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Abstrakt

Tato bakalaiska prace je zaméfena na marketingovy mix spolecnosti OREN s.r.o.
Predmétem této prace je na zékladé analyzy soucasného marketingového mixu
spoleCnosti vytvofit navrhy na jeho zlepSeni. Prace vychédzi ze soucasného stavu
marketingového mixu spolecnosti, analyzy vnitiniho prosttedi podniku véetné Porterova

modelu péti sil a SWOT analyzy.

Abstract

This bachelor’s thesis focuses on marketing mix of company OREN s.r.0. The aim
of the thesis is to create my own suggestions to improve the marketing mix of the
compeny. Basis on current marketing mix analysis, internal business environment

analysis, Porter’s five forces analysis and SWOT analysis.
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Uvod

Clovék, ktery se zabyva stavbou domd, opravami stoji, elektroinstalacemi,
topenai'stvim nebo jakymkoliv jinym femeslem, se n¢kdy za svou kariéru setkal s
elektrickou vrta¢kou. Elektricka vrtacka by tomuto ¢lovéku sama o sobé v dané situaci
nepomohla, pokud by nebyla vybavena spravnym nastrojem. Muze to byt tieba vrtak,
vrtaci korunka, Sroubovaci nastavec nebo néktery ze spousty jinych produkti, které nabizi
prave spole¢nost OREN s.r.o.

Jak je u vrtani dilezity spravny ndstroj, tak je u podniku diilezity marketingovy mix.
Marketingovy mix pomahé spole¢nosti uspét v silném konkre¢nim prostfedi a vyrazné se
odlisit pravé od své konkurence. Umoziuje firmé piiblizit Se zakaznikovi a oslovit ho
zpisobem, ktery ho upoutd, vzbudi jeho zvédavost a pokud mozno také probudi sympatie
viéi produktim a sluzbam, které firma nabizi. VétSina malych firme se nevénuje
marketingu tolik jak by méla. VétSinou je pfi¢inou nedostatek prostredki, jak finan¢nich,

tak 1 lidskych.

Ke zpracovani své bakalaiské prace jsem si vybral spole¢nost OREN s.r.0. predevsim
kvili tomu, Ze se jednd o malou firmu, ktera za dobu své skoro tficetileté existence
prokazala svou Zivotaschopnost a dokdzala vybudovat sit’ obchodnich partnert po celé
Ceské republice. Jako vétsina malych firme ji vSak chybi dostate¢ny marketing
managment. Spole¢nost se svymi zakazniky dfive komunikovala pifedevsim
prostfednictvim svych obchodnich zastupcil. V poslednich dvou letech se vSak z ditvodu
Siteni koronaviru styk se zakazniky omezil prakticky pouze na telefonickou a emailovou

komunikaci.

Cilem bakalatské prace je vytvoreni navrhu marketingového mixu spole¢nosti, ktery
by zvysit spokojenost soucasnych zakaznikid a zaroven napomahal k ziskavani zékazniku
novych a tim podpofil dalsi rozSifovani obchodni sité spole¢nosti. Tohoto cile by mélo
byt dosaZeno za pomoci analyzy celého podniku a analyzy souc¢asného marketingového
mixu. Tyto analyzy budou poté slou¢eny do SWOT analyzy, kterd ukdze piesné na jaké
slozky marketingového mixu se V ndvrhové ¢asti zaméftit. Navrhova ¢ast bude sloZena
Z jednotlivych néavrhi, které by mohla spolecnost vyuzit pravé pro dosazeni veétsi

v

spokojenosti zakaznikl a rozSiteni své zakaznické site.
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Cil prace a metody zpracovani

Bakalafska prace se zabyva navrhem marketingového mixu pro spole¢nosti OREN
S.r.o.

Cil

Cilem bakalaiské prace je na zékladé¢ provedenych analyz navrhnout zmény

marketingového mixu pro spole¢nost OREN s.r.0.
Metodika

Spole¢nost v posledni dobé neziskava nové zakazniky a ti Stavajici nejsou dostateéné
informovani o novinkach v sortimentu ani o déni v samotné spole¢nosti. Tato bakalaiska
prace by méla vést k vytvorenim navrhu vylepSeného marketingového mixu, ktery by mél
firmé pomoci tento problém fesit.

Aby bylo mozné spravné navrhnout marketingovy mix je zapotiebi zmapovat vnitini
i vn&jsi prostiedi spolecnosti. Proto analyticka cast bakalaiské prace bude zamétena na
rozbor vnitintho a wvnéjsiho prostiedi podniku, rovnéz na analyzu stavajiciho
marketingového mixu podniku. Vnitini prostiedi podniku bude analyzovano na zakladé
analyzy vnitiniho prostfedi podniku. Vné&jsi prostiedi podniku bude analyzovano za
pomoci Porterovy analyzy péti sil. Na zavér analytické ¢asti bude zpracovana SWOT
analyza, ktera spoji vSechny pfedchozi analyzy. Tato zavéreéna analyza bude primarnim
vychodiskem pro navrhovou ¢ast.

Cilem nového navrhu marketingového mixu je zvySeni povédomi o spole¢nosti, jak
mezi stavajicimi zakazniky, tak i mezi zakazniky potencionalnimi a zvySeni celkové
spokojenosti zakaznik. Navrh by mél napomoci i ke zvyseni konkurenceschopnosti
podniku.
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1. Teoreticka vychodiska prace

1.1.Marketing

Jednd se o jeden se zdkladnich pojmul. Cilem marketingu je vytvaret ptidanou
hodnotu pro zékaznika a uspokojovat jeho potfeby. Marketing je nezbytnou soucasti
kazdého podniku at’ uz vyrobniho nebo obchodniho.

Stejné jako prodavajici tak i nakupujici vyuziva marketingu, aniz by si to
uvédomoval. Kazdy spotiebitel vyhledava zbozi, které si mize dovolit a souasné¢ mu
bude vyhovovat. Rovnéz kazdy nakupci ve firmé se snazi pro sviij podnik vyjednat
nejlepsi podminky.

Pod marketingem si muizeme predstavit velké mnozstvi aktivit. Naptiklad:
komunikace, distribuce, politika, sluzby zakaznikim, stejné tak jako vyvoj a vyzkum.

Jednoduse feceno se jedna o ¢innosti ovliviujici zdkaznikovo rozhodovani.

Marketing muzeme definovat ,jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim jednotlivci ¢i skupiny uspokojuji své potieby a pfani v procesu vyroby a
smény vyrobk ¢i jinych hodnot.* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 31)

Marketing poskytuje propojeni se zakaznikem vice nez jakakoli jina oblast podniku.
Dodava zékaznikovy pfidanou hodnotu a zjistuje jeho potieby. Hlavnim cilem
marketingu je starat se o spokojenost souc¢asnych zakazniki, ziskavat nové zdkazniky a

zaroven vytvaret zisk pro spolecnosti. (Kotler a Armstrong, 2004)

1.2.Marketingové mikro prosti-edi

Mikroprostiedi jsou ,faktory, které bezprostfedné ovlivituji moznosti firmy

uspokojovat potieby a pfani zakaznikd.* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 175)

Hlavnim ukolem marketingu je uspokojovat potieby a pfani zdkaznikd. Toho vSak
marketing neni schopen dosdhnout samostatné. Musi tedy komunikovat 1 s ostatnimi
faktory ovliviiujici mikroprostiedi firmy. Témito faktory jsou zaméstnanci, ostatni
oddéleni spolecnosti, dodavatelé a poskytovatelé sluzeb, zdkaznici, konkurence a

vetejnost. (Kotler a Armstrong, 2004)
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Pro prosperitu podniku je dulezité tomuto prostfedi rozumét a najit si zde svou roly.
Tato role zavisi na vySi zdroji v podniku a na jeho moznostech a schopnostech.

(Horakova, 2001)

Posouzeni podniku v rdmci mikroprostfedi v sob¢€ zahrnuje mnoho aspekti, na které
je nutné pohlizet. Témi jsou naptiklad fizeni nakladd, uroven managmentu a
zaméstnancl, vhodnost dalsi investice nebo specifické vlastnosti podniku. Dal§imi prvky
vV mikroprostiedi jsou prvky mimo spolecnost a t€émi jsou dodavatelé, konkurence,

zakaznici nebo vetejnost. (Hordkova, 2001)
1.2.1. Firemni prostiedi

Celi podnik se skladd z mnoha odd¢leni, se kterymi je nutné komunikovat pii tvorbé
a implementaci marketingového planu. Hlavni slovo ma vzdy vrcholovy management
firmy, ktery stanovuje cile, strategii a politiku celé¢ spolecnosti. Zarovenn vétSinou
marketingové plany schvaluje a dohliZi na to, aby se tyto plany drzely pozadovanych cilt
a strategie. Marketingové oddéleni musi zaroven tizce spolupracovat i se vSemi ostatnimi

odd¢lenimi spole¢nosti. (Kotler a Armstrong, 2004)

Vrcholovy
managemnt

Ucetnicvi Finace

Marketing

Vyzkum a

Vyroba .
VYVOj

Nakup

Obrazek 1: Vnitrofiremni prostiedi
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Armstrong 2004)
Aby bylo mozné marketingové plany financovat je dalezité se spojit s finan¢nim

oddé€lenim, aby poskytlo potiebné prostredky. Vyzkum a vyvoj spole¢nosti ma za tikol
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navrhnout atraktivni produkty ¢i sluzby, které by mohlo marketingové oddéleni nabizet
zakaznikiim. Aby bylo mozné produkty nabidnout zékazniktim je potieba znat mnozstvi,
ve kterém je spolecnost schopna tento vyrobek dodat. To zajistuje odd€leni vyroby.
Ugetnictvi poskytuje marketingovému oddéleni zpétnou vazbu za pomoci analyzy vynosi
a nakladi. Dale je dulezité, aby marketingové oddéleni zajiStovalo spolupraci vSech

ostatnich oddéleni s cilem uspokojeni potieb zékaznika. (Kotler a Armstrong, 2004)
1.2.2. Porteriv model péti konkurenénich sil

Tento model je zaméfen na analyzu konkurence. Pomoci tohoto modelu vyhodnocuje
pét sil psobicich na podnik. Jednotlivé sily jsou:

- Soucasnd konkurence v odvétvi

- Pravdépodobnost vstupu nové konkurence na trh

- Odbératelé

- Dodavatelé

- Moznost nahrazeni substitu¢nim produktem
Soucasna konkurence v odvétvi

Jedna se o spolecnosti, které funguji v ramci jednoho odvétvi. Tyto spolecnosti
muzeme poté omezit na urcity region v némz operuji nebo na urcité segmenty odbérateld,
kterym dodévaji své produkty. Konkuren¢ni spole¢nosti miizeme porovnavat na zaklade
produktu, spolehlivosti v dodavani zbozi, ceny, ptidané hodnoty nebo znalosti potieb
zdkaznika. (Tomek, Vavrova, 2007)

Pokud bude zakaznik u konkuren¢ni spolec¢nosti spokojeny a tato spole¢nost bude
dobfe znat své zakazniky bude velmi slozité vtomto odvétvi prorazit snovym
substituénim produktem.

Pravdépodobnost vstupu nové konkurence na trh

Tato konkurence zatim v odvétvi neexistuje, ale mize se na trhu kdykoli vyskytnou.

