoji,
vyrobé a prodeji findlnich produkti, zahrnuje investi¢ni celky a zafizeni,
pomocné materidly a sluzby — zbozi kratkodobé spotieby, které piispiva

k vyrobé a prodeji finalniho produktu.

1.6.1.2 Uroveii produktu

Marketing rozliSuje 4 trovné produktu. Konkrétné se jedna o jadro, vlastni vyrobek,

rozsifeny vyrobek a Uplny vyrobek. Grafické zobrazeni ukazuje obrazek 1.

/

/ Rozsifeny virobek \

\\

Uplny vyrohek \

Vlastni produkt

-

Obrizek 1: Uplny vyrobek (Upraveno dle ')

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 156 — 157.
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Zaklad vyrobku (jadro) predstavuje to, co si zakaznik kupuje, aby uspokojil svou
okamzitou potiebu. Vlastni produkt, Casto oznaCovan jako formdlni vyrobek,
je vyjadfen souborem vlastnosti nebo podminek, které zakaznik bézné ocekava,
kromé& uspokojeni prvotni potieby. Zahrnuje napiiklad design vyrobku, obal nebo
kvalitu. Roz$ifeny vyrobek davd informace o tom, jak bude produkt prodavan,
instalovdn a nasledné¢ vyuzivan. Patii sem platebni podminky, servis, poradenstvi atd.
Obecn¢ hovotfime o jadru a ,cibulové slupce” produktu. Jadro tvoii pfiblizné
80 % nakladl a 20 % vlivu na zdkazniky. Slupka ptedstavuje jen 20 % naklada

a 80 % vlivu na zékazniky.*®

1.6.1.3 Znacka

Pojem znacka je charakterizovdn jménem, ndzvem, symbolem, vzorem nebo jejich
kombinaci. Znacka ma za ukol identifikovat zbozi nebo sluzbu ur¢itého prodavajiciho
¢1 skupiny prodéavajicich a odlisit jejich zbozi od zbozi konkurence. Znacka je mozny
rozpozndvaci ndastroj, proto spolecnosti vynakladaji nemalé finan¢ni prostiedky na jeji

tvorbu.>”

Znacku tvofi kombinace rGznych prvki. Zakladem je verbalni jméno, které byva
zpravidla doplnéno o grafické a barevné vyjadieni. Kromé téchto prvkil se vyuzivaji
1 dalsi, naptiklad loga, slogany, pfedstavitelé nebo melodie. Diraz je kladen na jména,

ktera jsou snadno vyslovitelna, kratka a tim i lehce zapamatovatelna.*’

Marketing pouziva pojem znacka, ale ¢eska legislativa znd pojem ochrannd znamka.
Znacka se stane ochrannou zndmkou jen v tom piipad¢, ze bude zapsana do rejstiiku
ochrannych znamek. Pravni uprava vychdzi ze zdkona ¢. 137/1995 Sb., o ochrannych

znamkach.*!

" KANOVSKA, L. Zdklady marketingu. Pfednaska.

¥ JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 159 — 160.
39 CHERNATONY, L. de. Znacka: od vize k vyssim ziskiim, s. 31 — 32.

“ BOUCKOVA, I. a kol. Marketing, s. 141.

' ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing, s. 173.
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1.6.14 Obal

Obal lze charakterizovat jako jakykoliv vyrobek bez ohledu na typ nebo pouzity
materidl. Obal je urCen k pojmuti jednoho vyrobku nebo skupiny vyrobki, aby je
chranil, usnadnil manipulaci snimi a kuvedeni vyrobkii do ob¢hu az k dodani

zékaznikovi.*?

Existuji tfi druhy obala:
- primarni — chrani pfedmét uspokojeni potieby,
- sekundarni — chrani primarni obal, pfed pouZzitim vyrobku se vyhodi,

- ’ ~r SV . . e 4
- prepravni — slouZi ke skladovani, identifikaci a expedici vyrobku.*

K marketingovému mixu byva €asto piifazovano paté ,,P*, coz je pravé obal, ktery plni
tfi zakladni funkce:
- technické — uchovani uzitné hodnoty vyrobku, ochrana pfi ptepravé, manipulaci,
- prodejni — upoutani pozornosti, identifikace produktu, informovéani zékaznika,
poskytnuti sluzby,

- ekologické — uplatiiovani ekologickych hledisek.**

Obal byva zpravidla opatien etiketou (ndlepkou), kde se nachazi znacka produktu
a fada dalSich informaci. Jedna se napiiklad o typ produktu, jeho jméno, identifikace
vyrobce, hmotnost, obsah zdravi Skodlivych latek, datum vyroby, trvanlivost produktu

, v, 4
a navod k pouziti.*’

1.6.1.5 Design

Design slouzi k identifikaci vzhledu ¢i tvaru urc¢itého vyrobku. Design spolecnosti 1ze
charakterizovat jako souhrn vizudlnich signald, které vychazeji z podniku. Spada sem
1 vnéjsi uprava vcetné barevného feSeni znacek, oballi, pisemnosti, vizitek nebo

v ’ v o 4
obledeni zaméstnanci.*®

* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 169.
* KOTLER, P. a kol. Moderni marketing, s. 629.

4 SVETLIK, J. Marketing: cesta k trhu, s. 122.

* FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, s. 103.

* ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing, s. 174.
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Dieter Rams, $éfdesigner firmy Braun, uvadi, ze na dobry design jsou kladeny tyto

principy:

je inovativni,

- zvySuje uziteCnost vyrobku,

- je esteticky,

- vystavuje logickou strukturu vyrobku, jeho tvar se fidi jeho funket,
- je nevtiravy,

- je poctivy,

- jetrvaly,

- je konzistentni az do detailu,

- je ekologicky,

. e 1,47
- je minimalni.

1.6.1.6 Zivotni cyklus vyrobKku
Trzni zivotnost pfedstavuje dobu, po kterou je produkt uveden na trh, az po jeho stazeni
z trhu, pficemz vyrobek musi byt prodavan za ptijatelnych podminek. Zavislost prodeje

produktu na ¢ase lze vyjadiit prib&hem Zivotniho cyklu.*®

Casové rozloZeni i priibéh Zivotniho cyklu vyrobkil, stejné jako jeho délka, se lisi podle
jednotlivych produkti a oborii. VSeobecné lze tici, ze se cyklus zivotnosti produktu

!
zkracuje. i

Existuji ctyfi faze Zivotniho cyklu vyrobku, a to: faze zavadéni, rlstu, zralosti

a tpadku. Obrazek 2 zndzorfiuje zivotni cyklus produktu.

" BOUCKOVA, I. a kol. Marketing, s. 147.
* FORET, M. a kol. Marketing: zdklady a postupy, s. 81.
¥ JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 174.
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Zavedeni

Prodej a zisk

Obrizek 2: Zivotni cyklus vyrobku (Pievzato ze

Rést Zralost

]S

Upadek

Zisk

50)

Nize uvedena tabulka popisuje strategie marketingového mixu v jednotlivych fazich

zivotniho cyklu vyrobku.

Tabulka 2: Strategie marketingového mixu v jednotlivych fazich Zivotniho cyklu produktu

(Pievzato ze ')

Charakteristika| Uvedeni na trh Rust Zralost Pokles
jedna firma vyrabi vstup lfonkgrence; nové podoby y ., ,
Produkt . nové varianty pocet variaci klesa
jeden produkt produktu produktu
, vyzkouseni povzbudit vérnost prilakat nové zustat ziskovy:
Cile produktu y .. . .
. . znacéce uZzivatele vyrabét x opustit
zakaznikem
roste stabilnim, ale dosazeni vrcholu,
Objem prodeje omalvm tem ’em rychly rist beze zmény Casto dale klesa
P Y P pokles
Zisky zaporné hodnoty ruStfrf}?osfuZ “U | snizeni miry zisku pokles
vysoka - splatit potieba snizeni cena takova, aby klesat, kdyz
Cena naklady; nizk4 - ceny vzhledem se udrzel podil produkt ziistane
ptilakat zakazniky ke konkurenci na trhu ziskovy
Marketingova informovani . . reklama prodvukt
sdéleni sakaznikil intenzivni reklama opakovan¢ pokles reklamy
pfipomina

Y HALEK, V. Umisténi produktu na trh. Halek.info [online].
> SOLOMON, M. R. a kol. Marketing: ocima svétovych marketing manazeri, s. 267.

29




1.6.2 Cena
Cena vyjadiuje hodnotu, kterou zdkaznici zaplati, aby ziskali pozadovany produkt.

wewvr

marketingového mixu a jako jedina firmé realizuje trzby z prodeje.*

Aby byla stanovena ,,dobra* cena, musi mit tyto vlastnosti:
- pruhlednost — zakaznici nemaji radi skryté néklady,
- jednoduchost — slozity cenik mize odradit zékazniky,
- atraktivita — zaujmuti na prvni pohled,
- ziskovost — dlouhodobé udrzitelna cena by méla vést k zisku,

- osobitost — cena by mé&la odpovidat kvalité.>®

Funkce ceny v trzni ekonomice jsou nasledujici:
- regulaéni — regulace nabidky a poptavky,
- rozdélovaci — rozdélovani dichodd,
- alokaéni — rozmist'ovani disponibilnich zdroji ekonomickych subjekti,
- kriterialni — rozhodovéni o nakupu,
- informac¢ni — nositel informaci o situaci na trhu,
- racionalizaéni — racionalni plisobeni na stav poptavky,

- evidenéni — méfitko ekonomické &innosti.>*

Podnik pfi stanovovani cen musi brat v uvahu vnitini (firmou ovlivnitelné) a vnéjsi
(firmou neovlivnitelné) faktory prostfedi. Mezi vnitini faktory patii marketingové cile,
strategie marketingového mixu, néklady a organizace. Vné&jsi faktory jsou tyto: trh,

poptavka, konkurence a dalii prvky prostiedi (ekonomické podminky, vlada).>

52 SVETLIK, J. Marketing: cesta k trhu, s. 137.

3 KANOVSKA, L. Zdklady marketingu. Piednaska.

* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 217.
5 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing, s. 749 — 763.
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Pti stanovovani vySe ceny se uplatiiuje nékolik metod, mezi které patii:

cena zalozend na nakladech — vyuziva kalkulac¢nich postupid pro vy¢isleni
nakladii na vyrobu a distribuci produkti,

cena na zaklad¢ poptavky — bere v ivahu odhad objemu prodeje pii riiznych
vysich ceny,

cena na zakladé¢ cen konkurence — pokud konkurence vyrdbi srovnatelné

produkty.*

1.6.3 Distribuce

Distribuce je souhrn ¢innosti, jejichz ukolem je produkt dodat zadkaznikovi na spravné

misto a ve spravny Casovy okamzik. Distribuci lze rozdélit na pfimou a nepiimou.

Pifima je charakteristickd svou absenci zprostfedkujicich ¢lankt. Nepiima distribuce

muze mit jeden a vice meziclankt. Zbozi se k zdkaznikovi dostava prostfednictvim

prodejnich cest, tedy pres zprostiedkovatele.”’

Mezi distribuéni mezi¢lanky, které pfemistuji zbozi z mista vyroby na misto konec¢né

spotteby, patii:

prostiednici — zbozi kupuji, stavaji se jeho majitelem a nasledné ho prodavaji,
zprostiedkovatelé —  vyhledavaji  vhodné kontakty mezi vyrobcem
a spotiebitelem, zboZi se nestava jejich vlastnictvim, jen zprostiedkovavaji
obchod,

podptirné distribuéni meziclanky — ucastni se premistovani zbozi s tim,
Zze sménu jenom usnadiiuji, nestavaji se vlastnikem zboZi a nejsou faktickou

soucasti distribuéni cesty.”®

 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, s. 111 - 112.
ST URBANEK, T. Marketing, s. 86 - 88.
¥ BOUCKOVA, J. a kol. Marketing, s. 203.
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Existuji tfi moZznosti pii volbé distribucni strategie:
- intenzivni — u produktii bézné spotieby, cilem je dostat se s nabidkou co nejblize
k zakaznikovi,
- selektivni — vyrobek je pro zakaznika tak atraktivni, ze bude ochoten piekonat
i urcitou vzdalenost k ndkupu produktu,

- exkluzivni — prodej luxusnich vyrobki.”

1.6.4 Propagace

Marketingova komunikace je jakykoliv druh fizené komunikace, jejimz cilem
je informovat, piesvéd¢ovat nebo ovliviiovat zékazniky, prostiedniky a také urcité
skupiny vefejnosti. Jednd se o zdmémné a cilené vytvareni informaci ve formé, ktera
je pftijatelnd pro cilovou skupinu. Marketingovd komunikace mize byt interni
(informovéni zaméstnancil) a externi (zékaznici).®” Problematika je detailngji rozebrana

v nasledujicich kapitolach.

1.7 Marketingova komunikace

Cilem firmy je ovlivnit védomosti, postoje a chovani zdkaznikd v§emi moZnymi typy
marketingové komunikace. Prioritou je urceni cilového trhu, ktery ma vyznamny vliv
na rozhodovani o tom, co se bude prodavat, komu, kdy, kde a jakym zplisobem.
Cilové skupiny jsou napiiklad uzivatelé produktu, stdvajici a potencialni kupujici,

rozhodovatelé o ndkupu a ovliviiovatelé nakupu.®'

Marketingova sdéleni mayji za cil:

- informovat — zédkazniky o novém produktu i o zpiisobu, jak se k nému dostat,

pfipominat — vracet se k vybranym produktiim,

presvédcovat — uptednostnéni jednoho vyrobku pied druhym,

, ’ 2
navazovat vztah se zakaznikem.®

) FORET, M. Marketing pro zacatecniky, s. 122.

% ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing, s. 253.

' JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 241.

2 SOLOMON, M. R. a kol. Marketing: ocima svétovych marketing manazeri, s. 359.
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K zakladnim formam komunikace patii osobni a masova. Osobni komunikace vznika
mezi dvéma nebo vice osobami, jejiz vyhoda spociva ve fyzickém kontaktu
komunikujicich stran. Umoznuje ziskat vétsi divéru, otevienost a ochotu spolupracovat.
Pfijemce je osloven pfimo a nabadan k bezprostfedni reakci. Druhd strana okamzité
vyuziva zpétnou vazbu. Casta je i neverbalni komunikace, ktera umoziuje poskytnout
fadu dualezitych informaci o kupujicich. Nevyhoda spociva v nakladovosti této formy.
Masova komunikace umoziuje predat informace velké skupiné zakaznikl (stdvajicim
1 potencialnim) ve stejny okamzik. Nevyhody jsou vysoké naklady, neexistence

fyzického kontaktu a pomalost zp&tné vazby.®

1.7.1 Komunikaéni proces

Komunikace ptfedstavuje proces pfedani urcité informace nebo sd€leni, které smétuje
od zdroje k pfijemci. Marketingova komunikace znamena pienos sdéleni od odesilatele
k prijemci. Odesilatelem muze byt prodavajici, firma apod. Pfijemci potom jsou
naptiklad kupujici, potencidlni 1 soucasni zakaznici nebo dal$i zajmové skupiny

(dodavatelé, akcionaii).*

Komunikacni proces dava odpovédi na nasledujici otazky:
- Kdo sdéluje informace?
- Komu sd€luje a co sdéluje?
- Jakym zplsobem sd€luje?

- S jakym G&inkem?®’

5 BOUCKOVA, J. a kol. Marketing, s. 222 — 223.
% PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace, s. 21.
% HESKOVA, M., P. STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu, s. 53.
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Odesilatel Kédovani Média Dekédovani PFijemce

=1

Odpovéd’

66)

Obrazek 3: Komunikaéni proces (Zdroj

vvvvvv

Hlavnimi tc¢astniky komunikace jsou odesilatel a prijemce. K nejdilezitéjSim
komunika¢nim nastrojim patii sdéleni a média. Sdéleni pfedstavuje soubor slov, obrazii
nebo symboll, které vysild odesilatel. Média jsou komunikaéni kandly, kterymi se
sdéleni prendsi od odesilatele k ptijemci. Primarni komunikaéni funkce tvoii kédovani,

dekodovani, odezva a zp&tna vazba. Posledni prvek v systému je $um.®’

Kodovani predstavuje preménu myslenek do symbolické podoby, a to do slov, grafické
podoby anebo jejich kombinace. Kodovani ma za cil upoutat pozornost, zjednodusit
obsah sdéleni, vyvolat ¢i podpofit akci, vyjadrit zamér, nazor, existenci nebo znamost.
Dekodovani je opak procesu kodovani. Piijemce deSifruje zakodované sdéleni.
Odezva znamena reakci piijemce, jakmile obdrzi zpravu. Reakce lze rozdélit
na pozitivni a negativni. Proces komunikace byva opakovan, aby se zvySila
pravdépodobnost zasahu sdéleni na ptijemce. U zpétné vazby je velmi duilezité, aby
byly vhodné zvoleny parametry, na jejichz zakladé bude firma sledovat efektivitu
komunikace. Takto ziskané informace firma vyuzZiva pro upravu komunikaénich cilt

68
do budoucna.

Sdéleni mohou byt ohrozena Sumem. Za Sum lze povazovat cokoliv, co brani v G¢inné
komunikaci. Sumem muze byt naruSena jakakoliv faze komunikace. Ve fazi kodovani

je to napiiklad nevhodna volba slov nebo symbolii, kterym piijemce nerozumi.

% HALEK, V. Prvky komunika&niho procesu. Halek.info [online].

ST KOTLER, P. a kol. Moderni marketing, s. 819 — 820.

% HESKOVA, M., P. STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu,
s. 54 —55.
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Pozornost  pfijemce je také snizovana hlu¢nou nedalekou konverzaci.
Cilem marketingovych pracovnikli je minimalizace Sumu tim, Ze se snazi sd€leni

umistovat tam, kde dochazi k mensi $anci, e pozornost piijemce bude rozptylovana.®

1.8 Komunika¢ni mix
Marketingova komunikace vyjadiuje souhrnny komunikacni program firmy, ktery
je tvoren jejich jednotlivymi slozkami a jejich kombinaci. Komunika¢ni mix tvofi

reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a pfimy marketing.

1.8.1 Reklama

S reklamou se setkdvame v kazdodennim zivoté nejCastéji, protoze ji mame casto
na o¢ich. Reklama je nejstar§Si a nejznaméjs$i nastroj propagace. Jelikoz je reklama
placend, neosobni a jednosmérnd forma komunikace, d4 se pfedpokladat jeji ucelové

zpracované sd&leni, které je adresovano sou¢asnym i budoucim zakaznikéim.”

Tvorba planu reklamy se skldda z analyzy problému, urceni cilové skupiny, stanoveni
cile reklamni strategie, vytvoteni poselstvi, vybér reklamniho média, stanoveni rozpoctu
reklamy a vyhodnoceni ucinku reklamy. Cilem reklamy je informovat (o novém
vyrobku, o zméné ceny, o doplinkovych sluzbach) a udrzovat povédomi o existenci
vyrobku. Poslednim cilem reklamy je ptesvédcCit zakazniky, aby si koupili produkt

firmy.”!

Reklamu 1ze rozdélit na elektronickou a fyzickou. Elektronickou tvoii televizni,
rozhlasova a on-line reklama (internet). Fyzickd se skladd z reklamy v tisku (noviny,

&asopisy) a z venkovni reklamy. >

% SOLOMON, M. R. a kol. Marketing: ocima svétovych marketing manazerii, s. 361 — 362.

" FORET, M. Marketing pro zacdatecniky, s. 130.

"' JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 251 — 252.