Tento typ konkurence vyhodnocujeme neptimo, jelikoz ji nezname. Vznik této

wrwe

na dany trh. (Tomek, Vavrova, 2007)

Této konkurenci miize spolecnost Celit dvéma zplsoby. Prvnim z nich je sniZeni

ceny, aby ucinila dany trh nelukrativni pro nové pfichozi konkurenty. Druhou moznosti
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je vyvoj novych technologii, které noveé piichozi spole¢nost nema k dispozici. (Tomek,
Vavrova, 2007)

Odbératelé

Odbeératelé maji v urcitych odvétvich velkou vyjednavaci silu a v nékterych velmi
malou. Odbératel nabyva velké vyjednavaci sily, pokud je pro né¢j velmi snadné zménit
dodavatele a pro tohoto dodavatele se jedna o velkého zakaznika. Naopak pokud je pro
odbératele slozité zménit dodavatele, nebo pro dodavatele neptedstavuje dulezit¢ho

zakaznika, nemtize si diktovat podminky obchodu.

Odbeératelé mohou mit jiné piedstavy o produktu. Vyrobci nebo obchodnici o nakupu
uvazuji racionalné. Na rozdil od jednotliven, u kterych pievazuje spise sociologické nebo
psychologické chovani. (Tomek, Vavrova, 2007)

Dodavatelé

Dodavatelé mohou snadno ovlivnit hospodateni celého podniku. Jejich vyjednavaci
sila se odviji od moznosti substituce jejich vyrobku, ndkladu na zménu dodavatele nebo
poctu dodavateli v odvétvi. Pokud dodavatel dodava jedinecny produkt ma velkou
vyjednavaci silu. Stejné tak pokud jsou naklady na zménu dodavatele pro spole¢nost ptili§
vysoké.

Dodavatelé maji rovnéz velky vliv na cenu a kvalitu kon¢eného vyrobku. Pokud je
zvysi svou cenu mohou zna¢né ovlivnit hospodatfeni celého podniku. Dodavatelé maji

vEtsi vyjednévaci silu ¢im mensi je konkurence v odvétvi. (Tomek, Vavrova, 2007)
Moznost nahrazeni substitu¢nim vyrobkem
Substitu¢ni produkt se dokazi vzajemné funkEné nahradit. Pravdépodobnost

substituce roste, pokud je konkuren¢ni vyrobek v lepsim poméru kvalita/cena nebo u

sortimentd, kde se jednotlivé produkty velmi slabé odliSuji. (Tomek, Vavrova, 2007)

1.3.Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor taktickych marketingovych nastroji, které
spolecnost vyuziva, aby uspokojila potieby zdkaznika a zéaroven pfindsela zisk
spolecnosti. Tyto aktivity mizeme rozd¢lit do ¢tyt prvkd, tak zvanych 4P. Témito prvky
jsou produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion). Pro

poskytovani sluzeb nejsou tyto 4P dostacujici, proto se k nim pfidavaji jesté dalsi 3P.
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Témi jsou lidé (people), materidlni prosttedi (physical evidence) a procesy (process).

(Janeckova, 2000)

Marketingovy mix piedstavuje koncep¢ni kostru jakéhokoli marketingového
problému. K marketingovému mixu existuje mnoho riiznych pfistupii a metod jeho
feSeni. Nejznaméj$imi z téchto metod jsou 4P, 5P nebo 7P. Marketingovy model 4P je
kritizovan ptedevsim kvuli jeho jednoduchosti nebo jako zastaraly. Tento model piebrali
I marketéfi sluzeb dokud si nevytvofili sviij vlastni model 7P. (Smith, 2000)

Obchodni spole¢nosti maji specifické postaveni v ndrodnim hospodafstvi a diky
tomu neni mozné marketingovy mix aplikovat Sablonové bez jakychkoli uprav. Pro
vyrobni podnik je nejstézejnéjSim aspektem marketingového mixu produkt, ale u

obchodni spole¢nosti jsou nejpodstatnéjsi aspekty cena a distribuce. (Zamazalova, 2009)

Produkt
(Product)

Procesy Distribude
(Process) (Place)

Cilova
skupina

L

Materidlni
prostredi

Lidé
(People)

Cena

(Physical
ecidence)

(Price)

Obrazek 2: 7P marketing

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle http://www.krizovy-manager.cz/2018/06/10/marketingovy-
mix/)
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1.3.1. Produkt (product)

Produkt je souhrn vSech vyrobku a sluzeb, které firma dodava na trh. Rovnéz tak i
sluzby spojené s vyrobkem. Produkt je kli¢ovou slozkou marketingového mixu, jelikoz

na ném zavisi v§echny ostatni slozky mixu. (Kotler, Armstrong 2004)

Jedna se o souhrn vSeho, co spole¢nost nabizi zakaznikovi Kk uspokojeni jeho potieb.
At se jednd o hmotné ¢i nehmotné potieby. O produktu mizeme rozhodovat v ramci jeho

znacky, vyvoje nebo sortimentu. (JaneCkova, 2000)

Produktem obchodni firmy je jeji sortiment. Tento sortiment je systematicky
uspotadanym souborem produkti. U sortimentu rozliSujeme jeho hloubku, Sitku, délku a
konzistenci. Délka sortimentu je pocet vyrobkovych fad, které spolecnost nabizi. Pocet
jednotlivych produkti ve vybrané fadé je oznaovan jako hloubka sortimentu. Délka
sortimentu jsou vSechny polozky, které firma nabizi. Konzistence sortimentu oznacuje
provazanost jednotlivych fad produktti. Konzistence je do jisté miry relativni a je dilezité

ji hodnotit s ohledem na danou situaci. (Zamazalova, 2009)
1.3.2. Cena (price)

Jedna se o celkovou sumu penéz, kterou je zdkaznik povinen uhradit, aby mohl dany
produkt ziskat. Cena by neméla byt fixni, ale méla by reagovat na celkovou situaci na

trhu. (Kotler, Armstrong 2004)

Spolecnost by si méla vS§imat vySe nakladd, relativni urovné ceny, ulohy ceny pfi
podpote prodeje (slevy) nebo mozZnosti platebnich podminek. Cena ve sluzbach
spolec¢nost vétSinou diferencuje od ostatnich poskytovatelll t&€ samé sluzby. (Janeckova,

2000)

Cena mize komunikovat se zdkaznikem a vysokd cena znamend néco jiného nez
nizka cena. Pokud si zékaznik koupi drahy vyrobek ptedpoklada, ze je kvalitngjsi nezli
ten samy vyrobek za nizsi cenu. Cili cena asto slouzi kupujicimu jako ukazatel kvality.
(Smith, 2000)

V dne$ni dobé je zdkaznik velmi dobfe informovén o nabidce na trhu a cenach
srovnatelnych vyrobki. Diky této informovanosti a dominantnimu postaveni vytvaii
zakaznik velky tlak na neustalé snizovani ceny. Cena zbozi se vzdy odviji od hodnoty pro

zakaznika a od toho, jak zakaznik cenu vnima. Zaroven s tim musi obchodni firma brat
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V potaz ceny své konkurence a ceny stanovené vyrobcem, od kterého zbozi odebira.

(Zamazalova. 2009)

Pii vytvareni cenové politiky a rozhodovani o cenach je doporucovano drzet se

nasledujiciho postupu:

Stanoveni cila

Zjisténi poptavky

Odhad nakladt fixnich a variabilnich
Analyza nakladu, cen a nabidky konkurence
Vybér metody tvorby ceny

Volba kone¢né ceny

(Zamazalova, 2009)

1.3.3. Distribuce (place)

Prvek distribuce souvisi s usnadnénim ptistupu zdkaznika k danému produktu. Cili

tento prvek by mél zakaznikovi dany produkt pfiblizit. S tim souvisi samotna lokalizace

prodejny nebo piipadna volba zprostiedkovatele daného produktu. (Jane¢kova, 2000)

Umisténi samotné obchodni spole¢nosti hraje velkou roli. Toto rozhodnuti je klicové,

nebot’ bude mit dlouhodoby a zavazny dopad na budoucnost celé firmy. Jedna se o

strategické rozhodnuti a spole¢nost bude vazana na kupni potencial dané lokality. Vybér

lokality by mél odpovidat cilovému trhu obchodni firmy. (Zamazalova, 2009)

Pti rozhodovani o umisténi podniku by meéla obchodni spole¢nost postupovat

nasledovné:

Rozhodnuti o volbé trhu
Rozhodnuti o lokalité (mé&sto)

Rozhodnuti o konkrétnim misté ve mésté

(Zamazalova, 2009)

Misto prodeje sdéluje kupujicimu dtlezité informace. Pfedevsim o kvalité produktu

nebo poskytované sluzby. Pokud kupujici nakoupi produkt v ¢isté znackové prodejné, je

za n¢j ochoten zaplatit vy$si cenu neZzli za stejny produkt ve stdnku na trzisti. (Smith,

2000)
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1.3.4. Komunikace (promotion)

Marketingova komunikace je komunikace mezi dvéma subjekty. Nejednd se pouze o
propagaci dané¢ho produktu, ale o vSechny informace, které si subjekty vyméni. Aby byla
komunikace se zakaznikem uspé$nd, musi se firma pfizplisobit potfebam a feci zdkaznika
stejné tak jako jej musi zaujmout a presvéddéit. (Janouch, 2014)

Marketingova komunikace méd za cile predev§im piesvédcit, informovat nebo
pfipominat produkt zakaznikovi. Na zaklad¢ této komunikace se vytvaieji jednotlivé
vazby mezi subjekty. Aby bylo mozné téchto cili dosdahnout stava se marketingova

komunikace vice personalizovana. (Janouch, 2014)

Marketingova komunikace ma svijj vlastni mix, ktery nazyvame komunikacni nebo
propagacni mix. Soucasti tohoto mixu jsou vSechny dostupné néstroje komunikace

spole¢nosti. (Smith, 2000)

Komunika¢ni mix spole¢nosti musi pusobit sjednocené. Toho miize spole¢nost
dosdhnout propojenim riiznych komunikaénich cest. NejdileZzitéjsi je, aby jednotlivé
komunikacni kanaly vysilaly stejna a jasné sdéleni. Nejhor$i moznou variantou je, kdyZz

rizné komunikaéni kanaly sdé€luji zakaznikovi zcela odliSené informace. Diky tomu si

zéakaznik nemusi byt viibec jisty co chce spole¢nost sdélit. (Kotler a Armstrong, 2004)

-

Podpora

Reklama

N

Osobni

prodeje prodej

Primi Public

marketing relations

Obrazek 3: Spravné koncipovany komunikaéni mix

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga)
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Reklama

Jedna se o placenou, neosobni formu prezentace, ktera je zaméfena na velmi
ruznorody okruh zdkazniki nebo potenciondlnich zdkaznikd. Diky tomu neni mozné
reklamu cilit na konkrétni skupinu zédkaznik. Rovnéz reklama je pouze jednosmérnou
komunikaci smérem k zakaznikovi. Zakaznik na ni neni schopen reagovat a nevznika tak

dialog. (Kotler a Armstrong, 2004)

Uspésnost reklamy zavisi na jeji schopnosti upoutat pozornost a dobie komunikovat
sdéleni. TéméF viubec nezalezi na vysi rozpoctu na reklamu. Za sdéleni v televizi jsou
spole¢nosti schopné dat 200 000 dolart. Pokud se jedna o hlavni vysilaci ¢as az 2 miliény
dolarii. A vlibec nemusi byt tak uspésné. V dnesni dobé je to zejména diky tomu, Ze ma
divak mnoho moznosti a okamzité¢ program piepind po zahajeni komeréniho bloku.

vewr

zakaznika. Kli¢ové je také jejich nacasovani. (Kotler a Armstrong, 2004)

Reklamu je mozné umistovat formou bannert i na nejruznéjsi webové stranky. To
umoznuje zakaznikovi na dany banner kliknout a dostat se piimo na webové stranky
spole¢nosti. Timto kliknutim uz zdkaznik o sobé poskytuje informace spolecnosti.

Piedevsim z jaké stranky se na stranky spole¢nosti dostal. (Janouch, 2014)

Zakaznici se s reklamou setkavaji kazdy den at’ uz v televizi ¢i na internetu. Tato
ptehlceni vede k niZ8i ucinnosti reklamy. Diky tomuto pfehlceni si nemtize byt spole¢nost
jista, ze se jeji sdéleni k zakaznikovi dostane. Proto rozhodnuti, zda do reklamy
investovat, jakym zptsobem ji vytvofit a v jakém rozsahu ji implementovat, se stava

velmi zodpovédnou ¢innosti. (Janouch, 2014)
Osobni prodej

Jde o nejlepsi nastroj z hlediska ovliviilovani zdkaznickych preferenci. Osobni prodej
se zaméfuje na osobni kontakt se zdkaznikem a diky tomu je schopen vytvaret silné
obchodni vztahy. V pribéhu ¢asu mohou tyto vztahy prerlst az v osobni a prodejce je
schopen se zakaznikem pracovat mnohem efektivnéji. (Kotler a Armstrong, 2004)

Role osobniho prodeje se liSi spoleCnost od spoleCnosti. Nékteré firmy vibec
nevyuzivaji formu osobniho prodeje. Naopak v jinych firméch je forma osobniho prodeje
nepostradatelna. Napiiklad u spolecnosti, které prodavaji své zbozi prostfednictvim

obchodnich mezi¢lanki. Zde je role obchodnika velmi dilezitd, ale kone¢ny zédkaznik se
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s obchodnim zastupcem takové firmy nikdy nesetkd. Tyto obchodnici spolupracuji
s velkoobchodnimi a maloobchodnimi sitémi a motivuji je k prodeji jejich zbozi. (Kotler

a Armstrong, 2004)
Podpora prodeje

Podpora prodeje je zaméfena na konkrétni produkt nebo skupinu produkti. Patii sem
aktivity jako jsou cenové akce, soutéze nebo slevy na zaklad¢ odbérii zdkaznika. VSechny
tyto aktivity slouzi ke zvySeni prodeji daného produktu nebo skupiny produkti.
Z dlouhodobého hlediska se nejedna o efektivni zptisob propagace. (Kotler a Armstrong,
2004)

Vsechny aktivity podpory prodeje jsou charakteristické tim, Ze se uplatnuji pfimo pfi
samotné nakupu. Muize se jednat o dlouhodobé nebo kratkodobé aktivity. Rovnéz tyto
aktivity mazeme rozdélit dle toho, zda se snazi ptimét nového zakaznika k nakupu nebo

zda se jedné o formu vérnostniho programu. (Janouch, 2014)
Public relations

Termin public relations je snaha spolecnosti vytvorit si dobré jméno ve spole¢nosti.
Diky tomu je schopna snizit nasledky nepfiznivych udalosti. Rovnéz je tak schopna
zamezit Sifeni moznych pomluv nebo chybnych informaci o spole¢nosti. (Kotler a

Armstrong, 2004)

Jedna se o slozku komunika¢niho mixu zaméfenou na vetejnost nikoli na produkt.
Vefejnost miizeme chépat jako subjekty, které maji k firmé a jejim aktivitdm vztah.
Nejednd se tedy jen o zdkazniky, ale také zaméstnance spole¢nosti, akcionafe nebo
pracovniky statni spravy. (Janouch, 2014)

Piimy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing je formou komunikace se zakazniky bez
zainteresovani tfeti strany, napiiklad médii. Cilem pifimého marketingu je piimét
konkrétni oslovenou osobu k provedeni urcité akce. Touto akci nemusi byt jen nakup, ale
naptiklad pfiméni daného klienta/zakaznika Kk poskytnuti zpétné vazby nebo navstiveni
webovych stranek spolecnosti.

Pfimy marketing mizeme uskuteCfiovat jak v online prostiedi, tak 1 bez vyuziti
internetu. Mezi nejcastéjsi nastroje direkt marketingu mizeme zatadit dopisy, emaily,

SMS zpravy nebo podomni prode;.
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Aby bylo mozné zékaznika oslovit s konkrétni specifickou nabidkou, je nutnd dobra
segmentace zdkaznikd. Tato specifickd nabidka mé& u zakaznika vyvolat okamzitou
reakci. Nejcastéji se k tomuto Géelu vyuziva zasilani emailu, kde je mozné snadno
vytvorit jedinecCny obsah nejen pro celou skupinu zakazniku, ale také pro konkrétniho
zakaznika. (Janouch, 2014)

Pfimy marketing neptedstavuje jen takticky néstroj v podob¢ jednoho emailu, ktery
je zaslan zékaznikovi pii néjaké akci, ale je lepsi jej vyuzivat dlouhodobé. Piimé
oslovovani zakaznikd by mélo byt zabudovano do podnikovych procest a zdkaznici by
méli byt kontaktovani pravidelné. Na zakladé jejich reakce je poté mozné ziskané tidaje
zavést do databéze a déle tyto udaje vyhodnocovat. (Smith, 2000)

1.3.1. Lidé (People)

Prvek lidé je pii poskytovani samotné sluzby velmi dulezity, nebot lidé
(zaméstnanci) danou sluzbu zprosttedkovavaji a maji tak pfimy vliv na kvalitu dané
sluzby. Spolecnosti by se tedy mély zaméfit na vybér, motivaci a poskytovani zdélavani
svym zaméstnancim. Protoze i zdkaznik je soucéasti samotného procesu poskytovani

sluzeb, méla by spolecnost stanovit pravidla pro chovani zédkaznika. (Janeckova, 2000)

Personal spole¢nosti, ktery danou sluzbu vykondva ma velky vliv na kvalitu samotné
sluzby. Na zakladé jeho chovani, vystupovani a vzhledu si zakaznik udéla obrazek o celé
spole¢nosti. Diky této zkuSenosti se muze zakaznik do podniku opakované vracet nebo
jej uz nikdy nenavstivi. Své zkuSenosti poté mulzZe piedat dalSim potencionalnim
zakazniktim. (Smith, 2000)

Kvalita poskytované sluzby se miize velmi lisit. Nejvice zavisi kvalita sluzby na tom
kdo, kdy, kde a jak danou sluzbu vykonava. Kvalita se nelisi jen podnik od podniku, ktery
sluzbu poskytuje, ale také od jednotlivych zaméstnancl, ktefi sluzbu vykonavaji.
Unaveny a neusmévavy zaméstnanec poskytne zakaznikovi jinou kvalitu sluzby nezli
usmévavy a rychly. Podobné se vSak miize liSit kvalita 1 u konkrétniho zaméstnance
v prubéhu casu. Na konci pracovniho dne mize byt i usmévavy a rychly zaméstnanec

pomaly a mracici se. (Kotler a Armstrong, 2004)
1.3.2. Procesy (Process)

Poskytovatel sluzby a zdkaznik dané sluzby musi spolu v pribéhu celého

poskytovani sluzby interagovat. Z toho davodu je dilezit¢ mapovat vSechny tyto
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interakce i vSechny procesy s nimi spojené. Kdyz zakaznik musi na své jiz zaplacené
zbozi dlouho ¢ekat nebude spokojeny. Stejné tak kdyz mu bude zaslano jiné zbozi, nez si
objednal. Proto je pro poskytovatele sluzeb dulezité tyto procesy mapovat, kategorizovat
a komplexni procesy zjednodusovat, aby nedochazelo k chybam a cely proces se urychlil.

(Janeckova, 2000)

Procesy a postupy prace buduji u zdkaznika urcitou predstavu o samotné spolec¢nosti.
Pokud jsou procesy ve firmé pomalé a neefektivni vede to k dlouhému vytizovani
objednavky nebo plytvani casu zadkaznikt, kteti musi ptili§ dlouho ¢ekat, nez se na né
dostane fada. Diky tomu mohou byt poté nespokojeni s celym produktem a budou hledat

jiného dodavatele. (Smith, 2000)
1.3.3. Materialni prostiedi (Physical evidence)

Diky nehmotnému charakteru sluzeb je tézké zakaznikovi produkt pfiblizit diive, nez
jej spotiebuje. To snizuje pravdépodobnost zakoupeni dané sluzby. Materidlni prostiedi
ma byt ukazkou vlastnosti dané sluzby. Jako ptiklad materialniho prostfedi mizeme uvést
vzhled budovy spolecnosti, jeji vnitini prostory, vzhled webovych stranek nebo vzhled
samotnych zaméstnanci spole¢nosti. Toto v§e umoziuje zakaznikovi ziskat informace o

poskytované sluzb¢. (Janeckova, 2000)

Ze sluzby pro zékazniky plyne jistad nejistota a tuto nejistotu se snazi omezit.
Zakaznik tedy hleda urcité znaky kvality dané sluzby zaloZené na materidlnim prostredi.
Vliv na rozhodovani zdkaznika miize mit misto kde je sluzba vykondvéana, vybaveni
spole¢nosti poskytujici sluzbu, vzhled zaméstnancti nebo vystupovani dané firmy. Z toho
diavodu se firmy poskytujici sluzby, snazi dodat k samotné sluzbé i hmotné produkty,

které zakaznikovi sluzbu ptiblizi. (Kotler a Armstrong, 2004)

1.4 SWOT analyza

SWOT jsou uvodni pismena z anglickych slov strengths, weaknesses, opportunities,
threats. Cili SWOT analyza je analyzou silnych a slabych stranek spole¢nosti, stejné tak
jako jejich piilezitosti a hrozeb. Tato analyza je sou¢asti situaéni analyzy podniku. Casto
se umistuje azZ na konec celé analyzy, jelikoZ se jednd o sumarizaci silnych a slabych

stranek, prilezitosti a hrozeb. (Horakova, 2001)

Vysledky této analyzy mohou zménit nds celkovy pohled na strategickou situaci

podniku, at’ uz k lepsimu ¢i k horsimu. (Janouch, 2014)
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SWOT analyza by se méla provadét v podniku pravidelné a systematicky, nejméné
jednou ro¢né. Nepravidelné se mtize také vyhodnotit, kdyz podnik planuje velké zmény
nebo projekty. Rovnéz provadéni SWOT analyzy pouze pii téchto zménach nebo pii
vyskytu potizi v podniku, neni pro podnik uzite¢né. (Horakova, 2001)

Vyhodnoceni této analyzy je tfeba provést ve dvou oblastech. Prvni z téchto oblasti
jsou silné a slabé stranky, které se zamétuji na vnitini organizaci spole¢nosti. Druhou

oblasti jsou vnéjsi faktory ovliviiujici spole¢nost, a to pilezitosti a hrozby. (Svétlik, 2018)

Pozitivni Negativni

Silné

stranky

Obrazek 4: Schéma SWOT analyzy

(zdroj: vlastni zpracovani dle: Cevelové)

1.4.1. Vyhodnoceni SWOT analyzy

RozliSujeme vyhodnoceni silnych a slabych stranek, které se zamétuji na vnitini

prostfedi podniku, a ptilezitosti a hrozeb, které charakterizuje vnéjsi prostiedi podniku.
Silné a slabé stranky

Vedeni podniku ve spolupraci s odborniky a zainteresovanymi osobami nejprve

vytipuje faktory, které napliuji podstatu silnych a slabych stranek. Tyto faktory jsou poté
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ohodnoceny z hlediska jejich stavu. Tento stav je mozné ohodnotit slovné (dobry,
prumérny, Spatny) nebo Ciselné (1, 2, 3), rovnéz je mozné uzit i vice stupiii. Nakonec
vSechny hodnocené faktory a jejich stav mizeme zatadit do tabulky, na zaklad¢, které
muzeme slovné vyhodnotit situaci podniku. (Horédkova, 2001)

Hodnocené faktory nemaji pro podnik stejnou diilezitost, proto je zapotiebi ji také
zohlednit. Opét ji mizeme ohodnotit slovné (dulezité, pramérné dalezité, nedulezité)
nebo ciselné (1, 2, 3). Po vyhodnoceni stavu a diilezitosti daného faktoru pro podnik jej
muzeme zatadit do tabulky, ktera komplexn¢ zachyti celou situaci. (Horakovéa, 2001)

Tabulka 1: P¥iklad analyzy silnych a slabych stranek

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Horakova, 2001)

Stav jednotlivych faktort
Dobry Primérny Spatny
Velky vliv Faktor ¢. 1 Faktor ¢. 2 Faktor ¢.3
Vliv faktoru | Stfedni vliv Faktor ¢. 4 Faktor ¢.5 Faktor ¢. 6
Mali vliv Faktor ¢. 7 Faktor ¢. 8 Faktor ¢. 9

V této tabulce vidime, Ze faktor ¢. 1 az €. 3 maji na spole¢nost velky vliv, proto by
jimi m¢la spolecnost vice zajimat. Faktor €. 1 je pro spole¢nost silnou strankou a méla by
jej vyuzivat k ptekonani hrozeb. Faktor €. 3 je pro danou spole¢nost slabou strankou a
méla by se snazit vylepSovat jeho stav. Dale by se spole¢nost méla zaméfit na vylepSovani
faktord, které maji sttedni vliv a jsou ve Spatném stavu, ale neméla by na né vynakladat
prilis mnoho prostfedkl. Spole¢nost by neméla zapominat ani na faktory, které¢ maji maly
vliv na podnik, protoZe se jejich vlil miize zménou marketingové situace zménit a mohou
se stat silnymi 1 slabymi strankami spolec¢nosti.