2 POSPISIL, J., L. S. ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy, s. 27 —29.
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Tabulka 3: Vyhody a nevyhody vybranych médii (Prevzato ze )

Druh média Vyhody Nevyhody
. pusobi na vic smysla; vysoké naklady;
Televize e " . C Y N 1o
flexibilita v ¢asovém planovani moznost piepinani kanald
cenova dostupnost; "médium v pozadi";
Rozhlas , . i o
osobni forma osloveni rozttisténost posluchaca
rychlost; mnozstvi informaci;
Internet C s .
kapacita sité technicka omezeni
. védomy nakup; preplnénost inzerci;
Noviny , . L R .
masové publikum rychlé starnuti vytisku novin
x . delsi zivotnost a pravidelnost; delsi doba realizace;
Casopisy oy “ o N
vyuziti redakéniho kontextu preplnénost
Venkovni pestrost forem,; omezené mnozstvi informaci;
reklama novatorské tviir¢i ptilezitosti dlouhé doba realizace

1.8.2 Podpora prodeje
Podporu prodeje 1ze definovat jako souhrn rtiznych motivacnich néstrojl, které jsou
prevazné kratkodobého charakteru. Cilem je rychlejsi a vétsi nakup urcitého produktu.

Podpora prodeje piisobi okamzité a nuti zakaznika ¢init rychla rozhodnuti.”

Nastroje podpory prodeje se lisi podle toho, zda se jednd o spotiebitelskou podporu
prodeje nebo podporu prodeje obchodnika. Spottebitelskd podpora prodeje vyuziva tyto
nastroje: vzorky produktii, kupony, prémie, odmény za pravidelny nakup, soutéze
a vyherni loterie, veletrhy a vystavy, vérnostni karty, ochutnavky a predvadéni vyrobki,
multibaleni a cenovd zvyhodnéni. Podpora prodeje obchodnika nabizi nasledujici
nastroje: slevy pfi nakupu, poskytovani rabatu podle prodaného mnoZstvi, reklamu

v misté prodeje, vystavni zatizeni v mist& prodeje, soutdZe v prodeji a vzorky.”

P VYSEKALOVA, J., J. MIKES. Reklama: jak délat reklamu, s. 34 — 39.

™ JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 256.

 HESKOVA, M., P. STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu,
s. 98 — 99.
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1.8.3 Osobni prodej

Osobni prodej je forma pfimé oboustranné komunikace, kterd se uskuteciiuje mezi
kupujicim a prodavajicim. Nemusi se odehravat jen pii bezprostiednim osobnim styku,
ale s rozvojem komunikacnich technologii také jejich prostfednictvim. Cilem osobniho
prodeje je prodej produktu nebo poskytnuti sluzby a vytvoteni pozitivniho vztahu, ktery
bude mit dlouhodobé trvani. Vyznam osobniho prodeje roste u produkti, které¢ vyzaduji

podrobngji vysvétleni jeho funkei, udrZbu nebo instalaci.”®

Existuji rizné formy osobniho prodeje. Jedna se napiiklad o pultovy prodej (typicky
pro maloobchod) nebo prodej v terénu, kdy je zdkaznik navStiven zaméstnancem
spole¢nosti ptimo doma. Prodejni proces se skldda z nésledujicich ¢innosti: identifikace
zdkaznika, navazani kontaktu, prezentace a piedvadéni, vyjasnéni ndmitek, uzavieni

obchodu a poprodejni pé&e o zakaznika.”’

Mezi vyhody osobniho prodeje patii osobni kontakt se zdkaznikem a moznost
neprodlené reagovat na jeho chovani, prohlubovani prodejnich vztahi (ptatelsky nebo
osobni vztah) a moznost ovlivitovani zdkazniki vyuzivanim psychologickych postupti

a dalgi.”®

1.8.4 Public relations

PR je nastrojem nepiimé komunikace, ktery byvé pteklddan jako vztahy s vefejnosti.
Zahrnuje tedy takové aktivity, kterymi se podnik snazi ziskat vefejnost na svoji stranu.
Podstata public relations vychdzi z toho, ze pozitivni vztahy s vefejnosti jsou dobré, jak

pro podnik, tak pro vefejnost.”’

PR se zaméfuje na komunikacni vztahy ve vnitinim a vnéjSim prostiedi firmy.
Interni prosttedi tvofi napiiklad zaméstnanci nebo management. Externi prostiedi

se sklada ze zdkaznik1, investorl, statnich orgdnt atd.%

" BOUCKOVA, J. a kol. Marketing, s. 233.

"7 PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace, s. 127, 129.

® FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, s. 133.

" POSPISIL, J., L. S. ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky priivodce svétem reklamy, s. 13.
% URBANEK, T. Marketing, s. 113 — 114.
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Zakladnimi vlastnostmi public relations jsou soustavnost, komplexnost, v€rohodnost
a tvur¢i charakter. PR plni n¢kolik funkci, mezi které patii funkce informacni,

’ a1 s - v s s r s o . 81
kontaktni, stabiliza¢ni, harmonizac¢ni, zastupovani z4jmu a funkce image.

Zkratka PENCILS vyjadiuje souhrn zakladnich néastroji PR:
- P —publikace (vyro¢ni zpravy, podnikové Casopisy, tiskoviny pro zdkazniky),
- E —vefejné akce (sponzoring, piednasky, veletrhy, vystavy),
- N —novinky (novinarské zpravy, materialy pro tiskové konference),
- C - angazovanost pro komunitu (napliiovani potieb mistnich spolecenstvi),
- I — nosice a projevy podnikové identity (dopisni papiry s hlavickou, pravidla
oblékani),
- L — lobbovaci aktivity (ovlivilovani legislativnich a regulacnich opatieni),
- S — aktivity socidlni odpovédnosti (budovani dobré povésti v oblasti socidlni

odpovédnosti).**

1.8.5 Piimy marketing
Ptimy marketing je forma pifimé komunikace, ktera se uskuteciiuje mezi zékaznikem
a firmou. Ukolem je vyvolat reakci zakaznika ve formé objednavky, prosby o dalsi

. g . X <t 83
informace nebo osobni ndvstévy obchodu za ucelem koupé vyrobku.

U pfimého marketingu je velmi dilezité se co nejpfesnéji zaméfit na predem vybrany
segment trhu. Divodem je zbyte¢né neoslovovat Sirokou vetejnost, ale atakovat jen
ty zékazniky, pro které je nabidka zajimava. Dale je direct marketing interaktivni

, . . , . . “ . . wr s . . I 1,0 84
nastroj marketingové komunikace, jehoZ princip spo¢iva v evidenci reakce zakaznikd.

8 HESKOVA, M., P. STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu, s. 108.
82 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 259.

% SOLOMON, M. R. a kol. Marketing: ocima svétovych marketing manazeri, s. 413.

% FORET, M. Marketing pro zacatecniky, s. 134.
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Nastroje pfimého marketingu jsou nasledujici: direct mail, neadresnd zasilka,
telemarketing, katalogovy a zésilkovy prodej, reklama s piimou odezvou v tisku,

rozhlase a televizi, zakaznické kluby, elektronicky a mobilni pfimy marketing.®

1.9 Nové trendy v marketingu
Vedle klasickych technik marketingové komunikace se v poslednich letech zacinaji

objevovat nové trendy v marketingu. Priklady téchto novych trendt jsou uvedeny nize.

1.9.1 Viralni marketing

Viralni marketing pfedstavuje Sifeni urcitého sdé€leni prostfednictvim socialnich siti.
Kvalitn¢ provedeny virdlni marketing dokdze vyvolat fetézovou reakci, diky které
podnik uSetii nemalé naklady. Je nutné dbat na to, aby se vypusSténé komercéni sdéleni

e . . v ’ v 86
nesifilo internetem jako nefizena sttela.

Dobte odvedena viralni prace se pozna podle toho, ze lidé, ktefi na nabidku narazi,
ji budou Sifit dal, protoze je vtipnd, drdzdiva, nekonvencni, uzitecna nebo kombinace jiz

[ P wew . 87
zminénych vlastnosti a jesté néco navic.

19.2 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je takova strategie, jejimz cilem je ,,pfepadeni zikaznika
informaci s reklamnim obsahem na mistech, kde by takovyto typ sdé&leni necekal.
Vyhoda spoc¢ivd vnizké ndkladovostti a nevyhoda vesnadném sklouznuti

k nelegalnosti.*®

% HESKOVA, M., P. STARCHON. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu,
s. 131 —136.
% KANOVSKA, L. Zdklady marketingu. Piednagka.
S PATALAS, T. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosahnout velkého tispéchu, s. 79.
% SOLOMON, M. R. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manaZerii, s. 366.

39



1.9.3 Event marketing

V prekladu event znamena udalost, kterda ma za tkol vyvolat zazitek (prozitek)
emocionalni povahy. Cilem je ziskani pozornosti cilové skupiny v ramci komunikace
firmy. Event marketing vyuzivad riznych nastroji a prostfedkii komunika¢niho mixu.
Udalosti zaloZzené na event marketingu napomahaji vytvafet zajimavéj$i spojeni

se znatkou a 1épe dokazou reagovat na prani a potieby zakaznika.*

194 Product placement

Product placement lze charakterizovat jako zamérné a placené¢ umisténi produktu
do audiovizualniho dila, jehoz cilem je propagace. Vyrobky jsou piimo zaclenény
do filmového déje. Kromé filmu se PP prosazuje i v televizi, pocitaovych hréch,

zivych vysilanich nebo knihach.”

Existuje velmi tenkd hranice mezi product placement a skrytou reklamou.
Skrytd reklama je reklama, kterd propaguje produkt a neni pfi tom oznacena.

v v ;s I v 5z 91
JestliZze oznaceni chybi, jedna se o poruseni zdkona.

1.9.5 Digitalni reklama

U digitalni reklamy se jednd o prezentaci firmy na internetu, kde se internet stava
komunikacnim médiem. V souCasné dob€é ma skoro kazda domacnost internet,
ke kterému se pfipojuji téméef denné. Uzivatelé internetu kladné€ hodnoti fakt, Ze si sami
mohou vybrat, co budou poznédvat. Aby uzivatelé nebyli zahlceni nadmérnym poctem
elektronické poSty, byl vyvinut systém, jak poStu identifikovat a odlisit.
Existuje ,,opt-in“ marketing, kde mail bude zaslan jen registrovanym uZivatelim,
a ,permission” marketing, ve kterém jsou maily rozesilany na zakladé¢ povoleni

v 2
uzivatele.’

8 VYSEKALOVA, J., J. MIKES. Reklama: jak udelat reklamu, s. 130.

% PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace, s. 255 — 257.
' VYSEKALOVA, J., . MIKES. Reklama: jak délat reklamu, s. 131.

%2 FREY, P. Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuziti, s. 33 — 35.
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Nastroje on-line reklamy jsou naptiklad tyto: webové stranky, bannerovad reklama,
nabidky zasilané elektronickou postou, klicova slova ve vyhledavacich, skyscrapery
(vlevo nebo vpravo na webovych strankach), minisites a velkoplo$né reklamy, které

jsou zobrazeny v celém okn& obrazovky.”

Vyhody reklamy na internetu jsou operativnost, interaktivnost, nizké naklady, vysoka
flexibilita nabidky atd. Nevyhody spocivaji v tom, ze firemni stranka potiebuje sama

0 sob& propagaci, a ur¢ita &ast obyvatelstva nema piistup k internetu.”

1.9.6 E-commerce

E-commerce je podoba elektronického obchodovani, kde si zakaznik kupuje produkty
firmy on-line. Diky tomu mulze podnik wuSetfit nemalé provozni ndklady.
Aby zdkaznici vyuzili on-line obchodu, musi jim ndkup uSetfit ¢as a penize.
Pokud budou webové stranky zabavné, srozumitelné a uzite¢né, da se predpokladat,

N e xanr 1 , . 95
7e budou mit vétsi vliv na zakaznika.

1.9.7 Mobilni reklama

Jelikoz mobilni telefon vlastni témét kazdy ¢loveék, je mobilni reklama velmi efektivni.
Diky udajam, které byly ziskany od uzivateli mobild, je mozné reklamu piesné zacilit.
Podnik ale musi respektovat pravidlo, ze zdkaznik musi se zasildnim reklamy

souhlasit.”®

19.8 Marketing na socialnich sitich

S rozvojem internetu zacaly vznikat socialni sité, které umoziuji komunikaci
mezi uzivateli. Socidlni sit¢ slouZi ke sdileni multimedialnich dat, vyméné fotek
¢1 videi, udrZzovani vztahl a zanechavani vzkazl. V poslednich letech se sociélni sité
staly formou propagace firmy na internetu. Podnik si vytvofi profil, na kterém

prezentuje své produkty a informuje o dalSich skutecnostech v déni podniku.

% FREY, P. Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuziti, s. 33 — 35.

% KRIZEK, Z., I. CRHA. Jak psat reklamni text, s. 150 — 151.

9 PELSMACKER, P. de a kol. Marketingova komunikace, s. 503 — 504.

% POSPISIL, J., L. S. ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky priivodce svétem reklamy, s. 100 — 101.
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Socialni sité, které maji nejvatsi polet uzivateld, jsou Facebook a Twitter.”” Lze sem
zatadit i profesni socidlni sit' LinkedIn. Jednd se o virtudlni misto, kde se stfetavaji

profesionalové a hovoii o pracovnich zéjmech.

199 Aliance

Aliance je druh partnerstvi, ve kterém se dva a vice partnerd spoji, aby ziskali vétsi
obchodni podil. Po vzdjemné dohod€ podniky oslovuji své zdkazniky s tim, ze na sviij
produkt nabali prodej zcela odlisného produktu. Aliance jsou uzavirany, aby podnik

’ L P . , “r s . . .9
ziskal nové zakazniky, a jeho vyhoda spo¢iva ve snadnosti, levnosti a rychlosti.”

1.9.10 Primyslova reklama

Primyslova reklama, nékdy oznacovana jako B2B (business to business), se vyznacuje
reklamou produkti pro jednotlivé druhy podnikéni. Neni zamétfena na individudlniho
zakaznika. Aktivity v této oblasti se zamétuji predevsim na osobni kontakty, e-maily,
telefony, veletrhy nebo vystavy, sponzorstvi a na reklamu v odbornych médiich.
potieby (pozadavky), skupinu, kterd rozhoduje o nédkupech v podniku, jejich pracovni
zatazeni (véetné jmen a dalSich tdajli), informacni potfeby zakaznikli a komunikacni
kanaly. Primyslova reklama umoZziiuje vytvaret naptiklad povédomi o firmé, generuje

vyssi prodeje a iniciuje predprodejni aktivity.”

1.10 Tvorba rozpoctu
Jednou z nejtézsich ukolt v marketingu je otazka, kolik finan¢nich prostfedkii vynalozi
podnik na marketingovou komunikaci. MnoZstvi penéz zéalezi na oboru podnikani

a firma musi pocitat také s tim, ze ne vSechny penize se ji vrati zpét.

7 STEDRON, B. a kol. Marketing a nova ekonomika, s. 42 — 43.

% HLAVENKA, J. Internetovy marketing: praktické rady, tipy, ndvody a postupy pro vyuZiti internetu
v marketingu, s. 141.

% VYSEKALOVA, J., J. MIKES. Reklama: jak délat reklamu, s. 16 — 17.
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Existuji ¢tyfi metody, které se uplatiiuji pfi sestavovani rozpoctu:

metoda dostupnosti — podnik stanovi rozpocet podle svych financnich moznosti,

od piijmi odecte naklady (provozni a kapitalové) a cast zbyvajicich penéz

vynalozi na reklamu,

- metoda procenta ztrzeb — je stanoveno procento z trzeb (stavajicich nebo
prognozovanych),

- metoda konkuren¢ni parity — uréeni vydajii na reklamu ve stejné vysi, jako ma

konkurence,

710 , o v . . r v v r 1o 100
- metoda cilt a ukolll — vynalozi se investice, které slouzi pouze ke splnéni cilt.

1.11 Zakaznici

vvvvvv

Aby mohly byt tyto potieby dobife uspokojeny, musi je podnik dobfe znat.
Diive obchodnici potieby svych zakazniki znali 1épe. Divodem byla existence malych
obchodl, kdy pii prodeji dochédzelo k pfimému a skoro kazdodennimu styku.
Postupem casu dochazelo k riistu velikosti firem, coZ znacné zprosttedkovavalo ptimy
prodej. Proto musi spole¢nosti provadét marketingovy vyzkum, aby ziskaly informace

v ’ v roro 7 7 r1.0 101
o pozadavcich a o¢ekavani zakaznikd. "

1.11.1 Rozhodovaci proces organizace

Nez zakaznik uskute¢ni nakup, prochazi nékolika fadzemi, mezi které patii rozpoznavani
problému (rozdil mezi skuteCnym a vytouZenym stavem), obecny popis potieby
(charakteristika a mnoZstvi poZadovaného produktu), specifika produktu (rozhodnuti
o nejlepSich technickych parametrech produktu), hledani dodavateli (snaha najit
co nejlepsiho dodavatele), vyZzadani nabidek, vybér dodavatelii (na zakladé ziskanych
nabidek). Rozhodovaci proces organizace je ukoncen specifikaci objedndvkové rutiny
(kone¢néd objednavka u vybraného dodavatele) a hodnocenim vysledki (zhodnoceni

spokojenosti s dodavatelem).'%*

1 BAJZIKOVA, S. Komunika&ni rozpo&et. Basorka.webnode.cz [online].
""" FORET, M. a kol. Marketing: zdklady a postupy, s. 59.
102 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing, s. 378 - 382.
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1.12 Zhodnoceni pouzitych zdroju

Za stézejni literaturu ve své praci povazuji publikace Moderni marketing od P. Kotlera
a Marketing od J. Bouckové. Ob¢ dvé knihy popisuji problematiku marketingu velmi
komplexné. Kotler uvadi velké mnozstvi ptikladl z praxe, coz pomahé dotvaret znalosti
z dané oblasti. U Bouckové mi v nekterych pasazich chybi detailnéj$i popis, ktery
musim kompenzovat v dilech jinych autorti. Jedna se napiiklad o praci M. Foreta
(Marketing pro zacateCniky, Marketing), T. Urbanka (Marketing) nebo J. Svétlika
(Marketing).

Teorie vénovana komunikaci byla napsdna podle knizek nasledujicich autori:
M. Heskova a P. Starchon (Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu),
J. Prikrylovda a H. Jahodovd (Moderni marketingovd komunikace), P. Frey
(Marketingova komunikace) a P. de Pelsmacker (Marketingovd komunikace).
Jednotliva dila popisuje velmi podrobn¢ oblast marketingové komunikace, proto jsem se

je rozhodla vyuzit pti psani této ¢asti diplomové prace.

Velka cast literatury se mi stala podkladem pro zpracovani pouze dil¢ich ¢asti teorie.
Tyto publikace dopodrobna popisovaly jednotlivé kapitoly, coz splnilo mij ucel, avSak
pro globalngjsi hledisko byly nevhodné, protoze marketing nepopisovaly souhrnné.
Do této skupiny patii Strategicky marketing od D. Jakubikové, Marketingové fizeni
malych a stfednich podniki od K. Havlicka a M. Kasika, Znacka
od L. de Chernatonyho, Jak psat reklamni text od Z. Kfizka a 1. Crhy nebo Jak

na reklamu od J. PospiSila a L. S. Zavodné.