Prilezitosti a hrozby

Pro vyhodnoceni pftilezitosti a hrozeb lze vyuzit obdobnou tabulku, jako pro
vyhodnoceni slabych a silnych stranek. U pfilezitosti budeme hodnotit pravdépodobnost
uspéchu a jeji atraktivitu pro podnik. U hrozeb budeme hodnotit pravdépodobnost jejiho

vzniku a zadvaznost daného ohroZeni pro podnik. (Hordkova, 2001)

Kone¢né vyhodnoceni analyzy
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Kone¢né vyhodnoceni celé SWOT analyzy mlizeme uvést v tabulce, predstavujici
jednotlivé faktory silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Tato tabulka musi byt
sestavena pro urcité casové obdobi a musi byt opatfena komentafem, ktery poskytuje
informace o vzajemném pusobeni faktora, které elementy vyuzit a které eliminovat, jaké

usili by mélo byt vynalozeno a jaké kroky podniknout. (Horakova, 2001)

1.5.Shrnuti teoretické casti

V teoretické ¢asti prace jsou vysvétleny vSechny podstatné terminy a analyzy, které
marketingovy mix, ktery se skladd ze sedmi P. Tato P pfedstavuji soubor taktickych
nastroji, které firma vyuziva v ramci marketingu. Jednotlivymi P jsou: produkt, cena,

distribuce, komunikace, lidé, procesy a materialni prostredi.

Dalsi podstatnou ¢asti je analyza vnitiniho prostiedi spolecnosti neboli marketingové
mikroprostiedi. Tato analyza je zaméfena na specifické vlastnosti podniku. Témi jsou
napiiklad Urovenl managementu, zaméstnanci, fizeni nakladi nebo vhodnost dalsi
investice.

Analyzu vnéjsiho prostiedi zajist'uje Porteriiv model péti sil. Jednotlivé sily plisobici
na podnik jsou: soucasnd konkurence, pravdépodobnost vstupu nové konkurence,
odbératelé¢ a dodavatelé spolecnosti a na konec moznost nahrazeni produktu jinym

produktem.

SWOT analyza zajiSt'uje slou€eni v§ech pfedchozich analyz a je schopna ukazat jaké
jsou silné a slabé stranky podniku, stejné tak jakym hrozbam musi Celit a jaké prilezitosti
muze vyuzit ve svlij prospéch. U silnych a slabych stranek se dale urcuje jaky maji vliv
na podnik. U hrozeb je dileZité urcit jejich pravdépodobnost vzniku a u pfilezitosti jejich

pravdépodobnost vyuziti.
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2. Analyza soucasného stavu

V druhé ¢asti mé bakalarské prace bude predstavena spole¢nost OREN s.r.o0., jeji
pravni forma, strukturu vedeni a zptsob financovani podniku. K analyze podniku budou
vyuzity vybrané metody, které jsem blize popsany V teoretické casti. Nejprve bude
analyza zamé&fena na prostiedi podniku a jeho konkurenci. Poté bude nasledovat analyza
soucasného marketingového mixu spoleCnosti. Na zavér analytické ¢asti bude
vypracovana SWOT analyzu, kterd napomiize k shrnuti vSech pfedchozich analyz a
odhali siné a slabé stranky spolec¢nosti. Stejné tak i hrozby a pfilezitosti firmy OREN
s.r.o. SWOT analyza bude dale slouzit jako hlavni vychodisko pro navrhy, které budou

uvedeny v navrhové ¢asti prace.

2.1.Predstaveni spole¢nosti

V této kapitole budou uvedeny zakladni informace o spole¢nosti OREN s.r.o. a jejim
pfedmétu podnikdni. Firmu OREN s.r.o. jsem si zvolil pfedev§im proto, ze zde jiz
dlouhou dobu pracuji jako brigddnik. Diky tomu je mi spole¢nost blizk4 a chci se podilet
na jejim dalSim rozvoji.

Jedna se o malou spole&nost jak co do obratu (cca. 20 miliont KC roéng) tak co do

poctu zaméstnanct (do 20 osob).

Spoleénost OREN s.r.o. sidli v Udlicich v ulici Drouzkovicka 354. Je umisténa
v aredlu byvalého JZD, kde sidli nékolik dalSich spole¢nosti. Dfive pusobila také jako
prodejna, opravna a pijc¢ovna elektrického ru¢niho naradi. Dnes je spolecnost zaméfena
pouze na obchodni ¢innost, a to jak velkoobchodni, tak i maloobchodni. Jeji sortiment je
specializovany a tvoii jej nastroje do elektrického ru¢niho néafadi. Konkrétn€ to jsou
vrtaky do kovu, dieva, skla, dlazdic nebo plastu, ruéni a strojni zavitniky, sekaci nastroje
do betonu nebo Sroubovaci nastavce. Spolecnost rovnéz nabizi tyto nastroje 1 v sadach.
Sortiment spolecnosti neni Siroky, ale pravé diky své specializaci je velmi hluboky. Od

kazdého nastroje nabizi Sirokou Skalu rozmért.

Z toho ditvodu neni spolecnost zamétena na regionalni prodej, ale své zboZzi nabizi

po celé Ceské republice a stejné tak i exportuje do zahraniéi.
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2.2.Pravni forma spole¢nosti

OREN s.r.0. je, jak uz nazev napovida, spolecnosti s ru¢enym omezenym.

Spolecnost s ru¢enym omezenym je jedna z nejpouzivanéjSich pravnich forem
podnikéani v Ceské republice. Jedna se predevsim o malé nebo sttedni firmy. Podnik mtize
zalozit jak fyzicka, tak i pravnicka osoba. V Cele firmy stoji jeden nebo vice jednatelt,
ktefi firmu zastupuji navenek. Kapitdl je do firmy vklddan spoleéniky a podle vyse
vlozeného kapitalu je rozdélovan piipadny zisk. Od roku 2014 je povinny minimalni
vklad pfii zalozeni s.r.o. 1 K¢.

V dobé¢ zalozeni spole¢nosti OREN s.r.0. byl miniméalni vklad 100 000 K¢&.

Spolecnost byla zalozena v roce 1994 a jejimi zakladajicimi ¢leny byl manzelsky par.
Vstupni kapital tvofily pouze rodinné uspory. Vzhledem k malému kapitalu neptichazelo
V Gvahu zalozeni akciové spolecnosti a vzhledem k tomu, Ze zakladajici osoby byly dvé,
bylo zaloZeni spolecnosti s ru¢enim omezenym vhodnéjsi nez podnikéni jako osoby
samostatné vydelecné ¢inné. Jednim z dalSich diivodd, proc¢ byla tato forma zvolena, byla
skuteCnost, ze se firma jiz od pocatku zabyvala obchodni ¢innosti nejen v ramci
tuzemska, ale provadéla i1 export a import. Pro obchodni partnery byla pravnicka osoba

davéryhodnéjsi nez osoba fyzicka.

2.3.0rganizacni struktura

V celém podniku dlouhodobé pracuje okolo patnacti zaméstnanct. Jak jsem jiz
zminoval jedna se o mali podnik, a proto nema slozitou organizacni strukturu. Jednotliva
oddéleni jsou tvofena jednim az dvéma lidmi. Vyjimkou je logistika, kde pracuje nejvice
zaméstnanct Z celého podniku. Z toho diivodu bylo zapotiebi na odd¢€leni logistiky ziidit
pozici vedouciho pracovnika, ktery je zodpovédny za udrzovani dostatecné zasoby zbozi

ptipraveného k prodeji a vzajemnou koordinaci a spolupraci skladnik.

Vzhledem Kk velikosti podniku je ve firmé zavedena linearni organizacni struktura.
VSichni zaméstnanci jsou pfimo podfizeni vedeni spolecnosti, jedinou vyjimku opét
predstavuje logistika. Kde vedouci pracovnik zodpovida za vcasné a bezchybné
provedeni veskerych praci souvisejicich s pfijmem zbozi, jeho ptebalovanim, znacenim

a nasledné s expedici zbozi na zikladé¢ zékaznickych objednavek. Soucasné tesi i
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persondlni rozdéleni praci a dodrZzovani pracovnich a bezpecnostnich ptedpisit v ramci

skladu.

Jeddnatelé

-~

Uéetnictvi Logistika Fakturace IT podpora Marketing Odéleni nakupu
- Nakupéi
Vedouci pracovnik Fakturantka
Utetni Grafik

N— Asistent nakupéi

Skladnik Fakturankta
Externista

N—
Skladnik

—

Skladnik

Graf 1: Organiza¢ni struktura spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle interniho zdroje, 2022)

Spole¢nost zaméstnava pracovniky takika vyhradné jako stalé zaméstnance. Jejich
fluktuace je nizka. To je pro firmu velkou vyhodou, protoze neni tfeba neustale zaucovat
nové pracovniky. Diky tomu nevznikaji neshodné vyrobky a procesy ve firmé nejsou
zpomalovany z divodu neznalosti procesu. Brigadniky zaméstnava firma pouze

kratkodobé, predevs§im na pieklenuti dovolenych kmenovych zaméstnancd.

Pokud spolec¢nost potiebuje pfijmout nové zameéstnance nebo hleda brigddniky, ¢ini
tak sama a nevyuziva sluzeb naborovych agentur. Vyuziva vSak inzeraty na znamych

webovych strankéach pro vyhledavani pracovnich pozic.

2.4.Financovani podniku

Podnik pro svou bé&znou cinnost vyuzivd pouze vlastni kapitdl, a to predevSim
kumulovany zisk z minulych let. Pokud se jedna o investi¢ni ¢innost je podnik nucen se
obratit na banku. Tim se v8ak nelisi od vétSiny ostatnich firem, nebot’ financovani investic
za pomoci uveru je zpravidla levnéjsi cesta nez potfebny objem penéz vytvaret z vlastniho

zisku.
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Pravé kvili tomu mizeme z rozvahy, z konce roku 2019, usoudit, Ze podnik je z vétsi
¢asti financovan z cizich zdroji. Ale to jen kviili nedavné velké investici do nové firemni
budovy. Tento trend tedy neni dlouhodoby a kdyz se podivame napiiklad na rozvahu
z roku 2014 miizeme fici, ze je podnik financovan vice z vlastnich nezli z cizich zdroja.