Nesmim zapomenout ani na zapisy z piedndSek a cviceni z pfedmétu Zaklady
marketingu. I kdyZ jsem je nevyuZivala ve velkém mnozstvi, oproti jinym publikacim,
vzdy mi v potfebny okamzik dotvofily souvislosti a poskytly alternativni pohled

na popisovanou latku. Pfednasky vedla L. Kanovska a cvi¢eni P. Mracek.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola diplomové prace se veénuje zdkladnim informacim o podnikatelském
subjektu. Dale jsou zde uvedeny faktory mikroprostfedi a makroprostiedi, ve kterém se
podnikatelsky subjekt pohybuje, vcCetné¢ analyzy soucasného marketingového
a komunika¢niho mixu. Zavér kapitoly je vénovan zékazniktim, zhodnoceni souc¢asného

komunika¢niho mixu a SWOT analyze.

Vybrané informace a data, které jsem pouzila pii zpracovani této ¢asti diplomové prace,

jsem obdrzela od podnikatele Mgr. Lumira Bednatika na zaklad¢ osobnich rozhovort.

Tyto rozhovory se konaly dne 28. 12. 2013 a 20. 1. 2014 v sidle jeho organizace.

2.1 Zakladni informace o podnikatelském subjektu

Podkapitola obsahuje zédkladni informace o podnikatelském subjektu, véetné jeho

historie a jeho organiza¢ni struktury.

Obchodni firma:

Datum vzniku:

Sidlo:

Pravni forma:

Typ subjektu:

Piedmét podnikani:

Druh Zivnosti:

Platce DPH:

Pocet zaméstnanci:

IC:
DIC:

Mgr. Lumir Bednatik

Mgr. Lumir Bednatik — METAL WORLD (od roku 1999)
31.12. 1992

Dtevnicka 4125

760 01 Zlin

FO — podnikajici dle Zivnostenského zakona nezapsana
v obchodnim rejsttiku

Fyzicka osoba tuzemska

Koupé zbozi za ticelem jeho dal§iho prodeje a prode;j
Ohlasovaci volna

Ctvrtletni (platce od 2. 8. 1995)

Bez zaméstnanct

42621411

CZ6511271789
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Email: info@metalworld.cz

Internetové stranky: www.metalworld.cz

K dal$im oborim ¢innosti, kterym se podnikatel vénuje, patii napiiklad:
- zprostfedkovatelska ¢innost v oblasti obchodu, sluzeb a reklamy,
- vyroba, rozmnozovani a nahravani zvukovych a zvukové-obrazovych zaznamii,

- poradani kulturnich produkci, zdbav a provozovani zafizeni slouzicich zébave.

Veskeré Cinnosti vySe uvedené spadaji pod zivnost, kterd se nazyva Vyroba, obchod
a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zédkona. Protoze podnikatel tyto
¢innosti neprovozuje pravidelné, zaméfuji svou diplomovou praci pouze na predmét
podnikdni uvedeny v zakladnich informacich o podnikatelském subjektu, tedy Koupé

zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prode;.

2.2 Historie podnikatelského subjektu

Lumir Bednafik zacal podnikat na zaklad¢ zivnostenského listu (od 1. ledna 2008
zivnostenské opravnéni). Zivnostensky list mu byl vydan Zivnostenskym ufadem mésta
Zlina, a to dne 31. 12. 1992. Od dubna roku 1999 zacal zivnostnik kooperovat
se spole¢nosti METAL WORLD S. p. A. (MW), jejimz pfedmétem podnikéni je vyroba
nastroji pro opracovani dfeva, dfevénych derivatd, plasth a lehkych slitin.
Na zaklad€ smlouvy o vyhradnim zastoupeni, ktera byla uzaviena mezi spolecnosti MW
a Mgr. Lumirem Bednafikem, se stal podnikatel exklusivnim zastupcem vysSe uvedené

organizace na uzemi Ceské republiky.

Zivnost zacal podnikatel provozovat ve Zling, kde si zfidil i sklad pro obrabéci nastroje.
V soucasné dobé ma kancelaf jen v Zliné. Pfed né€kolika lety mél zfizenou kancelar
i v Praze, aby byl zapadni klientele Ceské republiky blize. V diisledku ubytku obchodt

v této lokalité se rozhodl kancelaf v Praze opustit a nyni veSkeré obchody fidi ze Zlina.
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2.3 Spolecnost METAL WORLD S. p. A.

METAL WORLD S. p. A. je italska spolecnost, ktera sidli v obci Percoto blizko Udine.
Organizace od roku 1976 pusobi v oblasti tézkého strojirenstvi jako vyrobce nastroji
pro obrabéni dieva, dievénych derivatd, plastd a lehkych slitin. K produkci spole¢nost

vyuziva nejvyspélejsich technologii v oboru.

Za dobu plisobeni na trhu organizace ucinila vyznamné kroky v oblasti vyvoje
a technologie svych produktii, rozvoje obchodu, inovaci a pfistupu k zdkaznikim.
Velmi dulezity posun spole¢nost MW ucinila v roce 1980, kdy odstartovala vyrobu
obrabécich nastrojii z polykrystalického diamantu, jako prvni spole¢nost v Italii a jako

jedna z prvnich spole¢nosti v Evropé.

V soucasné dob¢ spole¢nost produkuje veskery sortiment dievoobrabécich nastroji,
a to jak z oceli rychlofezné pro mekké materidly, tak i z odstupfiované tvrdokovové.
A predev§im z primyslového diamantu, ktery se pouzivd pro tvrdé materidly, kde
vykazuje dlouhodobou vydrz. Posledni modely nékterych obrabécich néstroju, které
jsou spolecnosti MW patentovany, dokazou opracovat pies milion metri materidlu.
Nastroje spolecnosti si poradi i se siln€ nekvalitnimi materidly, mezi které patii

napiiklad dfevottiska s vysokym obsahem kamene, skla a kovu.

Své zastoupeni ma spole¢nost v Evrop€ 1 v Jizni Americe. V Evropé ma METAL
WORLD 8. p. A. okolo 20 distributort v 8 zemich. Jedna se o Litvu, Ceskou republiku,
Polsko, Chorvatsko, Slovinsko apod. V Jizni Americe disponuje zastoupenim ve tfech
zemich, a to v Columbii, Argentin¢ a Brazilie. Pokud se objevi klient v oblasti, ve které
spolecnost nema svého distributora, zakaznika dostane na starost nejblizsi prodejce
nebo obchod fe$i sama spolecnost MW. Spolecnost MW se pravidelné ucastni
mezinarodnich veletrhii, pfedev§im dvou nejvyznamnégjSich expozic dfevoobrabécich

stroji a nastroji Xylexpo v Milané a Ligna+ v Hannoveru.
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2.4 Organizacni struktura podnikatelského subjektu

V soucasné dob¢ organizace nema zadné zameéstnance a pusobi zde jen jeji majitel
Mgr. Lumir Bednafik, takze organiza¢ni struktura je velmi jednoducha.
Zivnostnik obstarava veskeré ¢innosti pro chod organizace sam, jedna se napiiklad
o objednavky nastrojii z Italie, pfijem objedndvek od odbérateli a vystavovani
odbératelskych faktur. Ostatni nutné ¢innosti zajistuje  podnikatel
dodavatelsko-odbératelskymi vztahy (doprava, konektivita, pravni, danové, finan¢ni

a ucetni sluzby, ptipadné také celni sluzby).

Takovato situace nebyla vSak vzdy. Na zacatku podnikdni s profesiondlnimi nastroji
zivnostnik zapojil do chodu organizace také zaméstnance, ktery se staral o urCitou ¢ast
klientely. V letech 2002 — 2009 pro podnikatele pracovala na zaklad¢ pracovni smlouvy
zameéstnankyné, jejiz naplni prace byly objednavky zbozi od klienti, administrativni

prace, ptijem a vydej néstrojl ze skladu a aktivni prace na veletrzich a vystavach.

2.5 Analyza marketingového prostiredi
Abych mohla stanovit co nejvhodnéjsi navrhy ve treti ¢asti diplomové prace, musim
nejdiive provést analyzu prostfedi, ve kterém se podnikatelsky subjekt Mgr. Lumir

Bednatik nachazi.

Nejprve provedu analyzu mikroprostiedi, ktera bude zahrnovat analyzu ,,7S* faktord.
Dale sem patii analyzy marketingového a komunika¢niho mixu, které budou popsany
v dalSich podkapitolach diplomové prace. Nasleduje analyza makroprostiedi, ktera
obsahuje SLEPT analyzu (obecné okoli) a Porterovu analyzu péti konkurenc¢nich sil

(oborove okoli).
Po provedeni vSech vySe uvedenych analyz ziskam piehled o silnych i slabych

strankach, pfilezitostech a hrozbach podnikatelského subjektu. Analyza, kterd shrnuje

tyto klady a zapory, se nazyva SWOT analyza.
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2.5.1 Analyza,7S* faktori
Analyza sedmi kritickych faktorti uspéchu zahrnuje strategii podnikatelského subjektu,
jeji organizacéni strukturu, informacni systémy, které v organizaci probihaji, styl fizeni,

spolupracovniky, schopnosti a sdilené hodnoty (kultura).

2.5.1.1 Strategie

Strategie vychazi z konkrétniho poslani a vize organizace. Poslanim podnikatelského
subjektu Mgr. Lumir Bednatik je dodévani kvalitnich obrabécich nastroji na ¢esky trh.
Vize vychdzi z predstav majitele, jehoz cilem je dosahovani zisku a udrzovani dobrych
vztahli s odbérateli. Nemén¢ dulezitou roli hraje i budovéani kladnych vztaha

s dozivotnimi, solventnimi a vérnymi zakazniky.

2.5.1.2 Organiza¢ni struktura

Organizacni strukturu nejde jednoznaéné definovat, protoZe v organizaci plisobi jenom
jeji majitel, ktery vyuziva dodavatelsko-odbératelské vztahy. Podrobnéjsi informace
o této problematice jsou uvedeny vyse, konkrétn¢ v kapitole 2.4 Organizacni struktura

podnikatelského subjektu.

2.5.1.3 Informacni systémy

Informacéni systémy piedstavuji vSechny informacni postupy, které probihaji
v organizaci pfi zpracovani informaci. Zivnostnik zpracovava vétsinu informaci
automatizovanym zpusobem. Ve velmi ojedinélych piipadech dochazi i k ,,ruénimu‘

zpiisobu zpracovani dat a zprav.

Kancelaf podnikatele je vybavena nékolika pocitai s pfipojenim na rychly internet.
Nechybi zde ani tiskarna, kopirka, fax, skener a pevna linka (hlavné pro zahrani¢ni
hovory) Tuzemské hovory se vzhledem k poklesu cen operatort vyfizuji vyhradné

mobilnim telefon. Organizace ma i své vlastni webové stranky www.metalworld.cz.
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2.5.14 Styl Fizeni
Je velmi obtizné u podnikatelského subjektu definovat styl fizeni, protoze nemé zadné
zaméstnance. Zpusob spoluprace zivnostnika s externimi dodavateli mohu ukazat

naptiklad na vztahu zivnostnika s dodavatelem MW a podnikatele s externi ucetni.

Ve vztahu mezi podnikatelem a spole¢nosti MW je ve vétsin€ ptipadl uplatiiovan styl
laissez-faire (volny prabéh), protoze zivnostnik rozhoduje o cenové politice, svém
prodejnim sortimentu, platebnich a dodacich podminkach sdm. Autoritativni styl fizeni
se prosazuje v oblasti volby reklamnich pfedméti, kdy podnikatel si vybira pouze z jeji
nabidky, ale nemad Zadnou moZznost tyto propagacni materidly upravovat ¢i ménit.
Situace je obdobna napiiklad i u loga spole¢nosti. Toto omezeni do urcité miry vyplyva

ze vztahu mezi podnikatelskymi subjekty.

Dalsi moznost je popsat vztah podnikatele a externi ucetni. Jednd se opét o styl
laissez-faire. Dlvod je ten, Ze podnikatel nemd v oblasti zpracovdni ucetnictvi
dostate¢né znalosti a zkuSenosti. Probiha to tak, Ze podnikatel zada ucetni pozadavek,

napiiklad zpracovani pfiznani k dani z pfidané hodnoty, a zpracovani necha zcela na ni.

2.5.1.5 Spolupracovnici

Za spolupracovniky Ize v soucasné dob¢ povazovat vyrobniho feditele spole¢nostit MW
pana Gianniho Cantarruttiho, se kterym je Zivnostnik v pravidelném telefonickém
kontaktu nékolikrat tydné. Obdobny spolupracovni vztah by bylo moZzné vidét
ve spolupraci s externi ucetni, kterd sice neni zaméstnancem podnikatele, ale pii praci
pro ného je s nim v Castém kontaktu. Podle mého nazoru nevidim problém v mezilidské
komunikaci. Informace jsou piedadvany efektivné, a tim nedochazi ke zpozdéni

¢i dokonce k neplnéni tkolt.

2.5.1.6 Schopnosti

Schopnosti Zivnostnika jsou podle mé na dostacujici Grovni. Dikazem je to, Ze
podnikatel Lumir Bednatik plynule hovofi italskym jazykem, ktery je potieba
pro jednani s dodavatelem nastroji. Déle bez problému ovlada anglicky a Spanélsky

jazyk. Zivnostnik se také Casto ucastni Skoleni, kterd maji za cil zvySit gramotnost
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v ramci ekonomické a pravni oblasti jeho ¢innosti. Podnikatel ve vztahu se zdkaznikem
vystupuje seriézn€, disponuje podrobnymi informacemi o ndstrojich, je schopny

odbérateli poradit a podle potieby vSe vysvétlit.

2.5.1.7 Sdilené hodnoty (kultura)

Popsat kulturu organizace, ve které¢ figuruje jenom jeden ¢lovék, neni jednoduché, proto
budu uvazovat vztah zivnostnika a vyrobniho feditele MW a externi ucetni.
S obéma udrzuje pozitivni a pratelsky vztah. Navzajem se respektuji, coz napomaha

k ptiznivému pracovnimu klimatu.

2.5.2 SLEPT analyza

Tato analyza vngj$iho prostiedi mize nabyvat riiznych podob. Jedna se naptiklad
o analyzy SLEPT, SLEPTE, STEP nebo PEST. Ve své diplomové praci se vénuji
analyze SLEPT, protoze jednotlivé faktory dokdZou piinosné zhodnotit oblast

podnikani.

2.5.2.1 Socialni faktory
Jelikoz analyzovany podnikatelsky subjekt piisobi v Ceské republice, veskera data,

ktera pouZziji v této Casti prace, se budou vztahovat na toto uzemi.

Potencialnich zakazniki podnikatele Mgr. Lumira Bednafika je Sirokd Skala
ekonomickych subjektli, které vyrabéji produkty ze dieva, dievénych derivatl, plasti
nebo lehkych slitin. Pfevazna ¢ast soucastnych odbératelil jsou spolecnosti, které pracuji
se dfevem. Jedna se naptiklad o vyrobce kuchyni, nabytkaiské spolecnosti, ale také

o spolecnosti s pomérn¢ netradicnimi produkty (reprobedny, ko€i¢i domecky nebo
hokejky).

Pti uvazovani o potencialni klientele zivnostnika je nutné analyzovat ekonomicky stav

prostiedi. Cesky statisticky uad uvadi, ze ke dni 31. 12. 2012 bylo v Ceské republice
evidovano 2 727 654 ekonomickych subjektd. Z tohoto ¢isla je 309 127 subjekt
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(255 201 fyzickych osob, 53 926 pravnickych osob), které se zabyvaji zpracovatelskym

primyslem.'®

Jedna z charakteristik B2B trhu je odvozend poptavka, coz znamena, ze poptavka
po nastrojich je zdévisla na poptavce, kterou vyvolaji konecni spotiebitelé, tedy

obyvatelé Ceské republiky. K 30. za¥i 2013 Zilo v CR 10 513 834 obyvatel.'**

Dalsim dulezitym faktorem je vékova struktura obyvatelstva. I kdyz déti samy nakup
produkti napiiklad ze dieva nerealizuji, dievéné vyrobky pouzivaji v podob¢ hracek
nebo nabytku do pokojicku. Nésledujici tabulka obsahuje ve&kovou strukturu

obyvatelstva k 31. 7. 2012.

Tabulka 4: VEkova struktura obyvatelstva v CR k 31. 7. 2012 (Upraveno dle ')

v , 0-14 15-49 50-54 55-59 60 - 64 65+
Vékova

struktural | 550953 | 5104724 | 641946 738 158 739 368 1734 367

2.5.2.2 Legislativni faktory

Legislativni faktory povazuji za velmi dilezité, protoze v naSi republice dochazi
relativné Gasto ke zménam v legislativni Gipravé. Zivnostnik je platcem dané z pifjmu,
dané z pfidané hodnoty a dané silni¢ni, proto je velmi dilezité jejich vyvoj sledovat.
Dan z piijmu fyzickych osob je od roku 2008 stéle stejna, a to ve vysi 15 % ze zdkladu
dang.'” Daf z piidané hodnoty je od minulého roku v zakladni sazb& 21 % a ve snizené

sazbé 15 %.'"

Kompletni zpracovani ucetnictvi ma na starost externi ucetni, ktera zajist'uje zpracovani

a odevzdani vSech pfiznani na Financni ufad ve Zlin¢. Podnikatele také zastupuje

1 CESKY STATISTICKY URAD. Statisticka ro¢enka Ceské republiky 2013. Czso.cz [online].

1 CESKY STATISTICKY URAD. Obyvatelstvo. Czso.cz [online].

19 CESKY STATISTICKY URAD. Demograficka piirucka 2012. Czso.cz [online].

% UCETNI KAVARNA. Vyvoj sazby dané z ptijmu fyzickych osob. Ucetnikavarna.cz [online].

7 PODNIKATEL. Zmény v DPH matou podnikatele, za poslednich 20 let uz 3estkrat. Podnikatel.cz
[online].
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pfi kontroldich na Okresni spravé socialniho zabezpefeni ve Zling, na VSeobecné

zdravotni pojistovné ve Zlin€ a na jiz zminéném finan¢nim Gradu.

Pii podnikani na tzemi Ceské republiky je ekonomicky subjekt povinen dodrzovat
urCité pravni piedpisy (zdkony, vyhlasky, pokyny). Mezi zékladni zakony patii
nasledujici:
- Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, resp. Zakon ¢. 90/2012 Sb.,
o obchodnich korporacich,
- Zékon ¢. 40/1964 Sb., obcansky zakonik, resp. Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky
zakonik,
- Zékon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmi,
- Zékon €. 235/2004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty,
- Zakon €. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni,
- Zakon ¢. 563/1991 Sb., o uletnictvi.

Protoze Ceska republika je od 1. kvétna 2004 ¢lenem Evropské unie, musi dodrzovat

1 pravni predpisy vydané EU. Legislativa EU je nadfazena ¢eské pravni upravé.

2.5.2.3 Ekonomické faktory
Ekonomické prostfedi v sobé zahrnuje nepieberné mnozstvi rliznych ekonomickych
faktorti (naptiklad hruby domaci produkt, index spotiebitelskych cen, nezaméstnanost,

primérna mzda a irokové miry).

Hruby domaci produkt v Ceské republice ¢&inil za rok 2012 3 84590 mld. K¢&
a mezirocn¢ poklesl o 1,2 %. Primérna rocni mira inflace v roce 2012 byla 3,3 %.
Obecnd mira nezaméstnanosti v roce 2012 dosahovala 7 %. Primérnd hruba mzda

na nagem Gizemi v roce 2012 piedstavovala Gastku 23 949 K¢&.'*

Urokové sazby vyhlasuje Ceska narodni banka. Mezi zakladni sazby patii dvoutydenni

repo sazba (0,05 %), diskontni sazba (0,05 %), lombardni sazba (0,25 %) a povinné

1% CESKY STATISTICKY URAD. Priifezové statistiky: makroekonomické tidaje. Czso.cz [online].
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minimalni rezervy (2,00 %). Prvni tfi irokové sazby jsou ve stejné vysi od 2. listopadu

2012 a povinné minimalni rezervy plati od 7. ¥jna 1999.'%

Jelikoz zivnostnik nakupuje nastroje od spolecnosti, ktera ma sidlo v Italii, uskutecituje
tyto obchody v cizi méné, konkrétn€ v eurech. Proto velky vliv na uskute¢néni nakupu
ma devizovy kurz eura a Ceské koruny. Nize uvedend tabulka ukazuje hodnotu kurzu

za rok 2013, vzdy k poslednimu dni mésice.

Tabulka 5: Hodnota devizového kurzu za rok 2013 (Upraveno dle 110y

Mésic| 1. 2. 3. 4. S. 6. 7. 8. 9. 10. | 11. | 12.

Kurz | 25,62 | 25,64 | 25,74 | 25,80 | 25,71 | 25,95 | 25,86 | 25,74 | 25,74 | 25,72 | 27,39 | 27,43

Zejména v poslednich dvou meésicich roku 2013 jde vidét velké oslabeni ceské koruny
k euru. Devalvace mény znamena znevyhodnéni importu a pro podnikatele nakup

stejnych nastrojl za vyssi cenu.

Nasledujici tabulka obsahuje nejnovéjsi ekonomické udaje v Ceské republice. Data byla
vydana v prabéhu prosince 2013, kromé informace o zahrani¢nim obchodé, které byly

zvetejnény na pocatku roku 2014.

19 CESKA NARODNI BANKA. Ménovépolitické nastroje. Cnb.cz [online].
"% CESKA NARODNI BANKA. Vybrané devizové kurzy. Cnb.cz [online].

54



Tabulka 6: Nejnovéjsi ekonomické tidaje v CR k prosinci 2013 a lednu 2014 (Upraveno dle ''")

Ukazatel Obdobi Meziro¢ni rist (pokles) v %
HDP 3. ¢tvrtleti 2013 -1,3
Index spoti‘ebitelskych cen listopad 2013 1,1
Mira inflace listopad 2013 1,5
Prumyslova vyroba fijen 2013 3,5
nominalni 1,3
Primérna mzda 3. ¢tvrtleti 2013
realna 0,1
dovoz 6.3
Zahranic¢ni obchod listopad 2013
vyvoz 7,4
Podil nezaméstnanych na obyvatelstvu k 30. 11.2013 7,7 (nejde o rist ¢i pokles)

2.5.24 Politické faktory

Prezidentem Ceské republiky je Milo§ Zeman. Jedna se o historicky prvni piimou volbu
prezidenta Ceské republiky. Ve dnech 25. a 26. iijna 2013 se uskute¢nily volby
do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky. Ve volbach zvitézila Ceské
strana socidln¢ demokratickd, kterd se zaméfuje na socialné slabsi a rodiny s détmi.
Proto nelze o¢ekavat vyraznou podporou podnikateli. Muze jit naptiklad o zavedeni

progresivniho zdanéni nebo o zmény ve vydajovych pausélech.

2.5.2.5 Technologické faktory
Technologické faktory patfi do oblasti, ve které dochazi k rychlym a vyznamnym
zméndm. Aby podnikatelsky subjekt mohl obstat mezi konkurenci, musi se této oblasti

velmi vénovat a neustéle sledovat jeji vyvo;j.

ProtoZze Zivnostnik vSechno zboZzi nakupuje od spole¢nosti MW, nemusi se
technologickym faktorim vénovat detailné. Dals§i vyhoda spocivda v tom,

ze podnikatel uSetii velké mnoZstvi finan¢nich prostiedki, které mliZze investovat jinam.

"' CESKY STATISTICKY URAD. Nejnovéjsi ekonomické udaje. Czso.cz [online].
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Organizace METAL WORLD S. p. A. pravideln¢ inovuje prostiedky pro vyrobu
nastrojii, vyrobni postupy i nastroje samotné. Spole¢nost vynaklada znacnou finan¢ni
sumu na vyzkum a vyvoj inovac¢nich procesti, aby neustdle patiila mezi jedniCky

v oboru.

Na technologické faktory se lze divat jesté¢ z druhé strany, a to jako na vybavenost
kancelafe podnikatele. Zivnostnik veskeré prostiedky, které potiebuje pro vykon svého
podnikani, inovuje podle potfeby. Jedna se naptiklad o notebook, kopirku nebo tiskarnu.
Detailnéji je problematika vybavenosti kancelafe popsana v kapitole 2.5.1.3 Informacni

systémy.

2.5.3 Porterova analyza péti sil

V soucasné dobé Ize silné konkurencni prostiedi vidét skoro ve vSech oborech
podnikéni a to plati také v oblasti prodeje nastrojii pro obrabéni dieva, dievénych
derivati, plastl a lehkych slitin. Proto je velmi dilezité, aby organizace sledovala své

konkurenty, jejich produkty, cenu, kvalitu atd.

Jak jiz vyplyva z nazvu, Porterova analyza se zabyva péti oblastmi, a to rivalitou mezi
stdvajicimi konkurenty, smluvni silou dodavatell a odbérateld, hrozbou substitutl

a nov¢ pfichozimi spole¢nostmi do odvétvi.

Spole¢nost METAL WORLD S. p. A. spolu s konkurenci v odvétvi zaujima ptedni
mista v dfevoobrabécim primyslu. Tuto silnou pozici ziskala diky kvalitnim produktim
a predevsim diky velkym finan¢nim 1 duSevnim investicim do vyzkumu a vyvoje svych

nastroji.

2.5.3.1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Konkuren¢ni prostfedi je v obrabécim primyslu velmi silné. Dlvod je ten, ze asi
pfed 15 lety, kdy odvétvi bylo velmi ziskové, ptildkalo nové spolecnosti. Tim doSlo
k fluktuaci zakaznikdl, poklesu trzeb u jiz vzniklych organizaci a hlavné se zvétsil pocet

firem v odvétvi, a tim vznikla novd konkurence. Spolecnosti, které se vénuji vyrobé
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a prodeji nastrojii pro obrabéni dieva, maji své zastoupeni témet po celém svéte a Ceska
republika neni vyjimkou. Prodejni sortiment a doprovodné sluzby (naptiklad brouseni

nastrojll) je u vétsSiny konkurentti totozny.

METAL WORLD S. p. A. ma patentovany nékteré typy nastroji. Diky nimz nemusi mit
spolecnost strach z konkurence u téchto néstroji. Dalo by se fici, ze patentovani

nastroju je pro spolecnost urc¢ita forma konkuren¢niho boje.

Mezi hlavni konkurenty fadi podnikatel némecké spoleCnosti Leitz GmbH
a LEUCO GmbH. Ty jsou povazovany za primarni konkurenci, protoze nabizi produkty
ve stejné kvalité¢ jako spolecnost MW. Mezi dalsi konkurenty patii naptiklad italsky
STARK S. p. A. a polskd FABA S. A.

Némecka spolecnost Leitz GmbH patii mezi nejvétsi svétové vyrobee dievoobrabécich
nastrojil. Jednd se o velmi silnou a stabilni spole¢nost, ktera si planuje v roce 2014 ztidit
stanek na vice nez 30 veletrzich v riznych zemich svéta. Jde napiiklad o DOMOTEX,
ZOW, FIMMA nebo Techni-show. Aby si udrzela svou vid¢i pozici, rozsifuje a inovuje
neustale sluzby pro zdkazniky. Mezi nejnovéjsi sluzby, které uvedla na trh, je ta, Ze
zdkaznici si mohou katalog nastrojii stdhnout v tabletu nebo v mobilnim pfistroji.
Dcefina spolecnost Leitz — nastroje s. r. o. vznikla v Ceské republice v roce 1994.
Kromé centraly v Praze prodej néstrojii v CR zajistuji daldi tfi obchodné-techniti
zéstupci.''”? Webové stranky matefské spolecnosti jsou podle mého nazoru na velmi
vysoké arovni. Jsou poutavé, snadno se vnich clov€k  zorientuje.
Jde vidét, Ze si na nich spole¢nost zaklada a vnima, Ze to je n€kdy prvni sezndmeni
potenciondlniho klienta se spole¢nosti. Zatimco internetova prezentace dcefiné
spoleénosti v CR je na niz§i Girovni. Na strankach najde odbératel velké mnozstvi
informaci, které pottebuje znat, takZze informacéni potieba je uspokojena, ale vizualni
stranka je spiSe jednodussi. Spole¢nost dava zakaznikim své produktové katalogy

véetné propagacnich materiald.

"2 EITZ. Startseite. Leitz.org [online].
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Némecka spole¢nost LEUCO GmbH je skoro totozna s vySe uvedenou spolecnosti.
Jeji marketingova aktivita je také stejna jako ma spoleCnost Leitz GmbH. I kdyz
v Ceské republice v sou¢asné dobé nema zastoupeni, nékteii tuzemsti odbératelé od ni

odebiraji nastroje.'"?

Italska spolecnost STARK S. p. A. ma své distributory a agenty po celém svéte
a v Ceské republice ma vice nez dvacetiletou tradici. Prodejni sortiment netvoii jen
dfevoobrabéci nastroje, ale také napiiklad kotouCové noze na papir nebo karton.
V roce 1997 spolecnost obdrzela certifikaci ISO 9001 a v kvétnu roku 2002 certifikaci
Vision 2000. Pravidelné se ucastni veletrhu WOOD-TEC v Brné. Zikaznikim se
spole€nost snazi ptiblizit individualnim pfistupem a spolehlivymi dodavkami produktii.
Webovée stranky spolecnosti nabizeji dostate¢né informace, orientace je snadnd, vizudlni
stranka dostacujici. Tady také plati, ze spoleCnost zasobuje své klienty nejriznéjSimi
propaga¢nimi materidly. Konkrétn¢ ve Zlinském kraji STARK S. p. A. nema

zastoupeni, ale v Ceské republice eviduje 27 distributort.'*

Polska spole¢nost FABA S. A. ptsobi v odvétvi od roku 1991. Prodejni sortiment se
orientuje spiSe na nabytkaisky primysl. M4 dvé dcefiné spolecnosti, na Ukrajiné
a vPolsku, a prodej po celém svét¢ se realizuje diky siti prodejct.
Prezentace spolecnosti na internetu je obdobnd jako vySe uvedené organizace.
Spole¢nost nemé zastoupeni v Ceské republice, nejbliz§i prodejce se nachézi

na Slovensku, ale i presto jsou dodavatelem nastrojt pro ndkteré Seské odbératele.'"”

Pro vechny distributory, agenty a zastupce na uzemi Ceské republiky je shodné to, Ze
musi vSechny propagacni materidly brat takové, jak je vytvofi vyrobce ndstrojl.
V ostatnich marketingovych aktivitich maji volnost. Kazdy prodejce ma své webové
stranky, néktefi se ucastni veletrhli, nékdy se objevi reklama v odbornych ¢asopisech,

a tim jejich marketingova aktivita k dosavadnim ¢i budoucim zékazniktim kon¢i.

" LEUCO. Startseite. Leuco.com [online].
"4 STARK. O firmé&. Stark.cz [online].
S FABA. Our company. Faba.pl [online].
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2.5.3.2 Smluvni sila dodavatele

Pro podnikatele je jedinym dodavatelem dfevoobrabécich nastrojii spole¢nost MW.
Na zaklad¢ dohody mezi Zivnostnikem a dodavatelem, Mgr. Lumir Bednaiik prodava
vyhradni formou nastroje MW v Ceské republice a neodebird nastroje jiného

dodavatele. Oba subjekty tuto vzajemnou dohodu dodrzuji.

Jelikoz podnikatelsky subjekt ma jediného dodavatele dievoobrabécich néstrojii, dalo
by se fici, ze smluvni sila dodavatele je silnd. Opak je vSak pravdou. Diky dlouholeté
a uspésné spolupraci dodavatel neuplatiiuje svou monopolni silu a jeho snahou je
vytvofit podnikateli idedlni podminky pro reprezentaci spolecnosti v Ceské republice.
Za celou dobu partnerstvi se nestalo, ze by podnikateli prodaval napiiklad ptredrazené
nastroje nebo diktoval zvlastni podminky. I pfes neustdle probihajici diskusi a predavani
zkuSenosti mezi podnikatelem a spolecnosti MW jsou kone¢na cena pro spotiebitele,

obchodni, dodaci a jiné podminky plné v rezii podnikatele.

Na zikladé¢ dobrych vztahi se spole¢nosti MW Zivnostnik nemé v planu ménit
dodavatele, nebo sniZzovat objem nastrojii u spole¢nosti METAL WORLD S. p. A.

a toto snizeni kompenzovat dodavkami od jinych vyrobct nastroja.

2.5.3.3 Smluvni sila odbératelu

Odbératelem nastrojli jsou spolecnosti, které obrabéji hlavné dievo a dievéné derivaty.
Diky tomu je Skéala odbératelli velmi Sirokd (naptf. nabytkarské spole€nosti, reklamni
agentury, vyrobci parket, vyrobci dievostaveb). Protoze v tomto odvétvi existuje velké
mnozstvi dodavateld, mezi kterymi mohou odbératelé volit, aniZ by museli vynakladat

vysoké vydaje na jeho zménu, je zde velmi silnd smluvni sila odbératelt.

Podnikatel si proto uvédomuje dileZitost klientd pro své podnikani a snazi se s kazdym
svym zakaznikem zachézet individualng, a to jak v cenové oblasti, tak tieba
1 v dodacich a platebnich podminkéach. Podnikatelsky subjekt usiluje o to, aby veskeré
pozadavky klientd byly splnény fadné a vcas, ¢imz si podnikatel buduje loajalni

klientelu.
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Zivnostnik se jesté nesetkal s odbératelem, ktery by vyrazné prosazoval své postaveni.
Jedna se naptiklad o situaci, kdy by zékaznik pteSel ke konkurenci, pokud by podnikatel

nesplnil odbératelem stanovené podminky.

2.5.3.4 Hrozba substituti
Podnikatel nemusi mit strach ze substitutli, protoZe jim nabizené profesionalni nastroje
nemaji substitut. Diive se spoleCnosti snazily nahradit néstroje laserem, ten ale dievo

palil, proto se spolecnosti opét vratili k dfevoobrabécim nastrojiim.

2.5.3.5 Nové prichozi spolecnosti do odvétvi

Drive, asi tak pred 15 lety, kdy bylo odvétvi dievoobrabéciho prumyslu velmi ziskoveé,
byla hrozba nové pfichozich firem na trh velmi aktudlni. Spole€nosti, které mély
znalosti  strojirenstvi a dostate¢né financni zdroje, vstoupily do odvétvi

pro nadstandardni zisk.

V soucasné dob¢ je diky silné konkurenci cena dievoobrabécich nastroji tladena dold,
coz ovliviiuje vysi tvofen¢ho zisku. Proto pfichod novych firem v tomto odvétvi
stagnuje. Stejné to plati 1 u zastupcl, distributori nebo agentli spolecnosti

po celém svéte.

Kromé toho je vstup do odvétvi velmi naro€ny z finanéniho hlediska, protoze novy
konkurent musi byt vybaven relativné drahymi stroji na vyrobu ndstroji.
Dalsi pfedpoklad je znacnd znalost strojirenstvi se specializaci na konkrétni odvétvi.
Distributofi sice nemuseji mit az tak dostatecné velky pocatecni kapital, ale znalost
strojirenstvi musi byt na vynikajici urovni. Zavér je tedy jasny, podnikatel nema piili§
velké obavy z ptichodu nové konkurence, jak v podob€ vyrobci néstroji, tak v podobé

zastupcti téchto vyrobcti.
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2.6 Analyza soucasného marketingového mixu
Tato podkapitola diplomové prace se zabyva analyzou souCasného marketingového
mixu podnikatelského subjektu Mgr. Lumir Bednatik. Analyza se sklad4 ze 4 dil¢ich

¢asti. Konkrétné analyzy produktu, ceny, distribuce a propagace.

2.6.1 Produkt

Podnikatel nabizi svym klientim nastroje pro obrabéni dieva, dfevénych derivati,
plastt ¢i lehkych slitin od spole¢nosti METAL WORLD S. p. A., které¢ se vyznacuji
vysokou kvalitou. Veskeré nastroje si spole¢nost MW vyrabi sama, kdy z ocele obrobi
potfebny typ néstroje. Jedna se tedy o klasické kovoobrabéni. Nastroje této spolecnosti
spadaji do vyssi kategorie, pro niz je charakteristickd vysoka kvalita. Ta se projevuje
napiiklad tim, Ze nastroj je pfesné obrobeny, je sladéna povrchova uprava a ndastroje
maji delsi vydrz. Déle je pro tuto kategorii typické, ze spolecnosti aktivné pfistupuji

k vyzkumu a vyvoji novych nastroji.

Nastroje, které spole¢nost MW vyrabi, lze rozttidit podle riznych hledisek. Jedna se
napiiklad o ¢lenéni nastrojii podle zplisobu opracovani na:

- nastroje, které fezaji — pilové kotouce,

- nastroje, které rozttiskovavaji — rozttiskovace,

- nastroje, které¢ frézuji — kotoucové frézy,

- nastroje, které frézuji hornim zpisobem — stopkové frézy,

- nastroje, které vrtaji — vrtaky, zahlubniky, sukovniky, korkovniky atd.
Posledni skupina nastrojli se muze dale clenit jeSt€ podle ucelu. Vyrobce dodava

1 upinaci systémy a nahradni dily (vyménné noze).

Dalsi velmi dilezité ¢lenéni nastroji spole€nosti MW je podle tvrdosti pracovni €asti
nastroje na:

- rychlofeznou ocel,

- tvrdokov (slinuty karbid),

- polykrystalicky diamant (primyslovy diamant).
Vyse uvedené tvrdokovové ndstroje se jeSté mohou dale klasifikovat podle oktanového

¢isla. Jiné ¢lenéni nastroja je podle typu posunu néstroje pro rucni a automaticky posuv.
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Kazdy klient pravideln¢ ziskava aktualizovany katalog nastrojt, ktery obsahuje veskeré
pottebné informace. Mezi kusové nejvice prodavané néstroje patii vrtaky. Divod je ten,
ze se rychle opotifebuji a je nutné je ¢asto ménit, proto 1 jejich cena neni pfilis vysoka.
U nastroji  ztvrdokovu se jejich cena pohybuje od 70 K¢ do 4000 K.
Nékladnéjsimi tvrdokovovymi ndstroji jsou pilové kotouce a predevsSim kotoucové
frézy, jejichz jednotlivd cena miize dosahovat az desitek tisic korun. V sestavenych
sadach s vyménnymi nozi se jejich cena muze vySplhat az k 1 milionu korun (sada

frézovacich hlav na vyrobu eurooken).

Podnikatel ma v nabidce tisice az desetitisice nastroji. Duvod tak vysokého poctu je
velmi prosty. Kazdy typ nastroje je mozné dodavat v riznych variacich, obménach:

- pracovni primér nastroje (D),

- upinaci otvor, ptipadné pridavné unaseci otvory (F),

- pracovni Sitka nastroje (S),

- prumer téla (C),

- pocet zubu (Z),

- tvar zubt (PT, CON),

- pocet ostruh (V),

- celkova délka (LT),

- pracovni délka (T),

- vyska (H),

- profil.