Abychom pochopili financovani podniku je tieba jej rozlozit v letech.
Podil vlastnich a cizich zdroju

3,5

2,5

1,5

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Roky

N

Ndsobky celkovych pasiv od roku 2007
o =

M Podil CZ m Podil VK

Graf 2: Podil vlastnich a cizich zdroja
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Justice, 2022)

Kdyz se tedy podivame na graf ¢. 2 zobrazujici celkova pasiva spole¢nosti a podil
vlastnich a cizich zdrojii v§Simneme si, Ze je podnik dlouhodobé financovan prevazné
z cizich zdrojh. Tato pfevaha cizich zdroji vznikla hlavné kvili velké investici do nové
budovy.

Podpora prodeje neni pro firmu vydajem, ktery by byla ochotna financovat z cizich

zdrojii. Proto je marketing spole¢nosti financovan pouze z vlastnich zdrojt.

2.5.Analyza mikroprostredi podniku

v

V této analyze se zamétim na vnitini prosttedi podniku a dale na tuto analyzu navazu
Porterovou analyzou.

Pokud budeme hodnotit vztahy mezi zaméstnanci musime vzit v potaz velikost dané
spole¢nosti. Spole¢nost OREN s.r.0. je malou firmou o zhruba patnacti zaméstnancich.
VSichni zaméstnanci jsou pifimo podfizeni vedeni, jedinou vyjimku pfedstavuje oddéleni

logistiky, jak jsem jiz zminoval v kapitole 2.3. Diky tomuto pfimému fizeni mezi
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zaméstnanci témet neexistuje vztah nadfizenosti a podfizenosti. K feSeni kazdodennich
problémi piistupuji jako tym.

V podniku jsou udrzovany vSechny prostory v Cistoté. Zaméstnanci maji moznost si
b&hem pracovni doby udélat kavu v kuchynce nebo si pripravit ¢aj. Pii vykonu prace se
spolu Casto bavi o riiznych tématech. Béhem obédové prestavky maji moznost si ohiat
jidlo v mikrovInné troubé&. Stejné tak maji k dispozici ledni¢ku, kde si mohou uskladnit
napoje ¢i jidlo. VSechny tyto skuteCnosti pfispivaji ke spokojenosti zaméstnanci a
K uvolnéné atmosféie na pracovisti.

VSichni zaméstnanci spolecnosti jsou zaméstndni na plny uvazek. To piispiva

k celkové stabilité spolecnosti.
2.5.1. Porterova analyza

Tato kapitola bude zameétena na pét sil, které na podnik piisobi v ramci trhu, na
kterém se pohybuje. Témito silami jsou konkurenti spolecnosti, potencionalni nova

konkurence, zakaznici, dodavatelé a substituéni produkty.
Soucdasna konkurence

Konkurenci spole¢nosti OREN s.r.0. mizeme rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinu
konkurenti predstavuji velkoobchody dodavajici maloobchodnim prodejcim. Druhou
skupinou konkurentli jsou maloobchodni prodejci, ktefi spole¢nosti OREN s.r.o.

konkuruji v prodeji néstroji na kone¢ného zékaznika.

Mezi velkoobchodni konkurenty mizeme zatadit spolecnosti prodavajici elektrické
rucni nafadi jako je tfeba Bosh, Makita nebo Dewalt. Tyto spole¢nosti svym obchodnim
partnerim spole¢né s nafadim doddvaji i ndstroje a timto dopliikovym prodejem
konkuruji spolecnosti OREN s.r.0. AvSak nedosahuji tak hlubokého sortimentu v ramci
vrtacich néstroju jako spole¢nost OREN s.r.0.

KdyzZ se podrobnéji podivame na politiku spolecnosti vyrabéjicich elektrické rucni
nafadi, zjistime, Ze své vrtaci nastroje prodavaji prostfednictvim svych smluvnich
partneri (specializované maloobchody). Tyto velké, ve vétSin€ piipadii zahranicni
spolec¢nosti mivaji tvrdé nastavené obchodni podminky a jsou svou obchodni politikou
nastaveni piedev§im na velké odbératele. Témi mohou byt maloobchodni fetézce, velci

specializovani obchodnici nebo velké stavebni firmy, které jsou schopné odebirat velka
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mnozstvi nastroji. Pro malé prodejce tak muze byt nesnadné vyjednat si pfiznivé
podminky.

Dalsi skupinou velkoobchodnich konkurentt jsou firmy vyrabé&jic samotné néstroje.
Prikladem takovéto spolecnosti je M&V, spol. s r.o. Tento typ konkurenta je schopen
spole¢nosti OREN s.r.0. konkurovat v hloubce sortimentu, ale tyto spole¢nosti zatim sviij

prodej sméiuji predevsim na vyrobni podniky nikoli na maloobchodni prodejce.

M&V, spol. s r.o. je dobrym piikladem vyrobniho konkurenta. Tato spole¢nost je
rozvétvena do nékolika divizi a své vrtaci nastroje prodava pod znackou StimZet.
Webové stranky samotné znacky jsou velmi uzivatelsky nepiijemné a tézko na nich
zakaznik najde dulezité informace, které hledd. Rovnéz tyto webové stranky nefunguji
jako e-shop a uvadi zde, Ze nejlepsi zptisob objednani je telefonicky nebo prostiednictvim
e-mailu. Znacka StimZet ma rovnéz i e-shopové stranky. Tyto stranky jsou tézko

dohledatelné a pro kone¢ného zakaznika velmi nepiehledné.

Pod znackou StimZet je zakaznikovi nabizena Siroka Skala vrtacich nastroji do kovu.
To spole¢nosti M&V, spol. s r.0. utvrzuje jeji postaveni na trhu s vrtacimi nastroji do
kovu. Avsak tato firma nenabizi zddné vrtadky, které by byli schopny vrtat do jiného

materialu. Tim ji spole¢nost OREN s.r.0. siln€ pfekonava.
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English B8 Deutsch ™ o-pycckv mm

Kontakty Ke stazeni |

|

@ stim Zel’

Domu O nas Novinky Média

Vrtaky s valcovou stopkou Nastroje na obrabéni otvoru

Vrtaky s kuzelovou stopkou Vyrabime vysoce kvalitni fezné nastroje na obrabéni otvor(i znacky STIM ZET. Kromé standardnich vyrobk
specialni typy vrtakd nabiziwe také specialni nastroje dle specifickych poZadavka zakazniki. Poskytujeme technické poradenstvi
a specializované sluzby jako svafovani trenim, kaleni, pfebrusy, ostfeni a povrchové Upravy.

Vyhrubniky
Yyieniy EVROPSKA UNIE

Evropsky fond pro regionalni rozvoj
Operacni program Podnikani

a inovace konkurenceschopnosti

Zahlubniky

Sady vrtaku, vytahovaéd

Upinaci naradi, drzaky
Specialni nastroje

Prehled norem Projekt M & V, spol. s r.0. - Nova generace HSS vrtakd s PVD povlakovanim je spolufinancovan Evropskou
unii. Cilem projektu je zahajeni vyroby vysoce vykonnych feznych nastroji — vrtaku, vyrabénych z rychlofezné

Technickeé inf
ecanico nomace oceli s aplikaci nového druhu PVD poviaku

T-A vrtaci systém
Sluzby a kooperace Nakupujte kvalitni nastroje z rychlofezné oceli pfimo od vyrobce.
Objednavejte e-mailem nebo telefonicky.

Obrizek 5: Uvodni webova stranka zna¢ky StimZet

(Zdroj: https://www.stimzet.cz/)

V segmentu maloobchodniho prodeje predstavuji konkurenci spolecnosti OREN
s.r.0. maloobchodni prodejny a e-shopy nabizejici elektronaradi, stavebniny nebo potieby
pro dim a zahradu. Maloobchody své zbozi nabizeji koneénym zakaznikim a vétSina
z nich vrtaci nastroje povazuje pouze za dopliikovy sortiment. Diky tomu je pro nékteré
maloobchodni prodejce nakup vrtacich nastroji natolik nevyznamny, ze pti jeho nakupu
nevyzaduji uréitou znacku. To mize byt pro spole¢nost OREN s.r.o0. jako vyhodou, tak
nevyhodou. Jakykoli specializovany prodejce ¢i e-shop mulze byt pro ni konkurenci,
stejné tak se mize stat jejim odbé&ratelem a pfibliZit tak znacku OREN s.r.0. kone¢nym

zakaznikOm.

Maloobchodni typ konkurence zpravidla nekonkuruje spole¢nosti OREN s.r.o. na
velkoobchodnim trhu. MuzZe sice ptisobit jako dodavatel malym vyrobam nebo stavebnim
firmam. Ve vétSin¢ piipadt je vSak jeho pusobeni omezeno pouze na oblast jeho

piisobeni. Cili na sidlo firmy &i na jednotlivé pobo&ky spole¢nosti.
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Tabulka 2: Shrnuti analyzy sou¢asné konkurence

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Konkurence
Velkoobchodni Vyrobci Maloobchod
konkurence vrtacich konkurence
nastroju
Maloobchodni
) 3 1 0
prodejce
Vyrobni
Odbératelé 1 3 2
odbératel
Konecény
Y 1 0 3
zakaznik

Tabulka ¢islo 2 ukazuje, jak je velka tendence ur¢itého odbératele nakupu u urcitého
typu konkurenta. Skala této tendence je &tyF bodova, kde 0 piedstavuje zadny odbér a 3
predstavu velkou tendenci nakupu od daného typu konkurenta. Pokud vezmeme ptiklad
kone¢ného zakaznika tak jeho nejvétsi tendence je nakupovat od maloobchodnikii.
Rovnéz vSak miize nakupovat i u velkoobchodnikii, ale cely systém nakupu u
velkoobchodnika pro né¢j bude tézkopadny a $patné srozumitelny. Stejné tak nemusi ani
splnit obchodni podminky, jako je tfeba minimélni odbérové mnoZstvi. U vyrobce
vrtacich nastrojii nebude nakupovat, protoze stejné jako u velkoobchodu je systém
nakupu slozity a k tomu vyrobce ma vzdy stanovené minimalni odbérové mnozstvi. Nebo

je politikou vyrobni firmy se pohybovat pouze na B2B trhu.
Nova konkurence

Jak jsem jiz zminoval konkurenci spolecnosti mizeme rozdé¢lit na velkoobchodni a

maloobchodni.

Nejveétsi hrozbu pro spolecnost predstavuje vznik nové velkoobchodni konkurence,
ktera je schopna zasobit prodejce vlastnim Sirokym sortimentem vrtacich nastroji. Tento
typ konkurence muze vzniknout zprodejce elektrického roc¢niho nafadi, ktery se
rozhodne zavést vlastni fadu nastroju. JelikoZ ptsobi jiz dlouho na jiném trhu mé dostatek

kapitalu na vstup na tento trh. AvSak vétSina vyrobcu elektrického ru¢niho naradi tento
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trth nepovazuji za lukrativni. Z toho divodu je vznik takovéto konkurence malo

pravdépodobny, ale nikoli nulovy.

Pravdépodobnéjsi je vznik konkurence v ramci maloobchodniho prodeje. To
zahrnuje jak kamenné prodejny, kde se zakaznik miize na zbozi podivat, tak e-shopy,
které nabizeji své zbozi pouze na internetu a kamennou prodejnu vitbec nemaji.