Pilové kotouce mohou byt vybaveny i antirezonancni drdZkou na téle néstroje.
Zabranuje vibracim nastroje pii praci. Nasledujici obrazek uvadim jako ptiklad néstroje
(pilovy kotou¢) s jeho riznymi moznymi obménami. Pilovy kotou¢ ma i antirezonan¢ni

drazkou.
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Obrizek 4: Pilovy kotou¢ s moZnou specifikaci (Pievzato z ')
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Pokud zékaznik potiebuje pilovy kotou€ s jinym primérem, nez uvadi katalog, neni

pro spole¢nost MW problém nastroj vyrobit. Délka vyroby nestandardnich nastrojii se

pohybuje okolo dvou tydnti. Pokud zakaznik ndstroj na miru pottebuje co nejdiiv, je

mozné Cas vyroby zkratit na nékolik dnt.

Nastroje jsou z Italie dodavany v riznych obalech. ZaleZi na konkrétnim typu nastroje.

Naptiklad diamantové néstroje vétSich rozméra jsou dodavany v dievénych bednickach,

mensi diamantové nastroje jsou prepravovany v plastovych krabickéach. Dalsi obaly jsou

napiiklad papirové krabice nebo plastové tlozné kapsy.

Obrazek 5: Obal — plastova krabicka (Pievzato z ')

" METAL WORLD. Universal saw blades. Metalworld.it [online].
" BEDNARIK, L. Osobni setkdni: interview. Mgr. Lumir Bednaiik - METAL WORLD.
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Spolecnost MW ma 1 n€kolik ndstrojii patentovano. V soucasné dobé se jednd asi
o deset nastrojii, coz je velmi piinosné v takto silné konkurenci. Za nejvice cenény
patent pro nabytkaisky pramysl povazuje spole¢nost rozttiskovaci jednotku s otacivymi
diamantovymi zuby. Principem patentu je moznost pootoceni diamantového zubu
na t¢le nastroje tak, Zze hruba ¢ast materidlu je opracovavana ztupenou ¢asti diamantu,
zatimco ¢ast materialu, kterou je potfeba obrobit na €isto, je vzdy frézovéana naostfenou
¢asti diamantu. Diky tomu je mozna zna¢na uspora provoznich néklad. Na obrazku

6 je zobrazena roztfiskovaci jednotka.

118
)

Obrazek 6: Roztiiskovaci jednotka (Upraveno dle

Cast konkurence disponuje vlastnimi patenty na nékteré dievoobrabéci nastroje, jinak je
mezi konkurenci obvyklé kopirovani dfevoobrabécich néstroji s minimalnimi
obménami bez vlastniho vyzkumu a vyvoje. Tyto spole¢nosti nemohou nebo nechtéji

investovat finan¢ni a dusevni prostfedky do vyzkumu a vyvoje.

Kromé prodeje nastrojii poskytuje podnikatel klientim i1 doplitkové sluzby, mezi které
patii poradenstvi, servis a brouSeni néstroji. Poradenstvi spo¢iva v tom, Ze Zivnostnik
doporu¢i odbeérateli nejvhodnéjsi nastroj. Aby mohl podnikatel zvolit ten nejlepsi
nastroj pro dany stroj, potfebuje znat vstupni data. Nalezi sem typ stroje, zpusob
opracovani materidlu, pracovni prostfedi, typ materidlu a jiné informace.
Brouseni nastrojii probiha tak, Ze podnikatel pfevezme nastroj od klienta a ten nasledné
posle na nabrouseni do Itilie do spoleénosti MW. Zivnostnik zajistuje pro své
odbératele brouSeni pouze diamantovych néstroju, v ojedin€lych piipadech i néstroji

z tvrdokovu.

"8 METAL WORLD. Hogging units. Metalworld.it [online].
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Podnikatel, na zakladé poptavky, je schopny pro svého odbératele zajistit tfeba i stroje
pro difevoprimysl. Nejvétsi boom byl v letech 2003 — 2005, kdy spole¢nost TON a. s.
zafizovala vyrobni linku a podnikatel pro né obstaraval celé vyrobni zafizeni
se stiikacimi roboty. Italskymi partnery podnikatele jsou spolecnosti Caselli
Group S. p. A. a Carpenteria Manzanese di Mittone Lucio & C. Snc. V soucasné dob¢ je
tento prodej ojedin€ly, probihd vSak pribézny prodej nahradnich dild a vyménnych
soucasti strojniho zafizeni. Pokud existuje poptavka, mé zivnostnik moznost obstarat
1 dalsi italské komponenty, jako jsou napiiklad kovové soucastky pro vyrobu stoli.

Vsechny tyto obchodni aktivity probihaji v souladu s dohodou se spole¢nosti MW.

2.6.2 Cena

Podnikatel Mgr. Lumir Bednatik nakupuje obrabéci nastroje od italské spolecnosti

METAL WORLD 8. p. A., pro kterou ma vyhradni zastoupeni v Ceské republice.

Prodejni cena néstroju je stanovovana ndkladovym zplsobem. Je tvofena ndkupni cenou
nastroje od italského vyrobce, naklady stim souvisejicimi a marzi podnikatele.
Néklady zahrnuji dopravné z Itdlie a ke konecnému spotiebiteli, nepiimé a provozni
naklady. Marze Zivnostnika u profesionalnich nastrojii se pohybuje okolo 10 — 50 %.
Pro obrabéci nastroje nemd podnikatel stanoveny stalé ceny, zalezi na odbcérateli,
odebraném mnoZstvi a konkurenci u daného typu néstroje. Protoze podnikatelsky
subjekt 1 jeho odbératelé jsou platci dan¢€ z ptidané hodnoty, probihd veskera cenova
komunikace v cendch bez DPH. Dan se pfipocitava az pii konecné fakturaci

a ¢ini 21 %.

Konkurence ma prodejni cenu sloZenou ze stejnych atribut. Proto jedind moZnost,
jak ovliviiovat cenu, je sniZzovat marzi. JelikoZ v odvétvi je silnd konkurence, je marze

v poslednich letech tlacena stale niZ a niz.

Doplitkové sluzby, které podnikatel poskytuje, jsou poradenstvi a brouseni nastrojii.
Poradenstvi, jak pro sou€asné, tak 1 pro budouci klienty, poskytuje Zivnostnik zdarma.
Tvorba prodejni ceny u brouSeni nastrojii je obdobna jako u profesionalnich nastroji.

Marze podnikatele u této sluzby ¢ini 15 — 50 %.
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Prodejni cena u strojii pro difevopriimysl je slozena z ndkupni ceny, vedlejsich nakladt
a marze. Vedlej$i naklady zahrnuji naptiklad dopravné, néklady na instalaci, upravu
povrchu a podminek nebo néklady na zabezpeceni servisu. MarZe podnikatele je nizsi,

nez jakou ma u obrabécich nastrojti a ¢ini 5 — 30 %.

At se nastroje k zdkaznikovi dostanou jakoukoliv cestou, vzdy je zaslana i faktura.
U klient, se kterymi ma podnikatel dlouhodobé bezproblémové vztahy, akceptuje
nekdy thradu faktury i po datu splatnosti. Ve vyjimecnych ptipadech, pokud se jedna
napiiklad o neplaticiho klienta nebo nového odbératele a doprava je realizovana

ptes externiho dodavatele, platba je feSena hotovostni platbou pii preddvani zbozi.

U platby na brouSeni je postup totozny. Zalohu na néstroje ¢i brouSeni podnikatel
nevyzaduje, ale nékteti klienti chtéji, pfedevsim u drazsich nastrojt, poskytnout zalohu,
aby nasledné¢ neméli problém s thradou. Platba u stroji je jind. VétSinou probiha
ve tfech splatkach, prvni je uhrazena ptfi objedndni stroje (pifed zapocetim vyroby
stroje), druha splatka je uhrazena pted expedici stroje od vyrobce a tieti prob&hne

po kolaudaci stroje v misté odbératele.

2.6.3 Distribuce
Obrabéci nastroje spole€nosti METAL WORLD S. p. A. jsou prodavany

v

uvedeny v kapitole 2. 3 Spolecnost METAL WORLD S. p. A.

Podnikatel do Itdlie do spolecnosti MW jezdi jednou aZz CcCtyfikrat rocné.
Dlivodem névstévy jsou obchodni, technické a organizaéni konzultace.
Nastroje zivnostnik objednava podle potieby a objednavky realizuje ptes elektronickou
postu. Italska spolecnost jeho objednavky eviduje, zboZi nachysta a kazdych ¢trnact dni

mu zboZi posle do jeho kancelare ve Zlin¢.
Doprava lehcich zasilek (do 30 kg) se na uzemi Italie realizuje pfes posStu a na uzemi

Ceské republiky je zbozi pfedano bud’ dopravni spole¢nosti DHL nebo PPL. Pokud se

jedné o t€z8i zasilky (nad 30 kg, v priméru kolem 50 kg), pteprava je uskuteciiovana
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pomoci kamionové dopravy. Cena dopravného ¢ini okolo 20 — 60 euro.

Zalezi na hmotnosti nastroje a jeho mnozstvi.

Doba transportu z Italie do Zlina trva standardné kolem tfi pracovnich dnti. Tato doba je
relativné dlouha ztoho davodu, ze dopravce vyuzivd svozového systému
(Percoto — Udine — Milan — Mnichov — Praha — Ostrava — Zlin). Pokud zikaznik
potfebuje nastroj diive, je mozné mu zbozi dodat do 24 hodin od objednani s tim, ze
nastroj jde rovnou ke kone¢nému odbérateli. Pokud se jedna o nestandardni néstroje,
dodaci termin byva tfi tydny. Jestlize zakaznik zbozi potfebuje rychleji, dobu lze zkratit
az na tyden.

Jako sklad vyuZivad podnikatel jednu mistnost ve Zling, jejiz rozloha je 7 m?.
Mistnost je ve vlastnictvi zivnostnika. Prostor je zatim pro ného dostacujici, sta¢i mu

pro uspokojeni soucasné potieby klientt.

Odbératelé objednavaji nastroje od podnikatele pisemnou formou, nejcastéji
elektronickou, vyjimecn¢ jeSté faxem. Piipadné telefonické objednavky podnikatel
zpracuje pisemné a necha si je od objednavatele potvrdit. Pisemnd forma je dulezita,
aby se predeslo neshodam v interpretaci typu, mnoZzstvi a rozmért nastroje. Pokud ma
podnikatel nastroj na sklad€, zbozi odesSle obratem. Jestlize zbozi nema k dispozici,
objedna ho u dodavatele. Dodaci terminy v tomto pfipadé jsou uvedeny vyse

v podkapitole.

Pro pfepravu vyuziva zivnostnik Ceskou postu, se kterou ma uzavienu smlouvu,
na jejimz zéklad€ je bran za smluvniho podavatele, a tim zisk4 slevu na dorucovani
zasilek a jiné. Zbozi je zasilano jako balik do ruky a jeho cena ¢ini 100 — 150 K¢.
Doba transportu se pohybuje okolo 24 — 48 hodin v pracovni dny. Pokud odbératel
potfebuje nastroj diive nebo o vikendu a ma v blizkosti vlakovou zastavku, vyuziva
podnikatel sluzbu CD kuryr. Cena této sluzby je piiblizng 200 K&. Dalsi moznost, jak se

zbozi miize dodat zakaznikovi je osobni doru¢eni podnikatelem.
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Pokud potiebuji zdkaznici néco projednat s dodavatelem osobn¢, mohou ho navstivit
vjeho kanceldii ve Zling. Kancelar prosla v roce 2009 kompletni rekonstrukci.
Zivnostnik miiZe také své klienty navstivit v jejich sidlech spole¢nosti. Pro tyto cesty
vyuziva podnikatel sluzebni vozidlo Volkswagen Passat. Ro¢né najezdi Zivnostnik

kolem 30 000 km.

2.64 Propagace
Nastroje propagace, které podnikatel pouziva k udrzeni stavajicich a osloveni novych

klientl, jsou popsany v nasledujici kapitole.

2.7 Analyza souc¢asného komunika¢niho mixu

nastroj komunikaéniho mixu povazuje podnikatel osobni prodej, konkrétné osobni
kontakt s klienty. Dal$i nastroje propagace, zejména reklamu povazuje za druhotadou,
nicméné pro udrzovani povédomi o znacce do ni také vkldda financni prostedky.
Pro komplexni analyzu uvddim i pfimy marketing, reklamni pfedméty a public

relations.

271 Osobni prodej

Podnikatel u vSech potencialnich i soucasnych klientl preferuje osobni prode;j.
Dtvodem je pfimy kontakt mezi Zivnostnikem a zdkazniky. Osobni kontakt muze
probihat ve form¢ navstév, a to jak v misté podnikéni odbératele, nebo v kancelafti

podnikatele, ptipadné na oborovych veletrzich.

Zivnostnik je schopen piipadnému i stivajicimu zakaznikovi pfi osobnich setkanich
poskytnout informace o spole¢nostt METAL WORLD S. p. A. (pozice na trhu, vyzkum,
vyvoj), produktech a jejich kvalité¢. Podnikatel mize po zhlédnuti vyrobnich zatizeni
odbératele, zplsobl jeho vyroby, volby materidlu a podminek prostfedi doporucit

nastroje pro jeho konkrétni ptipad a zplsob prace nejvhodnéjsi. Jedna se o politiku
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spolecnosti MW, ktera voli cestu individudlniho pfistupu k volbé nastroje pro dané

podminky u daného odbératele.

U naéstrojii, jejichZ cena neptesahuje Castku fadové 10 000 K¢, pouziva zivnostnik
strategii zapUj¢eni dané¢ho ndastroje. Doporuceny nastroj je tedy ponechan odbérateli,
ktery ho vyzkous$i. Cilem je zjistit, zda nastroj odpovida predstavam zdkaznika
(vydrz a kvalita opracovavani). Pokud jsou pfedstavy klienta naplnény, nastroj zakoupi.
V opacéném piipad¢ jej vrati podnikateli a eventudlné uhradi pouze ndklady

na ptfebrouseni nastroje.

Pfi osobnich setkanich ma Zivnostnik k dispozici katalog nastrojti, kde jsou uvedeny
veskeré potebné informace. Pro nékteré zakazniky mohou byt tyto informace pfilis
odborné, proto podnikatel poskytuje doplikovy vyklad. Podle potfeby zivnostnik
ponecha katalog odbérateli. Katalogy podnikatel dostava od spole¢nosti MW a jsou

v italském a anglickém jazyce.

GENERAL CATALOGUE

Obrizek 7: Katalog nastrojii (Pievzato z ')

"9 BEDNARIK, L. Osobni setkdni: interview. Mgr. Lumir Bednaiik —- METAL WORLD.
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Pro feSeni operativnich probléma svych klientd voli podnikatel komunikaci
prostfednictvim Skype. Tento zplsob je vyjimecny, ale osveédCil se tam, kde je nutné
mit vizualni kontakt (zhlédnuti uréitych naértkd, nakrest). Uspé&§na komunikace se také
osvédcila prostfednictvim mobilniho telefonu, ktery umoziuje problém fesit ve velmi

kratké dobé.

Pokud neni nutny cCastéjSi osobni kontakt a spoluprace probihda formou objednavek
a dodavek bez problému, navstivi podnikatel zakaznika nejméné jednou za rok,

zpravidla pted jeho koncem.

Urcit vydaje na tento typ propagace je velmi slozité. MUZeme vychazet z nakladi
na cestovani (vlak, autobus, méstska hromadnéa doprava), provoz auta (pohonné hmoty,
servisni prohlidky, pojistné, vyména pneumatik a jiné), mobilni komunikaci (konkrétni
tarif mobilntho operatora) a zndkladi spojenych s vyptjckou nastroji.
Néklady na cestovani a provoz vozidla vychazeji piiblizn€ na 165 000 K¢ rocné.
Vydaje na mobilni komunikaci ptedstavuji ¢astku zhruba 9000 K& za rok.
Néklady na vypaj¢ku nastroji ¢ini za rok 15000 K¢. Dohromady za tento typ
propagace zaplati podnikatel ro¢né 189 000 K¢&.

2.7.2 Reklama

V soucasné dob¢ podnikatel vyuzivd venkovni reklamu v podobé velkoplosné svételné
obrazovky na stfeSe ndkupni pasaze ve Zlin€ na namésti Prace. Vysilaci ¢as obrazovky
je od 6:00 do 22:00 a reklamni spot mé& délku deset sekund. Podnikatel voli tento
zpiisob reklamy z didvodu uvedeni znaCky do pov€domi lidi v mist¢ podnikéni.

Néklady ptedstavovaly ¢astku zhruba 450 000 K¢ za rok.

Dtive (do roku 2011) Zivnostnik propagoval svou organizaci v riznych odbornych
casopisech. Jednalo se bud’ o mési¢niky, nebo dvoumésicniky. Tento zplisob propagace
nenaplnil ocekavani podnikatele, proto od ni odstoupil. Nakladové se propagace
pohybovala ro¢n€ kolem 320 000 K¢&. Reklama méla stejnou podobu v riznych

Casopisech a jeji vzhled je na nésledujicim obrazku.

70



METAI:
WO RIL.

PROFESSIONAL TOOLS

Drevnicka 4125, 760 01 Zlin -Cz mobil: +420 777 200 707
tel.: +420 577 213 162 mail@metalworld.cz
fax: +420 577 019 119 www.metalworld.cz

Obrizek 8: Reklama v odborném &asopisu (Zdroj '*%)

Organizace vyuziva i on-line reklamu, a to ve formé vlastnich webovych stranek, které

jsou dostupné na URL adrese www.metalworld.cz. Webové stranky nabizeji

nasledujicich pét odkazi:
- profil vyrobce,
- zastoupeni pro CR,
- odborné dotazy,
- objednavky,
- kontakt.

Profil vyrobce poskytuje informace o dodavateli nastroji, tedy o spole¢nosti MW.
V odkaze zastoupeni pro CR jsou k dispozici data o podnikatelském subjektu, ktery
zajistuje prodej nastrojii spoleénosti MW na tizemi Ceské republiky. Do zilozky
odborné dotazy vkladaji zakaznici i jiné osoby dotazy ohledné¢ podnikatelského

subjektu, nabizenych nastroju ¢i sluzeb. Dotaz je obratem poslan na e-mail podnikatele.

Odkaz objednavka v sob¢ zahrnuje 4 oddily. Jedna se o informace o:
- zakaznikovi (napf. nazev spolecnosti, adresa, telefon),
- nastroji (typ nastroje, kod nastroje, celkova délka atd.),
- stroji (typ stroje, pocet otacek, rychlost posuvu a jiné),
- materidlu (napf. typ a vlhkost materidlu, pozadovand kvalita opracovani

materialu).

20 BEDNARIK, L. Osobni setkdni: interview. Mgr. Lumir Bednatik - METAL WORLD.
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Jakmile klient vyplni potfebné udaje, odeSle objednavku, kterd okamzité ptichazi

na e-mail zivnostnika. Avs$ak touto cestou se mnoho objednavek nerealizuje.

AN

Professional tools - Profesionalni nastroje

toupeni ? Cdborné d

METALWORLD tradicné na mezinarodnim veletrhu Xylexpo 2010 v italském Milané predstavil své
novinky.