Mezi hlavni bariéry muzeme zatfadit zafizeni prodejny a nakup minimalniho
mnozstvi zbozi. Pokud spolecnost tyto bariéry prekond je jeji pusobeni pouze lokani
nikoli celostatni, jako u spole¢nosti OREN s.r.0., pokud spolu s kamennou prodejnou
neziidi i e-shop. Rovnéz jako je puisobeni této spolecnosti lokalizované, tak nema svou
vlastni znaCku nastrojii. Vzdy tedy prodava nastroje spolecnost OREN s.r.o. nebo
nékterého z jejich velkoobchodnich konkurentl. Predevsim kviili této skutecnosti mize

firma OREN s.r.0. na vzniku tohoto konkurenta ziskat nebo ztratit.

Podivame-li se na druhou stranu maloobchodniho prodeje jsou zde Cisté internetové
obchody. U téchto obchodu jsou téméf nulové bariéry vstupu na trh. Kazdy, kdo se umi
programovat webové stranky, Si muze vytvofit e-shop. Tyto internetové obchody
predstavuji pro spole¢nost OREN s.r.o. nejvétsi hrozbu v cenové politice. Jelikoz s Cistym
e-shopem jsou spojeny témét nulové naklady na prodané zbozi. Téchto extrémné nizkych
nakladt dosahuji pfeposilanim objednavek velkoobchodnikiim pod svou spolecnosti a
tyto velkoobchodnici jim poskytuji obchodni slevy. Takto jsou schopni dosédhnout
nejniZsi ceny na maloobchodnim trhu a tim ptebiraji zakazniky kamennym prodejnam,

které predstavuji vétsinu zakaznikd spolecnosti OREN s.r.o0.
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Zakaznici

Zakaznickou zékladnu tvoii predevsSim tuzemsti odbératelé. Firma OREN s.r.0.
exportuje i do zahrani¢i, ale podil této skupiny zakaznikli na celkovém obratu je
minimalni. (Interni zdroj)

Tuzemské zdkazniky firmy muizeme rozd¢lit na dvé zakladni skupiny. Prvni
skupinou jsou maloobchodnici a vyroby, tedy spole¢nosti, které vyuzivaji produkty firmy
OREN s.r.0. na vytvaieni zisku. Druhou skupinou odbératelli jsou kone¢ni zakaznici,

ktefi tyto produkty vyuzivaji na své osobni ucely.

Podil na obratu jednotllivych skupin zakaznikd
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Graf 3:Podil na obratu jednotlivych skupin zakazniki
(zdroj: vlastni zpracovani dle: interniho zdroje)

Kdyz se podivame na tento graf ¢.3 zjistime, Ze nejvétsi podil na obratu maji
maloobchodnici a tento trend se neméni ani v pritbéhu let. Druhou skupinou jsou vyrobci,
tedy zakaznici, ktefi vyuzivaji produkty firmy OREN s.r.0. k vyrobé jinych produkti.
Jejich zastoupeni na tvorbé obratu je vSak hodn€ malé ve srovnani s obchodniky. Posledni
skupinou odbératelll je konecny zékaznik. Tato skupina je ze vSech ostatnich skupin

nejméng zastoupena na tvorbe obratu.
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Tabulka 3: Primérna vySe objednavky jednotlivych skupin zakazniki

(zdroj: Vlastni zpracovani dle interniho zdroje)

Primérné vysSe ro¢ni objednavky jednotlivych skupiny zdkaznikl
Rok Obchodnik Vyrobce Konecny zakaznik
2017 34 690,41 K¢ 1 628,32 K¢ 1 452,88 K¢
2018 39 275,48 K¢ 2 830,47 K¢ 1 359,71 K¢
2019 43 125,37 K& 2 806,00 K¢ 1 229,93 K¢
2020 44 240,12 K¢ 2 540,72 K¢ 1 080,29 K¢
2021 48 294,48 K¢ 2 832,28 K¢ 1128,39 K¢

Podobné zavéry muzeme odvodit i z primérné vyse objednavky za rok od jednoho

zastupce skupiny. Obchodnik ma nékolikanasobné vyssi primérnou vysi roéniho odbéru

nez vyrobci a kone¢ni zakaznici. Mizeme si rovnéz v§imnout, ze u obchodnikil primérny

odbér meziro¢né roste.

Podil na celkovém poctu aktivnich zakaznik(
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Graf 4: Podil na objednavkach jednotlivych skupin zakazniki

(zdroj: vlastni zpracovani dle interniho zdroje)
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Avsak kdyz se podivame na poCty zakaznikd od jednotlivych skupin zjistime, Ze

maloobchodnici jsou nejméné zastoupeni a jejich podil neustéle klesd. Znacné vSak roste

podil vyrobcil a kone¢nych zadkaznikd. KdyZ vezmeme v potaz narist celkového poctu
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zakaznikli mizeme usoudit, Ze za timto nartistem stoji pouze vyrobci a kone¢ni zakaznici.

Nikoli vSak obchodnici, ktefi se zistavaji na konstantnich ¢islech.

Z celé analyzy zakaznikd mizeme usoudit, Ze nejvétsi obrat tvoii obchodnici. Ti vSak
maji nejmensi pocetni zastoupeni mezi odbérateli a jejich podil mezirocné klesa. Zaroven
se jedna o skupinu zakaznikl, ktera vytvaii spolecnosti nejvetsi obrat a primérna vyse
jejich objednavek se rok od roku zvysSuje. Dochazi k navySeni skupiny kone¢nych
zakazniki, ale jejich primérna vyse objednavky mezirocné klesa a netvoti ani pét procent
celkového obratu spolecnosti. Posledni skupinou zakaznikl jsou vyrobcei. U této skupiny
zakaznikli meziro¢n¢ lehce nartsta pocet objednavek a jejich primérna vyse objednavky
se zlistava na stejné trovni.

Dodavatelé

Dodavatelé spolecnosti jsou predev§im vyrobni zavody v Asii. S tim jsou spojeny
extrémné dlouhé dodaci lhity. Kviili témto lhitam musi ndkupni oddéleni spole¢nosti

planovat minimaln¢ rok doptedu, aby nedoslo k nedostatku zbozi na sklad¢.

Tyto vyrobni zdvody maji rovnéz stanovend minimalni odbérova mnozstvi, které
firma OREN s.r.o. musi dodrzovat. To pfedstavuje problém pii rozSifovani sortimentu o
novy produkt. Jeden produkt mize mit az desitky rozméru, u kazdého rozméru musi
spole¢nost dodrzet minimalni odbérové mnozstvi a soucasné¢ naskladnovat na rok
doptedu. To vSe je spojeno nejen s financni narocnosti, ale 1 se zvySenymi naroky na

skladovani prostory.
Substitu¢ni produkty

Substitu¢nich produktii na vytvareni otvort do riiznych materialu mnoho neni. Vrtaci
nastroje jako celek nemaji substitu¢ni produkty, jelikoz se jednd o technologicky proces,
ktery lze nahradit pouze jinou technologii. Jako ptiklad takovéto technologie miize byt

laser, ktery je schopen udrZovat konstantni hloubku v materialu.

Dalsi substituéni produkt mohou piedstavovat CNC vrtaci nastroje. A to tehdy, kdyz
se vyrobce rozhodne ve své vyrobé zavést CNC stoje namisto elektrického ru¢niho
nafadi. Z toho divodu je nutné sledovat trendy a vyvoj technologii Vv oblasti strojirenstvi

nebo stavebnich technologii na vytvareni otvort.
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2.5.2. Shrnuti Porterovi analyzy

Konkurenci spolecnosti predstavuji predevsim vyrobci elektrického ruéniho naradi,
kteti maji velké kapitdlové zazemi. Ptfichod obdobného nového konkurenta je malo
pravdépodobny, jelikoz se trh s vrtacimi nastroji nejevi pfiliS lukrativné a velké
spolecnosti o n¢j nejevi velky zajem.

Dodavatelé spolecnosti jsou pifedev§im zahrani¢ni asijské vyroby. S tim jsou spojeny
extrémné dlouhé dodaci lhiity a dodrzovani minimalnich objednavacich mnozstvi.

Zakazniky spolecnosti miizeme rozd¢lit do tii zakladnich skupin (obchodnici, vyroby
a konecni zékaznici). Nejsiln€jsi skupinu odbératelti piedstavuji obchodnici, ktefi tvoii
osmdesat procent celkového obratu firmy. Stejné tak primérny ro¢ni odbér jednoho
obchodnika n€kolikandsobné prevysuje prumérny ro¢ni odbér vyrobce nebo koneéného
zdkaznika. Pocetné se vSak jednd o nejmens$i skupinu zdkaznik a jejich podil se
meziro¢né snizuje.

Substitu¢ni produkty pro vrtaci nastroje piedstavuji pouze jiné technologie, kterymi
se da vytvofit otvor to materialu. Jednd se naptiklad o laser nebo CNC frézy. Témito
substituty budou nahrazovat vrtaci néstroje ptedev§im vyrobni firmy, které modernizuji

své vyrobni postupy.

2.6.Marketingovy mix spole¢nosti

Jelikoz je spolecnost zamétfena na obchodni Cinnost, ktera se d4 povazovat za sluzbu

provedu analyzu rozsifeného marketingového mixu 7P.
2.6.1. Produkt (product)

Jak jsem jiz zminoval firma OREN s.r.o. nabizi velké mnoZzstvi nastroji do
elektrického ruéniho naradi. VSechny tyto nastroje nabizi jak v sadach, tak i samostatné.
Cely sortiment firmy mzeme rozdélit do n€kolika zakladnich skupin:

Clenéni:

- Vrtani do betonu a kamene

- Vrtani do obkladd, dlazby, skla a plasti

- Vrtani do kovu

- Vrtani do dfeva

- Bouraci a sekaci prace
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- Rezani zavitt

- Zahlubovani otvort

- Technické frézy

- Sroubovaci nastavce

- Adaptéry a prechodky

- Sady

U vétSiny firem se nastroje povazuji za dopliikovy sortiment. To plati jak u
obchodnik, tak u vyrobnich firem, kde jsou nastroje nezbytné pro jejich vlastni ¢innosti.
Ptikladem téchto vyrob jsou kovovyroby, truhlafstvi nebo zamecnictvi. Piikladem

obchodnikt jsou obchodnici s elektrickym ruénim narfadim nebo stavebnim materialem.

K produktu miizeme také zafadit sluzby snim spojené. Téchto sluZzeb mohou
vyuzivat predevS§im obchodnici, ale stejné tak 1 koncovy uZzivatelé. Jedna se naptiklad o

doruceni zbozi zdarma pti nakupu nad urcitou ¢astku.

Poté zde jsou dalsi sluzby, kterych mohou vyuzit vyhradn€é obchodnici. Jedna se
zapujceni vystavniho stojanu na prodejnu zakaznika a jeji instalaci. S touto sluzbou
obchodnici také vyuzivaji sluzbu zakoupeni zbozi do komise. Tim se rozumi, Ze
maloobchodni prodejce zbozi vystavi na své prodejné a plati pouze za zbozi, které se

proda konecnému zdkaznikovy.

Dalsi sluzbou, kterou spolecnost OREN s.r.o. poskytuje, je polep zbozi znackou
maloobchodniho prodejce. Tato sluzba je poskytovana piedevsim dlouholety
velkoodbératelim. O poskytovani této sluzby vzdy rozhoduje vedeni spolecnosti a neni

odbératellim automaticky nabizena. Odbératel si o tuto sluzbu musi sam pozadat.
2.6.2. Cena (price)

Zékladni prodejni cena jednotlivych produkti je stanovena na zakladé nakupni ceny
s piihlédnutim k aktualni cenové hladiné na trhu. Cenova kalkulace probihda zhruba
jednou ro¢né. Z pravidla jsou pak ceny v prubéhu roku pevné. Z téchto zakladnich
prodejnich cen, se pak vychazi pii vypoctu cen pro jednotlivé odbératele.