Vice »

Metal World vystavoval v
kvétnu v Milané

2010

Obrizek 9: Uvodni strana webovych strianek podnikatele (Pievzato z 121

Weboveé stranky podnikatele byly naposled aktualizovany vroce 2010, coZ ma
za nasledek, ze informace jsou neaktudlni, naptiklad kancelar v Praze, ktera jiz né€kolik
let nefunguje. Na webovych strankdch se miize zdjemce pfepnout i na internetovou
prezentaci spole¢nosti MW, ktera je v italském a anglickém jazyce. Uvodni stranka
webové prezentace italské spole€nosti METAL WORDL S. p. A. je zobrazena

na nasledujicim obrazku.

2! MW: METAL WORLD [online].
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Obrizek 10: Uvodni stranka webové prezentace spoleénosti MW (Zdroj 122

Podnikatel nevyuzivd externi spoluprace pro spravu webovych stranek, tim padem
meésicni provoz stranek je bez finan¢nich vydaji. Naklady, které zivnostnik musi uhradit
v ramci internetové prezentace, jsou na hosting a prodlouzeni domény CZ. Jedna se

o &astku priblizng 2 300 K& za rok.'?

2.7.3 Reklamni pfredméty
Veskeré reklamni pfedméty zivnostnik nakupuje od spolecnosti MW. Z toho vyplyva,
ze podnikatel nema mozZnost ovlivnit jejich nabidku, vzhled atd. Veskeré tyto pfedméty

jsou oznaceny logem spolecnosti.

22 MW: METAL WORLD [online].
2 BEDNARIK, L. Osobni setkdni: interview. Mgr. Lumir Bednatik - METAL WORLD.
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Obrizek 11: Logo spole¢nosti METAL WORLD S. p. A. (Zdroj '**)

Nékteré reklamni predméty jsou doddvany zivnostnikovi zdarma. Jednd se napiiklad
o nasténné kalendare (velikost A3, Al) a bloky. Zdarma jsou také podnikatelskému
subjektu davany vizitky, kterych dostava zhruba 200 ks roc¢né. Ostatni predméty
podnikatel nakupuje tak, ze 50 % hodnoty zaplati spole¢nost MW a druhou polovinu
zaplati zivnostnik. Mezi takové predméty patii propisky, dérovacka, ro¢ni diare, lepici
poznamkové bloky, papirové taSky, USB flash disky, kalkulacky, kancelarské sponky,
hrnecky, misky, vino CIANI (Cervené v odridach Cabernet Franc a Merlot, bilé
v odriidach Sauvignon a Chardonnay) rucniky, Zupany, tricka, Cepice, kSiltovky,
klicenky, kapesni metry a dal$i. V priméru podnikatel vynalozi ro¢né pftiblizné

16 000 K¢ za reklamni predméty.

2 BEDNARIK, L. Osobni setkdni: interview. Mgr. Lumir Bednatik - METAL WORLD.

74



e~ N

S W

SR ENEREEEUEE]

Obrazek 12: Reklamni predméty (Zdroj '»)

2.74 Primy marketing

Dalsi forma, jak oslovit pfevazné potencidlni klienty je v podobé adresnych zasilek.
Tento typ komunikace se uskuteCiiuje pravidelné, minimalné vSak jednou za rok.
Ve svém adresafi ma zivnostnik kolem 3 000 — 5 000 adres, na ktery rozesila nabidky
pro zpracovatele dieva. Podnikatel také nabidky posila prostfednictvim e-mailovych

zprav.

Vydaje na rozesilani nabidek podnikatel vynalozi zhruba 60 000 K¢ rocné.

Castka zahrnuje vydaje na obalky, papir, tisk, postovné atd.

2.7.5 Public relations

Nejcastéjsim nastrojem PR byla ucast na veletrzich. Podnikatel se sam, se svou
organizaci pravidelné¢ ucastnil brnénského veletrhu WOOD-TEC. Posledni navstivil
vroce 2009. Naklady na jeden veletrh Cinily kolem 200 000 K¢. Podnikatel zasilal

pozvanky na tyto veletrhy souc¢asnym klientim. Rozeslal asi 200 kust pozvanek, které

12 BEDNARIK, L. Osobni setkdni: interview. Mgr. Lumir Bednafik - METAL WORLD.
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byly natisknuty na hlavickovy dopisni papir a poslany v obalkidch s hlavickou
spolenosti MW. Ugast na tdchto akcich mu piineslo asi 20 novych kontakti.
V soucasné dob¢ je aktivnich asi 4, jedné se spiSe o drobné Zivnostniky, ktefi nejsou
pro podnikatele zasadni. Podoba vystavniho stdnku na zminéném veletrhu je na obrazku

nize.

Obriazek 13: Vystavni stanek na veletrhu WOOD-TEC 2009 (Zdroj '*°)

Tento zplisob propagace nenapliioval ocekavani podnikatele, proto po dohod¢ se

spole¢nosti MW bylo od ucasti na tomto veletrhu odstoupeno.

Stézejni jsou pro zivnostnika veletrhy, které zastfeSuje spolecnost MW. Jedna se
o veletrhy v Milan¢ a v Hannoveru, které probihaji stfidavé jednou za 2 roky.
Posledni veletrh v Milan€ navstivil podnikatel v roce 2012 a v Hannoveru v roce 2013.
I na té€chto veletrzich se podnikatel setkdval se svymi souc¢asnymi klienty, kde méli
prostor pro konzultace a poradenstvi. Naklady zivnostnika na zahranicni veletrh ¢ini

10 000 K¢ roéné.

126 BEDNARIK, L. Osobni setkdni. Mgr. Lumir Bednaiik - METAL WORLD.
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Pro tyto veletrhy ptipravuje spole¢nost MW uvedeni novinek na trh a k nim nachysta
pottebné propagacni materidly. Jedna se o katalogy produktli a letdkové listy novinek
ve formatu A4, které jsou napsany v italStin€, angli¢tiné a némcin¢€. Katalogy 1 letaky
ma zivnostnik k dispozici. Letdkové listy novinek podnikatel nerozesila e-mailem svym
klientim, ale pokud odbératel objednava zbozi, informuje ho o novém nastroji. Pfi tom
poskytne potiebné vysvétleni a zédkaznik se potom rozhodne, zda objednd novy nebo
zustane u dosavadniho néstroje. Podoba letakového listu v anglickém jazyce je uvedena

v ptiloze ¢islo 1.

2.8 Zakaznici podnikatelského subjektu
Soucasna klientela organizace je tvofena predev§im velkovyrobei dfevénych
sektorovych produktid. Podnikatel Mgr. Lumir Bednatik dodava zbozi a poskytuje

sluZzby hlavné velkym spole¢nostem a v mensim poctu drobnym a stfednim podnikim.

Mezi velké spolecnosti, které odebiraji nastroje, patii napiiklad Ton a. s., Hanak
nabytek a. s., Jitona a. s. nebo Iktus s. r. o. Mezi dal$i organizace patii Story

Design a. s., AM Interiér a. s. a jiné.

2.9 Zhodnoceni souc¢asného komunika¢niho mixu

Marketingova aktivita za rok 2013 byla ve formé¢ osobniho prodeje (osobni navstévy),
reklam (svételna tabule, webové stranky), reklamnich pfedmétd, piimého marketingu
(adresné zasilky) a ucasti na veletrhu v Hannoveru. Celkem podnikatel vynalozil

ve sledovaném roce 727 300 K¢ na propagaci organizace.

Trzby realizované novymi odbérateli byly ve vySi 85632 K¢. Celkové naklady
na realizaci zak4zek novych klienti ¢inily 82 772 K¢ (97 % vynosti). Z uvedenych cisel
vyplyvéa, ze ptichod novych zakaznikd vytvofil podnikatelskému subjektu zisk
po pifedpisu dané zpiijmu fyzickych osob 2 860 K¢. Zisk vygenerovany novou

klientelou piedstavuje zhruba 4% podil na celkovém vysledku hospodafteni.

77



Jelikoz Zivnostnik nesleduje pfinos jednotlivych nastrojii sou¢asného komunikaéniho
mixu, neexistuje proto ani zdznam, ktery konkrétni typ propagace ma vliv

na zvysujici se pocet odbératelt.

Osobni prodej v soucasné form¢ se mi zdd velmi uspésny, protoze dané odvétvi
vyzaduje ve vétSin€é piipadti osobni kontakt. Strategie zapijceni nastroji je dobry

zpusob, jak se odlisit od konkurence a odbérateli dokazat kvalitu nabizenych produkti.

Venkovni reklama je podle mého nazoru piili§ drahd na to, jaky ma pfinos
pro zivnostnika. Webové stranky tvofi v soucasnosti zaklad internetové prezentace
podnikatelského subjektu, proto negativné hodnotim nepravidelnost aktualizace

webovych stranek a nedostate¢né propracovany systém objednéavek.

Za dobry napad lze brat pfimy marketing ve formé evidovani seznamu potencialnich
klientl a jejich oslovovani formou adresnych zésilek. Jen se neztotoZiuji s Cetnosti

zasilek a neaktivni spravou seznamu potencialnich zakazniki.

Ukonceni ucasti podnikatelského subjektu na veletrhu v Brné hodnotim negativné,
protoze ucast na takovych akcich povazuji za velmi G¢inny ndstroj public relations.
Za minimalni kompenzaci pokladam Uc€ast na zahrani¢nich veletrzich. Co se tyka
produktovych materiala (katalog nastroju, letakové listy novinek), jednd se o dobry
nastroj propagace. Za nedostaCujici hodnotim jejich jazykovou bariéru pro ceské
odbératele, kteti nemaji dostatecné jazykové zkuSenosti, aby si materialy mohli pteloZit

sami.

2.10 Souhrn analyz

Po provedeni vyse uvedenych analyz mohu vytvotit SWOT analyzu poskytujici pifehled
o silnych a slabych strankach organizace, jejich pfileZitostech 1 hrozbach.
Nize uvadim naplil jednotlivych faktort. Jednotlivé polozky vice nerozvadim, protoze

vychézeji z dil¢ich analyz, které jsou popsany v piedchazejicich kapitolach.
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Silné stranky:
- prodej nastroju vyssi kategorie,
- aktivni ptistup k vyzkumu a vyvoji novych néstroji,
- patenty vybranych nastroju,
- pozitivni znalost o spolecnosti MW v oblasti obrabéni,
- individualni piistup k zakazniktim,
- zkuSenost se Sirokou Skalou klientd,
- jazykova vybavenost podnikatele,
- znalost konkurence,
- rychlé dodaci terminy,
- vybaveni kancelafe nejmodernéjsi technikou,

- dodani sirokého spektra produktti.

Slabé stranky:
- omezena kapacita skladovacich prostor,
- webové stranky spolecnosti MW jen v italském a anglickém jazyce,
- letakové listy a katalogy netisténé v Ceském jazyce,
- neobnovovani webovych stranek podnikatele,
- nulova propagace na socidlnich sitich,
- nedostatené propracovany systém objednavek,

- problém s thradou faktury u nékterych klienta.

Ptilezitosti:
- osloveni dozivotnich a solventnich zakazniki,
- Siroka skala potencialnich klientd,
- posileni pozice na trhu,
- chybna strategie konkurence,
- zlepSeni propagace spolecnosti,
- vyuziti plochy osobniho automobilu,
- aktivni sprava webovych stranek,
- opétovna tdast na veletrzich v Ceské republice,

- preklad letdkovych listi a webovych stranek MW do ¢eského jazyka,
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- rozesilani letdkovych listh prostfednictvim e-mailu sou¢asnym klientiim,

- aktivni sprava seznamu potencidlnich odbératelt.

Hrozby:

rozsifeni distributorti konkurenénich spoleénosti na izemi Ceské republiky,
- vyroba novych néstrojl, na které ma konkurence patent,

- cenova valka,

- odchod vyznamného odbératele,

- vitézstvi politickych stran nepodporujicich podnikéni,

- Casté legislativni zmény,

- vyvoj ménového kurzu,

- propad ekonomiky Ceské republiky.

Podnikatel by mél vénovat zvySenou pozornost silnym strankam a jejich potencial velmi
aktivn€ vyuzivat. Slabé stranky by se mély stat podkladem pro zlepSeni.
Ptilezitosti mize podnikatel zrealizovat prostfednictvim silnych stranek, kterych ma
organizace velké mnoZstvi. Zivnostnik musi evidovat i hrozby, které maji nevyhodu

v tom, ze podnikatel je nemize sdm moc ovlivnit.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Na zaklad¢ provedenych analyz v piedchozi kapitole jsem ziskala informace, které se
mi staly podkladem pfi zpracovani vlastnich navrhii feSeni. Neékteré nastroje
dosavadniho komunika¢niho mixu ponechdm, jiné upravim a nékteré uplné vypustim.
Na druhou stranu doporu¢im takové navrhy propagace, které podnikatel do dnesni doby
nevyuziva. Navrhy feSeni jsem provadéla v navaznosti na skutecnost, ze se jedna

o B2B trh.

Navrhovéa cast diplomové prace obsahuje popis konkrétnich nastroji propagace,

zhodnoceni navrhii a harmonogram realizace komunika¢niho mixu.

3.1 Veletrhy

Podnikateli bych doporucila opétovnou tcast na veletrhu WOOD-TEC, ktery se kona
v lichych letech na vystavisti v Brné. Nejblizsi termin konéani je 20. — 23. 10. 2015

(pavilon P a F).'*’ Zivnostnik bude mit tedy dostatek ¢asu na jeho p¥ipravu.

vvvvvv

zpracovani dfeva v novém prostoru Evropské unie. Navstévnici vySe zminéného
veletrhu pochéazeji nejenom z Ceské republiky, ale i z ostatnich zemi EU, stejné tak jako
ze stiedni a vychodni Evropy. Proto je zde velky potencidl pro rozsifeni obchodni
spoluprace i za hranice Ceské republiky. Poget odbornych navitévnikii v roce 2013 byl

téme&t 13 000 z 24 zemi.'*

Pro registraci je nutno vyplnit elektronickou pfihlasku. Start registrace se spusti v druhé
poloviné tohoto roku. Nasledn€ musi byt uhrazeny zalohy na prondjem vystavni plochy
a vystavbu expozice. Poté podnikatel navrhne dispozicni feSeni stanku vcetné dalSich

podstatnych nalezitosti (napi. barva koberce). Zakladni dispozi¢ni feSeni vystavniho

' BRNENSKE VELETRHY A VYSTAVY. WOOD-TEC. Bvv.cz [online].
128 o
Tamtéz.
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stanku je na nasledujicim obrazku. Expozice bude mit rohové feseni a vystavni plocha

bude kryté s rozlohou 25 m*.

EXHIBITOR

Obrazek 14: Dispozi¢ni FeSeni vystavniho stanku (Zdroj '*%)

Dalsi potfebné véci pro realizaci veletrhu budou Zzivnostnikovi dovezeny spolecnosti
METAL WORLD S. p. A. v kamiéonu nékolik dni pred zaatkem akce. Mezi tyto véci
patii pult, stoly, zidle, nasténné plakaty, skiinky, televizor, kavovar atd.
Néklady na dopravné zItdlie do Brna a zpét bude hradit spolecnost MW.
Spedici (naskladnéni, uskladnéni, dovezeni na vystavni plochu atd.) by feSila spolecnost

Kiihne & Nagel, se kterou ma podnikatel velmi pozitivni zkuSenost.

Vystavni stanek bude ptipraven jeden den pfed zahajenim veletrhu. Béhem této doby
musi podnikatel dokoncit expozici. Jednd se o rozvéSeni plakatl, umisténi skiinck,
usporadani nastrojii, rozmisténi stolt, zidli, nachystani vesSkerych propagacnich

materiald a jiné. Naklady na realizaci expozice jsou uvedeny v tabulce 7.

' BRNENSKE VELETRHY A VYSTAVY. Konfigurator. Bvv.cz [online].
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Tabulka 7: Naklady na realizaci expozice (Vlastni zpracovani dle %)

Realizace expozice Cena (v K¢)
Registrac¢ni poplatek 5 000
Pronajem vystavni plochy 82 700
Vystavba expozice 27 893
Spedice 17 562
ReZijni naklady 16 135
Celkem 149 290

Rezijni naklady zahrnuji vydaje na denni uklid expozice, generdlni tklid, pifipojky
a revize elektroinstalace. Dale jsou v Castce zakalkulovany naklady na vjezdy do arealu

vystavisté a parkovné po dobu veletrhu.

Pozvanky budou rozesilany klientim (soucasnym i1 budoucim) meésic pred zacatkem
veletrhu. Pocet pozvanek odhaduji na 1 200 ks (200 ks soucasna klientela, 1 000 ks
potencialni zakaznici). Pro distribuci bych zvolila Ceskou postu, s niz ma podnikatel
uzavienu smlouvu, na jejimz zaklad¢ je povazovéan za smluvniho podavatele a tedy ma
zvyhodnéné postovné. Tyden pted zacatkem veletrhu bude klientim zaslan e-mail, aby

jim byla akce pfipomenuta.

Celkové naklady na veletrh WOOD-TEC v Brné jsou kalkulovany v nasledujici tabulce.
Do nakladii zapocitavam 1 pojisténi pro ptipad odcizeni nebo poskozeni vybaveni
vystavniho stanku. Podnikateli bych doporucila zépis do katalogu WOOD-TEC 2015,
ktery bude obsahovat zakladni udaje o podnikatelském subjektu. Je také nutné najmout
pomocnou silu, kterd bude Zivnostnikovi pomahat pii ptipravach veletrhu a potom

pfimo na ném. Vztah bude upraven dohodou o provedeni prace.

3 BRNENSKE VELETRHY A VYSTAVY. WOOD-TEC: Jak se ptihlasit. Bvv.cz [online].
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Tabulka 8: Uhrn nakladi na veletrh WOOD-TEC 2015 (Vlastni zpracovani dle ")

WOOD-TEC 2015 Cena (v K¢)
Expozice 149 290
Zapis do katalogu 14 460
Pozvanky + poStovné 14 400
Pomocna sila 12 000
PojiSténi 13 000
Ubytovani 14 050
Cestovné 1570
Celkem 218770

Pfinos ucasti na veletrhu spatiuji zejména ve stfetnuti s potencialnimi klienty, s nimiz
budou vedena jednani, kterd& by mohla podnikateli piinést ekonomicky efekt.
Dalsi vyhoda spociva v setkani se soucasnou klientelou, ¢imz dochazi ke zvyseni image
podnikatelského subjektu. Vysledkem mize byt tedy piedjednani fady kontrakt
pfevazné s potencialnimi zakazniky. Ucast na veletrhu by Zivnostnik povazoval
za uspésnou v tom piipadé, kdyby ziskal na veletrhu zhruba 7 novych odbératelti, kteti

by zustali aktivni i po ukonceni akce.

Podnikateli doporucuji, aby se dale i v budoucnu zucastiioval zahrani¢nich veletrht,
které potadd spolecnost METAL WORLD S. p. A, a to hlavné Xylexpo v Milang
a Lignat v Hannoveru. Veletrh v Milané¢ se uskutecni 13. — 17. kvétna 2014
a v Hannoveru 11. — 15. kvétna 2015. Pozvanky na veletrh budou posilany jen soucasné
klientele ve formé e-mailové zpravy. ProtoZe se zahrani¢ni veletrhy konaji pod zastitou
MW, Zivnostnik zde vystupuje pouze v roli odborného poradce, naklady na tyto

veletrhy po konzultaci s podnikatelem &ini 10 000 K&.'*?

BUBEDNARIK, L. Osobni setkdni: interview. Mgr. Lumir Bednatik - METAL WORLD.
132 ‘s
Tamtéz.
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3.2 Polep osobniho automobilu

Podnikatel vlastni osobni automobil (Volkswagen Passat, Cernd barva), ktery je
vyuzivan jen pro ucely podnikéni, proto mu doporucuji, aby vyuzil potencidlu plochy
vozidla pro umisténi reklamy. Tento ndvrh by byl primarné zaméfen na potencidlni

zékazniky.