Spolecné s kalkulaci zdkladni prodejni ceny je produktu pfifazena i jeho rabatova
skupina. Podnik eviduje tfi rabatové skupiny zbozi, které se oznacuji A, B, C. Zatazeni

kazdého produktu do urcité skupiny zavisi na jeho obratkovosti. Produkty zatazené do

41



skupiny A jsou nejvice obratkové. Diky tomu si mulze spolecnosti dovolit na né
poskytovat vyssi slevu nezli na nizkoobratkové zbozi spadajici do skupiny C.
Spole¢nost OREN s.r.o. mé intern¢ vypracovany systém slev pro velkoobchodni
zékazniky. Kazdy zakaznik musi uvést své IC a adresu provozovny, aby spole¢nost mohla
ovetit a zavést vSechny potiebné kontaktni idaje do svého systému a zaradit zakaznika
do pfislusné odbératelské skupiny. Odbératelé jsou do skupin rozdéleni podle toho, jak
vraci nastroje vyuzivaji. Prvni skupinou je skupina obchodniki, kteti od spolecnosti
odebiraji vrtaci nastroje za ucelem dalSiho prodeje. Druhou skupinou je profesionalni
spottebitel neboli vyrobce, ktery spotiebovava vrtaci nastroje za ucelem vyroby ¢i vykonu
prace (zednik, tesaf nebo elektrikar). Pro obé skupiny jsou piesné stanovena vySe rabatu
na jednotlivé rabatové skupiny zbozi. Cili zafazenim zakaznika do urité odbératelské

skupiny je tak automaticky vyfeseno i nastaveni jeho cen u vSech produktt.

Pesto se u malého poctu zakaznikt vyskytuji individualné domluvené ceny. Jde o
odbératelé, ktefi se na zaklad¢ celkového objemu nakupu urcité polozky vymykaji. Tento
systém poskytovani individudlnich slev neni vlbec automatizovdn. Dohodnuté ceny
téchto odbératelii jsou do systému zadavany ruéné a pokazdé vyzaduje soucinnost

managementu, coz mize zavedeni do systému zdrzovat.
2.6.3. Distribuce (place)

Spole¢nost OREN s.r.o. dodava, jak kone¢nym zakazniklim jako jsou na piiklad
vyroby nebo konecnym spottebiteliim, tak i obchodnikim, kteti dale produkty spolecnosti
prodavaji. Firma tak vyuziva pfimé 1 nepiimé formy prodeje.

Mezi neptimou formu prodeje miize zafadit vSechny obchodniky, kterym spole¢nost
OREN s.r.o. dodava. Spolecnost také nabizi dodani a montdz prodejnich stojant
k vystaveni zbozi pfimo na prodejné zakaznika. Misto pro tento stojan vybira sam
zakaznik.

Ptimou formu prodeje spole¢nost uskuteciiuje piedevSim prostfednictvim vlastni
prodejny nebo internetového prodeje. Zakaznici mohou svou objednavku provést

prostfednictvim e-shopu nebo ptimo navstivit prodejnu.

Webové stranky spolecnosti pisobi piehledné. Na domovskeé strance najde zdkaznik
vsechny podstatné informace i kategorie produktl. Orientace na webu je pfijemna a

jednoducha.
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VRTANI DO DREVA

VRTANI DO BETONU, KAMENE, VRTANI DO OBKLADU, DLAZBY,
ZDIVA, SADROKARTONU SKLA, PLASTU

TECHNICKE FREZY

SROUBOVACI NASTAVCE ADAPTERY A PRECHODKY SADY

Obrazek 6: Kategorizace produkti na domovské strance

(Zdroj: https://www.vrtaky.cz/)

Obrazek 7: Prostor prodejny

(Zdroj: https://www.vrtaky.cz/)
Samotna prodejna je v dobrém stavu a jsou zde piehledné vystaveny produkty
spolecnosti ve vitrinach (Zbyvajici produkty jsou vystaveny na opacné strané prodejny).
Je zde 1 misto k sezeni, kde miiZze probihat pfipadné jednani se zdkaznikem. Tento prostor

je rovnéz na opacné strané prodejny.
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2.6.4. Komunikace (promotion)

V této kapitole se zaméfim na jednotlivé slozky komunika¢niho mixu, které
spolecnost OREN s.r.0. pouziva.

Reklama

Spolecnost vyuziva vyhradné tento zpusob propagace. K tomu vyuziva své dveé
webové stranky. Prvni web je spiSe reprezentativni a je urceny pro velkoobchodni
partnery, jak pro odbératele, tak dodavatele. Webové stranky obsahuji predevsim
informace o samotné spolec¢nosti. Partnefi se zde mohou docist o historii spole¢nosti, o
sluzbach pro obchodniky nebo o celém sortimentu spole¢nosti. Web rovnéz obsahuje
digitalni katalog zbozi. Cely web je v Ceském, slovenském, némeckém i anglickém
jazyce.

Druhym webem, ktery spole¢nost vlastni je e-shop vrtaky.cz. Na této webové strance
jsou zékaznici informovani o novinkach v sortimentu nebo cenovych akcich. Tato stranka

slouzi ptedevsim jako nakupni prostiedi, a proto je idedlnim prostorem pro reklamu.

Spole¢nost rovnéz vydava tistény katalog svého zbozi. Dfive tento katalog
obsahoval, vedle samotného seznamu zbozi, i informace o samotné firm¢ a informace pro
velkoobchodni zdkazniky, které jsou dnes pouze na reprezentacnim webu spolecnosti.
Dnes je katalog pouze seznamem celého sortimentu spolecnosti. U kazdého produktu je

kratky popis, obrazek a seznam vSech moznych primért a délek daného nastroje.

V misté prodejny na sebe spole¢nost upozoriiuje malou ceduli u hlavni silnice, ktera
je soucasti vétsi tabule upozoriiujici na ostatni firmy v aredlu. Diky tomu cedule
spolecnosti OREN s.r.o. nevynika a je snadno ptehlédnutelna. V samotném aredlu na
spole¢nost upozornuji jeji dvé budovy, které jsou v jeji charakteristické svétle modré
barve a jsou opatfeny ndzvem a logem spolecnosti i symboly vrtacich nastroja.

Osobni prode;j

Diive osobni prodej probihal prostfednictvim obchodnich zastupct, ktefi osobné
dojizdéli za zadkazniky. Obdobn€ spolecnost ziskavala nové zékazniky. Obchodni
zastupce piijel na maloobchodni prodejnu potenciondlniho zdkaznika a osobné¢ mu
predstavil nabidku spole¢nosti OREN s.r.o. Diky tomuto osobnimu kontaktu méla

spole€nost vétsi piehled o situaci svych zakazniki a jejich potiebach.
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Od obdobi pandemie spolecnost nemd zadné obchodni zéastupce a osobni prode;j
probiha tedy pouze telefonické nebo emailové komunikace. Ve vyjimecnych ptipadech i
prostiednictvim prodejny, kde si muze zakaznik zbozi fyzicky prohlédnout, stejné jako

se doptat na potiebné informace.
Podpora prodeje

Firma OREN s.r.0. vyuzivala pfedevSim cenové nebo darkové akce. V soucasné dobé
probiha darkova akce pii nakupu nad 500 k¢. Pokud zékaznik nakoupi nad tuto hranici
ma& mozno si vybrat jeden ze tfi darkovych pfedmétl. Prvnim je knizka OREN se
samolepicimi blocky, kterda se mize hodit jak kone¢nému zakaznikovy, tak i
velkoobchodnim zdkazniklim. Druhou moznosti je katalog nastroji, ktery si vyberou
pfedev§im velkoobchodni odbératelé. Poslednim dérkem je taSka OREN, kterd se
zamlouvé spiSe koneénym zdkaznikiim. Rovnéz spolecnosti dlouhodobé nabizi pii

nakupu nad 3 000 k¢ dopravu zdarma.

Spole¢nost diive konala cenové akce, které se v§ak ukazaly jako neefektivni. Jednalo
se o velmi vyrazné snizeni ceny na konkrétni produkt v rdmci jednoho tydne. Nasledujici

tyden byl obdobnym zptisobem zlevnén jiny produkt.
Public relations

Jak jsem jiz zminoval viSe spole¢nost vlastni dvé webové stranky a jednou z nich je
pravé reprezentatni web, ktery vefejnost informuje o samotné spole¢nosti. Jsou zde
kratké ¢lanky o historii a soucasnosti spolecnosti, dale pak popis jednotlivych produktt a
sluZeb, které firma poskytuje. Spolec¢nost ma rovnéz zaloZeny facebookovy tcet, ktery je

neaktudlni. Posledni ptispévek byl ptidan v roce 2020.
Piimy marketing
Spole¢nost komunikuje se svymi zdkazniky prevazné€ prostfednictvim emailu a

telefonicky. Dfive spolecnost vyuzivala obchodni zastupce, ktefi komunikovali se

zékaznikem osobné. Po vypuknuti pandemie spoleé¢nost obchodni zastupce propustila.

Spole¢nost zasila informace o novinkach v sortimentu, ak¢nich nabidkach ¢i
zménach cen prostiednictvim emailu. Tato komunikace se zakaznikem je nepravidelna a
odviji se od potieby spolecnosti své odbératele informovat. Tyto newslettery jsou
specifické pro kazdou skupiny odbératelli. RozliSuje se tady zda se jedna o obchodnika,

vyrobce ¢i kone¢ného zékaznika.
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2.6.5. Lidé (People)

Vsichni zaméstnanci spoleénosti OREN s.r.o. jsou zaméstnanci V hlavnim
pracovnim pomeéru. Brigadnici jsou zaméstnavani pouze vyjimecné, jako ndhrada za
kmenové zaméstnance naptiklad v dob¢ Cerpani dovolenych. K propousténi dochazi jen
ve velmi vyjime¢nych situacich a k pfijimani novych pracovnikit dochazi po
jednotlivcich nikoli ve velkych skupinach. Fluktuace lidi ve spole¢nosti je na nizké arovni

a diky tomu nedochazi k chybam, zaptic¢inénych neznalosti procesu.

Vsechny zaméstnance firmy mtzeme rozdélit do tii skupin dle jejich ¢innosti. Prvni
zbozi, naskladnovani zbozi v€etné mnozstevni a kvalitativni kontroly, baleni a etiketovani
zboZzi.

Celé oddéleni fakturace je druhou skupinou zaméstnanct. Oddé€leni fakturace piijima
objednavky od zédkazniki, zavadi je do systému a dava skladu pokyn k vyskladnéni zbozi.
Stejn¢ tak jako komunikuje se zdkaznikem ohledné jeho poptavky, reklamaci a dalsich
individudlnich pozadavkii. Tato komunikace neni standardizovdna a vzdy probiha
individualné.

Posledni skupinou zaméstnancii jsou ,,odbornici na konkrétni Cinnost. Kazdy
Z téchto zaméstnanci ma na starosti celé¢ vlastni odd¢leni. Piikladem je oddé¢leni
ucetnictvi, nakupu, marketingu, udrzby nebo IT. Tito lidé jsou pro podnik velmi duleziti,
protoze je nelze snadno nahradit a zaskolovani nového zaméstnance by bylo velmi slozité
na rozdil od skladu nebo fakturace. Tito zaméstnanci se rovnéz staraji o dlouhodobé

fungovani podniku jako celku.
2.6.6. Procesy (Process)

Hlavnim procesem spole¢nosti je vytfizovani objednavek od zékazniki. Cely proces
zacina tim, Ze spolecnost OREN s.r.0. pfijme objednavku od zakaznika. Tato objednavka
muze piijit pfes e-shop, emailem, telefonicky nebo se zdkaznik dostavi do prodejny.