Celkova pozadovana plocha polepeni automobilu by byla zhruba 1,34 m”. Bude se
jednat o fezanou grafiku a materidl bude samolepici matna folie. Doba nalepeni folie
trvé piiblizné 2 hodiny. Mozny vzhled polepu na osobni automobil je na obrazku nize.
Na kufru automobilu bude také polep, ktery se bude skladat z napisu (dfevoobrabéci

nastroje) a kontaktu (www.metalworld.cz).

o metalworld.cZ
WWWT,., 200 707

,

™ |
W
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Obrizek 15: Polep osobniho automobilu (Zdroj *%)

13 MAJ COVA, K. Osobni setkdni: konzultace.
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Pro realizaci této reklamy jsem zvolila spole¢nost magic face s. r. 0., ktera se nachazi
v misté podnikdni zivnostnika, a kalkulovana cena je oproti jeji konkurenci ptijatelné;si.
Naklady na polep automobilu jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Chtéla bych
podotknout, Ze se jedna o jednorazovy naklad (vyroba, poptipad¢ i navrh). V budoucnu
se za vyuziti reklamy dal$i vydaje netictuji. V. mém piipad€ mi navrh zdarma zpracovala
kamaradka Katefina Ma4jcova, na zakladé mnou dodanych podkladd (napt. foto

automobilu).

Tabulka 9: Kalkulace nakladii na polep osobniho automobilu (Zdroj '**)

Popis Cena (v K¢)
Prava ¢ast auta - napis METAL WORLD 731
Prava ¢ast auta - kontakt 299
Kufr auta - napis a kontakt 299
Leva ¢ast auta - napis METAL WORLD 731
Leva cast auta - kontakt 299
Prace — nalepeni folie 499
Celkem 2 858

Hlavni vyhody této propagace spatiuji zejména v nasledujicim:
- reklamni plocha je mobilni,
- nulové naklady za prondjem reklamni plochy,

- osloveni velkého poctu potencidlnich odbératelt.

3.3 Weboveé stranky

ProtoZe se v poslednich letech dostava do poptedi prezentace podnikatelskych subjektt
na internetu, je nutné této skutecnosti vénovat velkou pozornost. Prvni kontakt
potencialniho klienta s dodavatelem byva vétSinou prostiednictvim webovych stranek.
Pravé internetova prezentace rozhoduje o tom, zda klient vyuzije nabizenych sluzeb.
Proto je velmi dulezité, aby webové stranky obsahovaly dostatek informaci o tom,
co zivnostnik déla. Navrhuji tedy podnikateli, aby se vice zaméfil na svou internetovou

stranku.

¥ BEDNARIKOVA, J. Osobni setkdni: interview. magic face s. 1. 0.
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Vzhled webovych stranek zivnostnika bych nechala pivodni. Oznaceni ,,Profil
vyrobce” bych piejmenovala na modul ,,O spoleénosti®. Odkaz ,,Zastoupeni pro CR
a ,,0dborné dotazy* bych pfesunula do modulu ,,Kontakt*. Obsah ptivodnich stranek
bych doplnila jesté o nasledujici:

- veletrhy,

- e-shop,

- fotogalerie,

- reference.

Modul ,,Veletrhy* by zvetejnioval konkrétni akce, kterych se podnikatel ucastni a bude
ucastnit v nejbliz§i budoucnosti. U kazdého veletrhu by byla zobrazena pozvanka
a kratky odstavec o tom, co bude na veletrhu prezentovano. E-shop by nahradil
souCasny modul ,,objednavky* a je mu vénovana celd kapitola nize. Fotogalerie by
obsahovala napftiklad fotky z veletrhti, letdkové listy a fotky novinek z oblasti
dfevoobrabécich nastroji. Sekce ,,Reference by nabizela nazory klientl na spolupraci
s podnikatelem a dodévané nastroje od Zivnostnika. Mozné zdhlavi Uvodni stranky

weboveé prezentace je uvedeno na obrazku 16.

www._metalworld

0

Professional tools - Profesionaini nastroje

O spolecnosti Veletrhy E-shop Fotogalerie

Obrazek 16: Zahlavi webové stranky (Vlastni zpracovani dle '*°)

Jakmile budou webové stranky upraveny a doplnény dle mych navrhi, je nutné zavést
vyhledavaci pole, které usnadni hledani v obsahu internetové prezentace.

Dalsi dulezitou soucéasti webovych stranek je podle mého nazoru statistika, ktera

5 MW: METAL WORLD [online].
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zustane navstévnikovi skryta. Méfidlo bude sledovat pocty pristuptl. Statistika by
informovala podnikatele o klicovych slovech zadanych do vyhledavact od uzivateld,

cr v

ve sluzbé Google Adwords, ktera je popsana v kapitole nize.

Pro realizaci mych navrhll a sprdvu webovych stranek, kterd nebude pfili§ narocna,
bych doporucila zivnostnikovi navstivit internetové stranky www.webtrh.cz, kde se
vyskytuje velké mnozstvi odbornikli z oblasti informacnich technologii. Je to levnéjsi
varianta, nez oslovit profesionalni spolecnosti. Cena za spravu webovych stranek se
na uvedeném portadlu pohybuje zhruba 300 K¢ za hodinu prace. Podnikatel mize

na serveru zadat poptavku nebo odpovédét na nabidku.'*

Casovou naroénost realizace mych navrhii odhaduji okolo $esti hodin (po konzultaci
se spravcem webu), coz je 1 800 K¢&. Mésicni spravu webové prezentace kalkuluji
v priméru na jednu hodinu prace. Nékteré mésice nebude muset byt ¢inéna zadna
webovych stranek vychazi na 3 600 K¢. Je nutné zapocitat i vydaje na hosting a doménu
CZ, které &ni 2 500 K& rotng."’ Celkové naklady v prvnim roce piedstavuji ¢astku

7900 K&, v letech nasledujicich 6 100 K&.'**

Ani implementace téch nejlepSich navrhi na zlepseni webovych stranek nebude
efektivni, pokud internetovéa prezentace nebude pravidelné aktualizovéana, rozSifovana
a inovovana. Obnovovani stranek by spocivalo zejména v téchto ¢innostech:

- aktualizace textového obsahu,

- zména popisu a titulkd,

- technicka a funk¢ni inovace webu (aktualizace odkazi atd.),

- technologické zajisténi webu (naptiklad webhosting).

3¢ WEBTRH. Nabidky. Webtrh.cz [online].
STBEDNARIK, L. Osobni setkdni: interview. Mgr. Lumir Bednatik - METAL WORLD.
38 WEBTRH. Nabidky. Webtrh.cz [online].
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34 E-shop

V soucasné dob¢ se skoro vSechny objednavky realizuji formou e-mailovych zprav.

Proto bych doporucila Zivnostnikovi zfidit e-shop na webovych strankach.

V e-shopu by byly produkty rozdéleny podle zpiisobu opracovani (pilové kotouce,
roztiiskovace, kotoucové frézy a jiné). U kazdého typu nastroje by byla uvedena tvrdost
pracovni €asti nastroje (napi. rychlofezné ocel) a u jednotlivého zbozi by se dalo vybrat
z riznych modifikaci (pracovni primér nastroje, pracovni Sifka néstroje, primér téla,

vyska atd.).

Kazdy uzivatel by si v e-shopu vytvoftil vlastni ucet. Pro jeho vytvotfeni by bylo nutné
vyplnit zakladni Gdaje o spole¢nosti (jméno, sidlo, e-mail atd.). Po ptihlaseni na svij
ucet by zakaznik vidél i ceny jednotlivych nastroji pro svou organizaci. Cenu produktt
by navstévnik bez prihlaseni nevidél. Je to z toho divodu, Ze ceny zboZi jsou voleny

individualné podle klientt.

Zakaznik by vybrané zbozi vlozil do kosiku, nasledné by potvrdil udaje, které by byly
pfedvyplnény na zdkladé uzivatelského nastaveni (jméno spole¢nosti, adresa a jiné).
Po odsouhlaseni dat by byl klient vyzvan k thradé¢, a to bud’ bankovnim pfevodem,
nebo hotovée (dobirkou). Nasledoval by vybér dopravy, zde by byla moznost volby mezi
Ceskou postou a osobnim odbérem. Jakmile zékaznik vyplni veskeré informace, mize
objednavku potvrdit a odeslat. Obratem je mu na e-mail zasldna objednavka i faktura
ve formatu PDF. Na svém Uc¢tu miZze odbératel sledovat mimo jiné i stav objednavky

(zpracovava se, ptijato, expedovano).

KdyZz odbératel odesle objednavku, pfijde okamzit¢ Zivnostnikovi na e-mail
1 s automaticky vytvofenou fakturou. AZ bude tato zprava podnikatelem oteviena, stav
objednavky bude zménén na pfijato. Jakmile dodavatel objednavku zpracuje, zasle
klientovi zboZi spoleéné s fakturou dle zakaznikovy volby dopravy (napt. Ceské posta).
Poté, co jsou ndstroje predany dopravci, zméni zZivnostnik stav objednavky

na expedovano.
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Pro tvorbu a implementaci e-shopu na webové strance bych oslovila spolecnost Irosoft
systems s. r. o. Spolecnost doporucuji ztoho divodu, ze veskeré mé pozadavky
na e-shop maji v ramci jednoho balicku, nebylo by tedy nutné doplacet za doplnkové
sluzby. Konkrétné se jedna o balicek PROFI a jeho cena je za mésic 590 K¢ bez DPH.
V cené je mimo jiné zapocitana i servisni prohlidka, aktualizace systému a graficky

navrh e-shopu. Celkové ro¢ni néklady na spravu e-shopu &ini 7 080 K¢&.'**

Balicek PROFI nabizi velké mnozstvi sluzeb. Vyberu zde pouze ty, které povazuji
z pohledu zivnostnika za nejdilezitéjsi (nebudu uvazovat technickou specifikaci):

- neomezeny pocet produktl a kategorii v e-shopu,

- vlastni nastavitelné vyhledavani produktt,

- komentare k produktim,

- Stitky na produkty (napft. novinky),

- propracovany systém slev (slevy na produkt, uzivatele, objednavku),

- dostupnost nastroji na sklade¢,

- kompletni servis v oblasti objednavek (historie, sprava, statistiky),

- kompletni servis v oblasti faktur (zalohové faktury, odesilani faktur v PDF, atd.),

- zalozeni uzivatelskych ucta,

- sprava klientli (databaze zaregistrovanych firem, cenové hladiny pro skupiny,

newsletter a jiné).'*’

Ptinos e-shopu vidim v uspofe Casu, ktery muze podnikatel vénovat jinym aktivitam
(napf. pfiprava veletrhu), neomezené oteviraci dobé, Siroké plsobnosti a cenové

dostupnosti. D4 se predpokladat i upevnéni vztahu se stavajici klientelou.

3.5 Google Adwords

ProtoZe plsobeni organizace na internetu povazuji za dulezité, doporucuji Zivnostnikovi
vyuzit sluzbu Google Adwords. Jednd se o online reklamni program od spole¢nosti
Google a funguje nasledovné: navstévnik zadd do vyhledavace Google klicové slova

(napt. dievoobrabéci nastroje) a server mu nabidne podnikatelské subjekty, které se

39 BYZNYSWEB. Ceny a bali¢ky. Byznysweb.cz [online].
"0BYZNYSWEB. Ceny a bali¢ky: Profi. Byznysweb.cz [online].
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zabyvaji danou c¢innosti. Pokud ma organizace aktivni sluzbu Google Adwords, bude

jeji reklama umisténa nad vysledky pivodniho vyhledavéani.'*!

Aby podnikatel mohl sluzbu vyuzivat, musi udélat nékolik tkona. Nejprve provede
registraci, kterd je zdarma a spociva ve vytvoreni uctu v programu Google Adwords.
Pii registraci vyplni uZzivatelské jméno a heslo, které bude ve sluzbé pouzivat.
Nasledn& podnikatel nastavi zemi (Ceska republika), ¢asové pasmo (GMT +1 hod)
a ménu (K<), kterou chce pro sviij ucet pouzit. Velmi dulezité je vénovat pozornost
vybéru casového pasma, protoze podle néj se nastavuje fakturace a statistiky.
Casové pasmo lze kdykoliv zménit, nastavenou ménu viak nikoliv. Nasleduje ovéieni
vSech vySe uvedenych informaci a po odsouhlaseni dat je na e-mailovou adresu zaslan
ovetovaci odkaz. Po jeho odkliknuti je ucet v Google Adwords aktivni. Aktivace sluzby
neni spojena s zddnou pisemnou smlouvou. Sluzbu je mozné kdykoliv bez poplatku
upravit, pozastavit nebo upln¢ zrusit. Sluzba umozinuje velkou fadu modifikaci. Mize se
jednat o konkretizaci, v jakém kraji se ma reklama ukazovat, zobrazovani reklam
na dalSich vyhledavacich webech, v mobilnich telefonech nebo maximalni pocet

kliknuti za den atd.'*

Orientace v Giétu Google Adwords je velmi jednoduchi. Ucet je rozdélen na nékolik
karet:

- domovska stranka — snimek uctu, dalezité informace o uétu,

- kampané — tvorba a uprava reklamy, klicova slova,

- moznosti —rady a tipy na efektivni reklamu,

- nastroje — sprava a udrzba uétu.'*

Neméné¢ dilezita je i ikona ,,0zubené kolo“, kterd je typickd pro Google. Po jeho
rozkliknuti mize podnikatel editovat u¢et naptiklad v téchto oblastech: osobni udaje,

fakturace a uzivatelské nastaveni. USet Google Adwords poskytuje Sirokou skalu

N 24

"I GOOGLE. Accounts. Google.com [online].
12 Tamtéz.

' GOOGLE. Support. Google.com [online].
14 Tamtéz.
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slov a textu reklamy. Kli¢ova slova bych doporucila ,,dfevoobrabéci nastroje” a text
reklamy by mohl byt ,Profesiondlni difevoobrabéci nastroje spolecnosti METAL
WORLD S. p. A.“. Pokud jiz existuje spolecnost, kterda ma stejna klicova slova, potadi
firem se bude urcovat dle ,,ceny za proklik™ (viz nize). Sluzba umoziuje reklamu
upravovat kdykoliv podle potieby zivnostnika (spusténi, pozastaveni, zastaveni nebo

otestovani reklamy).

Néklady na sluzbu si podnikatel stanovi sam. Neni zde uréena z4dnd minimalni ¢astka,
ktera musi byt utracena. Zivnostnikovi bych doporuéila nabidku typu ,,ceny za proklik*
(CPC), kdy podnikatel plati az vtom piipadé, kdyz navstévnik klikne
na jeho reklamu a nasledné pifejde na jeho webové stranky. Pokud navstévnik

na reklamu neklikne, podnikatel za zobrazeni reklamy neplati.

CPC bych volila ve vysi 30 K¢ a mésicni rozpo€et by znél na castku 450 K¢
(max. Castka, kterd by byla Zivnostnikovi Uc¢tovéana), coz je 15 kliknuti za mésic.
Pokud bude pocet kliknuti niz$i nez 15 za meésic, plati podnikatel jen pocet
uskute¢nénych kliknuti vynasobeny ,,cenou za proklik™. V piipad¢€, Ze mésicni rozpocet
bude naplnén napiiklad jiz v pillce mésice, bude zivnostnik o situaci informovan,
a rozpocet miize okamzité podle vlastniho rozhodnuti navysit ¢i pro dany meésic

zobrazovani reklam pozastavit.

Potadi podnikatelskych subjekti, které maji aktivni sluzbu Google Adwords, se urcuje
dle ,,ceny za proklik“. Pokud zminénou sluzbu bude mit aktivni i dal$i spolecnost, jez
ma totoznd klicovd slova a CPC bude mit stanovenu na 35 K¢, bude v potadi
nad podnikatelem, jeZ ma ,,cenu za proklik* ve vysi 30 K¢&. Podle aktudlniho umisténi

1ze ménit CPC tak, aby byl Zivnostnik naptiklad na prvnim misté.

Po prvnich dvou az ttech mésicich bych doporucovala provést revizi CPC a mésicniho
rozpoctu a popiipadé provést upravu dle zkuSenosti z analyzovanych mésici.
Pti zachovani ptivodniho nastaveni predstavuji ro¢ni vydaje na sluzbu Google Adwords

¢astku 5 400 K¢.
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Dutivod doporuceni sluzby Google Adwords je napiiklad ten, Ze podnikatel ukaze svou
organizaci, ¢imz muze prildkat nové navstévniky na webové stranky. Dalsi vyhoda
spoc¢iva v osloveni zédkazniki na celé siti. Reklama je podle mne velmi uc¢inna, protoze

je ve spravny ¢as na spravném miste.

3.6 Podnikova brozura

Prizkumy dokazaly, ze klient (stavajici nebo potencidlni) vénuje cetbé podnikovych
materidlit v priméru 25 minut. Je to nejdelsi Cas ze vSech marketingovych néstroji
v soucasnosti. Doba stravena Cetbou je naprosto dobrovolna, a proto ziskana pozornost
je mnohem u&inngjsi."** Proto navrhuji Zivnostnikovi, aby jedna z forem propagace jeho

organizace byla ve form¢ podnikové brozury.

U podnikové brozury je velmi nutné se rozhodnout, zda bude slouZit stavajicim
¢i potencidlnim klientim. Potencidlnim zakaznikim by mélo byt sdéleno, zZe
podnikatelem nabizeny produkt se vyznacuje vysokou kvalitou, vynikajicim
zdkaznickym servisem a také, Ze pomér cena/vykon je lepsi oproti konkurenci.
Zatimco soucasna klientela se v ur€ité mife od tématu penéz odklani a preferuje ujisténi
v oblasti kvality a zakaznického servisu. Podnikatelskému subjektu bych doporucila,
aby se zaméfil na potencidlni zdkazniky, ¢imz by v budoucnu doslo k rozsifeni zékladny

stavajicich odbérateld. Jednalo by se tedy o ¢asopis zaméteny na trh B2C.

Pt1 psani podnikové broZury je nutné dodrZovat nasledujici pravidla:
- orientace spiSe na budoucnost,
- nemluvit pfili§ o sobg, ale o zakaznicich,

- tvorba textu od profesiondla.

Kromé standardnich informaci (obsah, tvodni slovo atd.) by brozura obsahovala
dilezité zpravy o spole¢nosti METAL WORLD S. p. A. a o podnikatelském subjektu
Mgr. Lumiru Bednatikovi. Dalsi stranky by se vénovaly zakladnim druhiim nabizenych

profesiondlnich néstrojli, v€etn€ materidlu a uvedeni, které difevoobrabéci nastroje jsou

S KYSA, L. Firemni ¢asopisy umé&ji pfinést benefit. Strategie.e15.cz [online].
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patentovany. Je zde velmi dilezité, aby bylo uvedeno, jaky ptinos budou mit nastroje
pro zékazniky (napf. roztiiskovaci jednotka, jez je patentovana, uspoii provozni naklady

ve vysi nékolika desitek procent).

Za velmi dulezité povazuji stranky, které by poskytovaly informace o blizicich se
akcich. Jednalo by se pfevazné o veletrhy, pfiCemz je dilezité napsat piesné terminy
a mista jejich konani. U veletrhti, které se budou konat v delsi budoucnosti, bude pouze
uvedeno, o jaky veletrh se jednd, rok a misto konédni. V ¢asopise by mohly byt uvedeny

1 vybrané reference od soucasnych klientt.

Protoze podnikatel vystudoval Zurnalistiku a mé bohaté zkuSenosti s tiskovymi

zpravami, redakéni zpracovani by si délal sdm, ¢imz by doslo k Gspote nakladu.

Specifika podnikové brozury jsou nasledujici:
- periodicita — jednou za dva roky,
- pocet stran — 10,
- pocet stran bez obalky — 6,
- format — AS (148%210 mm),
- obalka — tvrdy material (350 g),
- barevnost obalky (vngj$i 1 vnitini strana) — 4/4,
- povrchova uprava obalky — matna,
- UV lakovani — ano,
- typ papiru vnitinich listi — prezenta¢ni papir (200 g),
- barevnost vnitinich listd — ano,

- povrchova Uprava vnitinich listli — matna,

- vazba —seSitova (V1).

Podnikové &asopisy budou zasilany potencialnim klientim prostfednictvim Ceské
posty. Listovni zasilka bude obsahovat i pozvanku na veletrh WOOD-TEC v Brné¢, ¢imz
dojde kuspofe nakladli na poStovném. Touto formou propagace bude osloveno

piiblizné 1 000 potencidlnich zakazniki (viz kapitola Aktivni sprava seznamu klientl).
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Graficky navrh podnikové brozury bude stat 1 390 K¢. Naklady na 1 000 ks podnikové
brozury vyjdou na 19900 K&.'*® Pro realizaci podnikové brozury jsem oslovila
spolecnost magic face s. r. 0. z divodi uvedenych vySe. Vydaje na distribuci jsou
zapocitany jiz v poStovném pii posilani pozvanek na veletrh WOOD-TEC Brno.
Pokud by zivnostnik pozadal spole¢nost MW o spolufinancovani této propagace,

s velkou pravdépodobnosti by byla jeho zadost kladn¢ vytizena.

Vyhodu podnikovych casopisit spatiuji vtom, Ze dovoluji ménit povédomi
o podnikatelském subjektu a jeho produktech v porozuméni. Dale mohou posilit pozici

a image organizace.

3.7 Preklad propagacnich materiali do ¢eského jazyka

Veskeré tiSténé materialy, které dostava Zivnostnik od dodavatele nastroji (METAL
WORLD S. p. A.) jsou vyhotoveny v italském a anglickém jazyce (letdkové listy
novinek 1 vnémeckém jazyce). Situace je totozna i u webovych stranek italské
spolecnosti. Jelikoz vétsi ¢ast klientely podnikatelského subjektu nema dostatecné
odborné jazykové znalosti, aby si mohla materidly pielozit sama, doporucuji proto

pteklad propagacnich materialti do ceského jazyka.

JelikoZ podnikatel ovlada italsky jazyk na velmi vysoké urovni, pieklad vSech materiala
by si zajistil sdm. Spole¢nosti MW by tyto pieklady poskytl, aby na jejich zakladé
vytvofila novou fo6lii pro publikaci veSkerych tiSténych materidlia. Konkrétné by se
jednalo o katalog produkti a letdkové listy novinek. Letakové listy by potom byly
rozesilany klientim formou e-mailové zpravy vzdy, kdyZ by podnikatel usoudil, Ze
novy nastroj by u zdkaznika naSel uplatnéni. Naklady na tvorbu novych folii
s prekladem od Zivnostnika by spole¢nost MW hradila sama. Mozny vzhled letakového

listu v ¢eském jazyce je uveden v piiloze Cislo 2.

U webovych stranek by byl postup velmi obdobny. Pteklad obsahu internetové

prezentace by podnikatel pfedal spravci webu, ktery by vlozeni nového jazyka

4 BEDNARIKOVA, J. Osobni setkdni: interview. magic face s. 1. o.
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na webové stranky provedl v rdmci mésicni editace. Penézni vydaje zivnostnika by byly
tedy nulové. Uvodni stranka internetové prezentace spoletnosti METAL

WORLD 8. p. A. by mohla mit v ¢eském jazyce nasledujici podobu.

languages
Hledat ...

METAL WORLD

Professional tools all over the world

Cedtina (CS) ¥

Uvod Spolecnost Katalog Servis Fotogalerie Novinky Kontakt Prihlaseni

147
)

Obrazek 17: Uvodni stranka webové prezentace MW (Vlastni zpracovani dle

U tohoto navrhu se neda ocekavat znacny pfiliv novych zakaznikl. Ale je to dobry

zpusob, jak byt svym klientim bliz, upevnit si s nimi vztah a zvysit image organizace.

3.8 Aktivni sprava seznamu klient
V soucasné dob¢ podnikatel eviduje kolem 3 000 — 5 000 spole¢nosti jako potencialnich
klienti. Navrhuji podnikateli tento seznam zredukovat na 1 000 organizaci a kazdé dva

roky ho obménovat. Tuto periodu doporucuji z divodu Cetnosti konani veletrhu v Brné.

Zminénym potencidlnim klientim by byla pied zacitkem veletrhu v Brné (mésic
pfedem) zaslana pozvanka v&etnd podnikové brozury prostfednictvim Ceské posty.
Rok po konani veletrhu WOOD-TEC bude potencidlni odbératel kontaktovan
e-mailovou zprévou, kterd bude obsahovat zdkladni udaje o podnikatelském subjektu

a nabizenych produktech. Samoziejmé, pokud si néjaky potencidlni zdkaznik béhem

T MW: METAL WORLD [online].
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této doby nebude prat byt dale kontaktovan, bude v seznamu nahrazen novym

potencidlnim odbératelem.

Seznam klient by m¢l na starost podnikatel a z ¢asového hlediska odhaduji aktivni
spravu na jednu hodinu mésicné. Vydaje na rozesilani pozvanek na veletrh v Brné

vcetné podnikové brozury jsou kalkulovany jiz v ndkladech na veletrh a ¢ini 14 400 K¢&.

3.9 Profil na socialnich sitich

Pro spolecnost je v soucasné dobé€ jiz nutnosti ¢i samoziejmosti mit vlastni webové
stranky. Mimo to miize podnikatelsky subjekt vyuzit potencidlu socidlnich siti.
Diky profilu na sitich miize zivnostnik prezentovat svou organizaci, komunikovat

se svymi klienty, ziskat nové zdkazniky nebo pfedstavovat novinky.

Podnikateli bych doporucila propagovat svou organizaci a produkty na nejveétsi socialni
siti Facebook a na profesni socialni siti LinkedIn. Zivnostnik by si na nich vytvofil uéet,
coz je velmi jednoduché. Staci vyplnit zékladni Gidaje a ucet je zaloZzen. Mozny vzhled

profilu na sitich Facebook a LinkedIn je uveden nize.
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Dfevoobrabéd néstroje ‘.; - ’, w717.487 WOOD-TEC 1~

L u-,": 2015

informace — Navrhnout Gpravu Fotky To se mi libi Udalosti Poznamky

Obrazek 18: Mozny vzhled profilu na Facebooku (Vlastni zpracovani dle 148y

=g‘n" |i, Lumir Bednafik - METAL WORLD 1496 sledujicich uZivateld | Sledovat
»

Professional tools all over the world o

Domu Aktivity  Produkty

Spojeni
194 spojeni
Zobrazit vse »
Spolecnost METAL WORLD jejiz pfes dvacet let zaclenéna v té&Zkém strojirenstvi
jako vyrobce nastrojd pro opracovani dieva, drevénych derivatd, ... dalii informace
Obriazek 19: Mozny vzhled profilu na LinkedIn (Vlastni zpracovani dle '*)

Zakladem socialnich siti je komunikace, proto je velmi diilezZité, aby profil Zivnostnika
byl neustéle aktualizovan a dopliiovan. Neméné dulezité jsou i informace o samotném

podnikatelském subjektu (kromé zakladnich udaji 1 naptiklad odkaz na webové

'8 FB: Facebook [online].
9 IN: LinkedIn [online].
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stranky). Ptispévky by mély obsahovat minimum textu, spiSe se zaméfit na fotky, videa

nebo odkazy. Je také nutné s ,,prateli“ komunikovat, chybou by bylo je ignorovat.

Odkaz na profil na sitich Facebook a LinkedIn bude na webovych strankach, vizitkach,
letdkovych listech atd. Penézni vydaje na tuto formu propagace jsou nulové,
podnikatelsky subjekt bude muset vSak vénovat ¢as aktualizaci profili (pfedpokladam

zhruba jednu hodinu mési¢n¢).

Profil na socidlnich sitich povazuji za dulezitou soucdst propagace, protoze je to
efektivni zplisob zviditelnéni organizace, budovani vztahi se zdkazniky a flexibilni

podpora prodeje.

3.10 Uplatnéni nastroju stavajiciho komunika¢niho mixu
Ze soucasného komunika¢niho mixu podnikatelského subjektu bych navrhovala
ponechat nasledujici nastroje:

- osobni prodej,

- reklamni pfredméty,

- ucast na zahrani¢nich veletrzich.

U osobniho prodeje velmi kladné hodnotim hlavné strategii zapljc¢eni nastroji. Je to
dobry zptisob, jak se odliSit od konkurence a zdkaznikovi prokazat kvalitu nastroji.
Proto doporucuji Zivnostnikovi dale v osobnim prodeji pokracovat. U reklamnich
pfedméth se sice v tomto odvétvi neda fici, Ze by upeviovaly vztahy se zdkazniky nebo
budovaly loajalni klientelu, ale prezentuji spolecnost. Veletrhim je vé&novéana

samostatna kapitola na zac¢atku nadvrhové casti.

Vydaje by ¢inily 215 000 K¢ a zahrnuji ndklady na osobni prodej (189 000 KCc),
reklamni predméty (16 000 K¢) a zahrani¢ni veletrhy (10 000 K¢).
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3.11 Zhodnoceni navrhu

Pro zhodnoceni navrhi je nutné provést kalkulaci nakladt na novy komunikacni mix,
vypocet ofekavaného zvyseni vynosi vlivem piichodu novych zdkaznikl, vycisleni
celkovych nakladl na realizaci zakézek novych odbérateli a nasledné urceni vysledku

hospodaieni.

Rozpocet vyse zminénych polozek stanovuji na dvé obdobi. Prvni je od 1. 7. 2014

do 31. 6. 2015 a druhé obdobi je od 1. 7. 2015 — 31. 6. 2016.

Rok uvazuji od cervence proto, aby nebylo nutné do novych navrh kalkulovat
1 pomérnou ¢ast nakladi na soucasny komunikaéni mix, kdybych uvazovala rozpocet
od ledna 2014, ¢imz by podle mého nazoru doslo ke snizeni vypovidajici schopnosti
nakladovosti nového komunika¢niho mixu. Divod, pro¢ kalkulaci neuvadim az
od ledna roku 2015, je ten, Ze navrhy je nutné realizovat co nejdfive, aby pfinesly

ocekavany uzitek.
Abych do nékladti na komunikaéni mix mohla zapocitat vydaje na veletrh v Brng, coz je

nejveétsi polozka rozpoctu, provadim kalkulace na dvé obdobi. Nasledujici tabulka

obsahuje celkové ndklady na realizaci nového komunika¢niho mixu podnikatele.
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Tabulka 10: Kalkulace nakladi na obdobi 2014/2015 a 2015/2016 (Vlastni zpracovani)

2014/2015 | 2015/2016

Nastroje propagace (vKo& (v K¢)

Veletrh Brno - 218770
Veletrh Milano - 10 000
Veletrh Hannover 10 000 -
Polep osobniho automobilu 2 858 -
Webové stranky 7900 6 100
E-shop 7 080 7 080
Google Adwords 5400 5400
Podnikova broZura 19 900 -

Preklad materialu do CZ - -

AKktivni sprava seznamu klientt - -

Profil na socialnich sitich - -

Osobni prodej 189 000 189 000
Reklamni predméty 16 000 16 000
Celkem 258 138 452 350

Néklady, které budou vynaklddany kazdy rok, jsou na zahrani¢ni veletrh, spravu
webovych stranek, e-shop, osobni prodej a reklamni pfedméty. Jednd se o Castku
233 580 K¢&. Pravidelné se opakujici vydaje kazdé dva roky jsou na veletrh v Brné
(218 770 K¢). Jednordazové vydaje Cini 24 558 K& a zahrnuji polep osobniho
automobilu, Upravu webovych stranek a podnikovou brozuru. Nastroje propagace,
s nimiZ nejsou spojeny zadné penézni vydaje, ale Casové zatiZeni, jsou pieklad
materidld do ceského jazyka, aktivni sprdva seznamu klienti a sprava profilu

na socidlnich sitich. VeSker¢ financ¢ni vydaje jsou kalkulovany v zakladu dang.

Nyni je nutné provést ofekdvany piinos aplikace ndvrhi, tedy jaky vliv bude mit
ptfichod novych klientli na vysi vynost. Po konzultaci s podnikatelem o tom, jaka by
byla pfedpokladana struktura novych zakaznikli a objemu prodeje, jsem se dopocitala
nasledujiciho zvySeni vynosi ve sledovaném obdobi (uvazuji jen vynosy realizované
novymi odbérateli):

- od1.7.2014 do 31. 6. 2015 — 203 658 K¢,

- o0d1.7.2015do 31.6.2016 —423 158 K¢.
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ktery povazuji za nejvétsi zdroj novych klienti.

S nartistem novych odbératelit dojde i1 ke vzniku nakladd (kupni cena nastroju,
dopravné, postovné, pomérna ¢ast celopodnikovych nékladii), které souviseji s realizaci
zakazky. Z toho diivodu uvadim ptredpokladanou vysi celkovych nakladl vynalozenych
na realizaci zakazek u novych odbératelt v jednotlivych obdobich:

- o0d1.7.2014 do 31. 6.2015 - 193 475 K¢,

- od1.7.2015do 31.6.2016 —397 769 K¢.

Vroce 2014/2015 kalkuluji naklady ve vysi 95 % vynost (v roce 2013 se jednalo
0 97 %). Procentudlni pokles nakladi je zplsoben rozloZenim celopodnikovych
nakladl na vétsi zdkladnu klientti (ndklady na mobilni sluzby, internet, marketingové

aktivity atd.). Naklady ve druhém sledovaném obdobi budou ¢init 94 % vynosu.

VéEtsi vypovidajici schopnost nez samotné vynosy méa podle mého ndzoru vysledek
hospodateni, ktery je dan rozdilem vynosi a nakladi. Uvadim zde predpokladanou vysi
zisku, kterd je realizovana jen novymi klienty. Ve sledovaném obdobi je ocekavany
vysledek hospodateni po pfedpisu dané z ptijmu fyzickych osob nasledujici:
- o0d1.7.2014 do 31. 6. 2015 — 10 183 K¢ (ptiblizné 9% podil na celkovém VH),
- od1.7.2015do 31.6.2016 —25 389 K¢ (zhruba 16% podil na celkovém VH).

Jak doklada vysledek hospodafeni, vynosy realizované novymi odbérateli pokryji
celkové néklady vynaloZené na realizaci jejich zakazek (ndklady zahrnuji i pomérnou
¢ast vydajii na propagaci podnikatelského subjektu). Névratnost investice (realizace
nového komunika¢niho mixu) probéhne ve stejném obdobi, ve kterém byla investice

realizovana.
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3.12 Harmonogram realizace komunika¢niho mixu
Aby byl mnou navrzeny komunikacni mix co nejefektivnéjsi a prinesl Zivnostnikovi
oc¢ekavany zisk, je tieba stanovit pfesné terminy realizace jednotlivych néstroji

propagace. Zacatek realizace jsem stanovila na ¢ervenec roku 2014.

Konkrétni mésice realizace jednotlivych nastrojti nového komunika¢niho mixu jsou
uvedeny nize:

- aktualizace webovych stranek — cervenec 2014,

- polep osobniho automobilu — ¢ervenec 2014,

- profil na socialnich sitich — cervenec 2014,

- Google Adwords — cervenec 2014,

- zfizeni e-shopu — Cervenec a srpen 2014,

- preklad materiali do ¢eského jazyka — Cervenec, srpen a zaii 2014,

- aktivni sprava seznamu klient — listopad 2014,

- podnikova brozura — unor 2015.

Co se tyka realizace ptiprav na jednotlivé veletrhy, zacatek odhaduji nasledovné:
- veletrh WOOD-TEC v Brné — fijen 2014,
- veletrh Ligna+ v Hannoveru — bfezen 2015,

- veletrh Xylexpo v Milan¢ — biezen 2016.

Jelikoz vétSina ¢innosti bude zadavana externim spolenostem, dochazi k maximalnimu
zkraceni doby realizace nékterych nastrojli nového komunikacniho mixu. Velka ¢ast
nastrojii komunika¢niho mixu bude vyzadovat pravidelnou spravu. Jedna se naptiklad

o webove stranky, profil na sociélnich sitich a sluzbu Google Adwords.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout novy komunikaéni mix
podnikatelského subjektu Mgr. Lumir Bednaiik, jenz se zabyvad prodejem néstrojli
pro obrabéni dieva, dfevénych derivatd, plastd a lehkych slitin. Navrhnuti a usporadani
novych nastrojii propagace zajisti podnikateli upevnéni vztahu se stavajici klientelou

a navazani kontaktu s novymi zédkazniky, coz se pozitivné projevi na rastu zisku.

Prvni kapitola prace byla vénovana teoretickym poznatklim z oblasti marketingu.
Prevazna cCast se zabyvala analyzou prostiedi, a to jak wvné&jsiho, tak wvnitiniho.
Teorie dale obsahovala nové trendy v marketingu a chovani kupujicich v rdmci

B2B marketingu.

Analytickd cast pojednavala o charakteristikich podnikatelského subjektu.
Navazovala analyza prostfedi, ve kterém se podnikatel pohybuje. Pro rozbor prostredi
jsem volila analyzu ,,7S*, SLEPT, Porteriv model péti konkurencnich sil. StéZejni ¢ast
analyzy byla vénovana marketingovému mixu, a tam pfedevSim rozboru soucasného
komunika¢niho mixu. Uvedla jsem zde i1 pfinos soucasnych nastrojii propagace

na vysledek hospodateni podnikatele.

Vlastni navrhy feSeni se zamétily na néstroje nového komunika¢niho mixu zivnostnika.
Mezi doporuceni jsem zafadila ucast na veletrzich, polep osobniho automobilu,
internetovou prezentaci (webové stranky, Google Adwords, profil na socialnich sitich),
e-shop, podnikovou brozuru, pteklad propagacnich materialti do ¢eského jazyka, aktivni
spravu seznamu klientli a osobni prodej. Soucasti kazdého navrhu byly i naklady
na jeho realizaci. Pfedposledni podkapitola byla vénovana zhodnoceni navrhd, kde jsem
vycislila celkové naklady na realizaci nového komunika¢niho mixu v€etné€ jeho vlivu
na vynosy, resp. na vysledek hospodafeni podnikatelského subjektu. Kapitola byla

zakon¢ena harmonogramem realizace novych nastrojii propagace.

Mnou navrzeny komunika¢ni mix pomiZe podnikatelskému subjektu upevnit vztah

se stavajici klientelou a oslovit potencialni odbératele. Aplikace navrhii by se méla
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pozitivné projevit i1 na vysledku hospodatfeni organizace. Proto povazuji cil diplomové

prace za splnény.
Své navrhy feSeni jsem piedlozila a nasledné¢ komunikovala s podnikatelem

Mgr. Lumirem Bednafikem. Nastroje nového komunika¢niho mixu povazuje

za podmétné a chtél by je podle stanoveného harmonogramu také realizovat.
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