Proces nakupu na e-shopu

Aby mohl zakaznik vytvofit objednavku musi nejprve projit procesem nakupu na e-

shopu spolec¢nosti OREN s.r.0.

Tento proces se zacina tim, Ze si zakaznik vybere produkt, ktery chce zakoupit.

Pokud zna objednavaci ¢islo produktu miize jej vyhledat pfimo. Jinak mize zadat nazev
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zbozi a vyhledavat fulltextové. Kdyz si zdkaznik neni jisty ndzvem muize postupovat dle
kategorii produktl, které se rozkladaji na podkategorie zptesiiujici vybér. Na strance
samotného produktu najde zdkaznik tabulku s moznymi priiméry vrtaciho nastroje. Zde
si zvoli primér a potfebné mnozstvi, které si pieje zakoupit. Stejné tak se zde dozvi, zda
je zbozi skladem po ptipadé, kdy bude znovu dostupné. Po vlozeni zbozi do kosiku je
zakaznik informovan, jaké zbozi do kosSiku vlozil, v jakém poctu kusii a jaka je cena
zbozi. Rovnéz je dotazan, zda si preje v nakupu pokracovat ¢i chce dokoncit objednavku.

Kdyz zékaznik klikne na dokonceni objedndvky dostane se na stranku nakupniho
kosiku. Zde najde vSechny produkty, které do koSiku vlozil. Rovnéz je informovan o
celkové cend. Pokud celkova cena s DPH piesahuje 500 KC muiZe si zakaznik vybrat
darek (taska spole¢nosti OREN s.r.0., katalog spole¢nosti nebo knizecku se samolepicimi
blogky). Pokud cena s DPH piesédhne 3 000 KC zakaznik ma dopravu zdarma. Pokud je

objednéavka za mensi ¢astku je zakaznik o této skutecnosti informovan.

a Do dopravy zdarma staci nakoupit jesté za: 2 263 K¢

ﬁ Nakupte jesté za 343 K¢ a dostanete darek.
Darek

Obrazek 8: Dodatecné sluZby spojené s cenou
(zdroj: www.vrtaky.cz)

Pro dokonceni objednavky musi zdkaznik vyplnit potiebné tidaje o zplsobu platby a
dopravy. Spolecnost OREN s.r.0. nabizi ¢tyti zpusoby dopravy. DPD Classic (cena: 97k¢)
je ur€en pro firmy se stdlou oteviraci dobou, DPD Private (cena: 97k¢) je ur€en pro
doruceni na adresu, DPD Pickup (cena: 79k¢) je dodani na vydejni misto spoleénosti DPD
a poslednim je osobni odbér na prodejné spole¢nosti OREN s.r.o. (cena: 0k&) Rovnéz si
zde zakaznik voli zplisob platby. Zde ma na vybér mezi platbou on-line, bankovnim
prevodem nebo dobirkou. Pfi osobnim odbéru na prodejn¢ muize vyuzit i platbu
V hotovosti ¢i kartou pii pievzeti zasilky.

Nasledné jsou po zédkaznikovy pozadovéany fakturacni udaje. Zde si miize také
vytvorit Gcet pro zjednoduseni dal§ich objednavek. Pokud se k tomuto uctu ptihlasi

zakaznik ze skupiny obchodnik nebo vyrobce a patii do urcité rabatové skupiny, vSechny
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ceny na e-shopu se piepocitaji na jeho slevu. To umoziuje zdkaznikiim snadné
rozhodovani a okamzité zjisténi ceny.

Poslednim krokem je rekapitulace, kde je zakaznikovi pfedstavena cela objednavka.
Zakaznik musi zaSkrtnou, Zze souhlasi se smluvnimi podminkami a miize odeslat

objednavku. Az teprve poté je objednavka odeslana a nakupni proces konci.
Rychly nakup
Funkce rychlého nakupu byla do e-shopu specialné zapracovana za ucelem

zjednodusSeni a zrychleni nakupu a je uréena piedevsim pro partnery z fad obchodnikd.

Funkci rychlého nakupu najde zakaznik pfimo na uvodni strance e-shopu. Jedna se o
rychlé vlozeni seznamu zbozi a mnozstvi dané¢ho zbozi. Zakaznik mize ruéné napsat do
pole objednavaci ¢islo a do vedlejSiho pole uvede dané mnozstvi. Pokud je objednévaci

¢islo spravné zadané zbozi se ihned vlozi do kosiku.

Rychly nakup 1ze provést také importem objednavky prostiednictvim souboru CSV
nebo piekopirovat tabulku do textového pole na strance. Tabulka musi obsahovat dva

rowr

sloupce. Prvni sloupec obsahuje objednéavaci ¢islo a druhy mnozstvi.

Po provedeni importu zdkaznik pokracuje v procesu dokonceni objednavky uplné

stejné jak je uvedeno vyse.
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Grafické zobrazeni procesu nakupu

J Vicieni tabulky I
[

Zakaznik chee péidat
dals zbodi

Automaticke xdar

Zakazrée ma
vie potiebre

Vi presne co chee
nakoupt

Vi co chee rakoupit
\ Vyhledavani Volba primeru a
/ zhai na webn mnadatvy

Zskczank potfebuje

Wytvore mobjednavky pres eshop
Zakaznik

nakoupe zbon
Zakaznik chee phdat
Zpstovan dalii zbod
New pfesné co chee patfebrych
nakoupt nformac pro
nskup

Obrazek 10: Proces nakupu 1. ¢ast

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zadani :
Vsl oy Fakturacnich — s
a pladby Getagd ebjegnavicy ohjednavky

Objednavia odeshina

Obrazek 9:Proces nakupu 2. ¢ast

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pribéh hlavniho procesu

Pti objednavce pies e-shop dochazi k nejmensimu kontaktu se zdkaznikem. Zakaznik
dokon¢i ndkup na e-shopu a tim odesle objednavku ptimo do podnikového systému

spole¢nosti OREN s.r.o.

Pokud se jedna o objednavku, kterou si zakaznik pteje zaplatit ptes bankovni ucet
fakturanta musi zkontrolovat, zda byla platba pfijata nebo dany zdkaznik ma povolenou
platbu se splatnosti. Jestlize platba prob¢hla v poradku nebo zdkaznik ma povolenou
platbu se splatnosti nastava kontrola, zda je mozné objednavku stoprocentné vykryt.
Pokud ano vytvofi na zaklad¢ objednavky dodaci list a ten je odeslan do skladu. Na
zakladé tohoto listu je zboZzi shromazdéno a ptipraveno k odeslani. Kdyz neni mozné
objednavku stoprocentné vykryt fakturantka telefonicky kontaktuje zakaznika, zda bude
chtit zasilku poslat az bude kompletni nebo si ji pteje zaslat po ¢astech. Poté co je zbozi
shromazdéno a zabaleno je balik ptipraven k expedici. Cely proces kon¢i predanim baliku
dopravci nebo vyzvednutim baliku zdkaznikem na prodejné. Zalezi na tom, jaky zptisob

dopravy si zdkaznik zvoli.

Zpracovani objednavky z e-shopu

Kancelr

Skiad

Predani
zakazniovy
Predano zakaznikov

Obriazek 11: Zpracovani objednavky z e-shopu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Procesy podani objednavky pomoci emailu nebo pomoci telefonu jsou si dosti
podobné. V obou ptipadech musi byt objednavka ru¢né vlozena do systému. Zde je urcita

pravdépodobnost vytvofeni mozné chyby, pokud se jedna o dlouhou objednavku. Stejné

50

Predini batky ‘bo
Piedino expedién
i




jako pfi objednavce pres e-shop je zakaznik ptipadné kontaktovan, pokud neni mozné
objednavku stoprocentné vykryt. V ptipad¢, ze se jedna o nezavedeného zékaznika, je
kontaktovan, pokud v emailu neni uveden zptisob dopravy nebo platby. Pokud je vse
v poiadku zakaznikovi je odeslano potvrzeni o pfijeti objednavky. Na zakladé
objednavky je mozné vytvofit dodaci list, ktery je poslan do skladu, kde proces pokracuje
stejné jako v pfipad¢ objednavky z e-shopu.

Telefonickd objednavka se od objednavky pomoci emailu odliSuje pouze
vV komunikaci se zakaznikem. V tomto piipad¢ lze se zakaznikem komunikovat okamzité
a obdobné¢ jako v ramci osobniho prodeje. Fakturantka je schopna od zékaznika ziskat
vSechny potiebné udaje k vytvoreni objednavky. Zaroven neni nutné zédkaznika znovu
kontaktovat ohledné zpusobu platby ¢i dopravy. Stejné tak je zdkaznik okamzité
seznamen s tim, zda je mozné objednavku okamzité vykryt. Stejn¢ tak zde muize dojit
k chybé pii vytvafeni objednavky, ale v tomto pfipadé se témé&f nevyskytuji.

Pokud se zékaznik dostavi na prodejnu, nastava komunikace s obsluhou prodejny.
Obsluha pomuze zakaznikovi vybrat spravny nastroj nebo zakaznik pfesné vi jaky nastroj
potiebuje. Obdobné vse probiha jako u telefonické objednavky. Obsluha informuje
zakaznika, zda je dany produkt na sklad¢, po piipadé, kdy bude dostupny. Pokud je
produkt na skladé obsluha jej do par minut piichysta a piedlozi zakaznikovi. Zakaznik si
nasledné vybere zptsob platby. MiiZe si zvolit mezi platbou v hotovosti, platbou kreditni
kartou nebo pfevodem na et se splatnosti. O pfevod na bankovni G¢et se splatnosti mize
pozadat pouze ovéreny zakaznik. Ovéteny zakaznik je zdkaznik ze skupiny obchodniki
nebo vyrobct, ktery plni své zavazky vii¢i spole¢nosti OREN s.r.0. a je dlouhodobym

odbératelem. Cely proces je zakon¢en odchodem zakaznika z prodejny.
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Zpracovani telefonatu od zakaznika

Knacelr

Zakaznik ma dalii
dotaz

Zakaznik nevi jaky
nastro) potfebuje

Nechce udélat
ochjednaviu

Chce udélat
cbjednaviku

Zakaznik zavola na
pobodku

Zakaznik vi co chee
objednat

Zakaznik
informavan

Obrazek 13: Zpracovani telefonitu od zidkaznika 1. ¢ast

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Lakazni ma dalsi
dotaz

Zakaznik nema dalii
domazy

Dotzani
zakaznika na
dalif potfeby

Nechce vytverit rezervaci

Stornovani
cbjednavky

Konec relefonaty

Zbozi neni skdadem Dotaz na

Zakaznik chee rezvovat
zbodi

Komiegtni dadani

Dodani po Eastech

Ve je sklzdem Vytvoreni dvou
objednavek
(rezervaéni 3

komiatni)

Dedadi st doruden

Vytvoleni
dodaciho list
do skladu

Obrazek 12: Zpracovani telefonatu od zakaznika 2. ¢ast

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Preference zakazniku

Pocet objednavek
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Graf 5: Pomér objednavek z e-shopu a ru¢né zadavanych

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle interniho zdroje)

Hodnota objedndavek
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Graf 6: Pomér hodnoty objednavek pies e-shop a ru¢né zadanych
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle interniho zdroje)

Jak miizeme vidét na predchozich dvou grafech 7 a 8 podil objedndvek podanych
pres e-shop meziro¢né roste, stejné tak i jejich podil na hodnoté objednavek. Objednavky
zadavané rucné do systému jsou vytvareny na zakladé emailu od zakaznika, telefonicky
nebo prichodem zakaznika na prodejnu. Rovnéz si na grafech 7 a 8 miizeme vSimnout

poklesu, jak poctu, tak hodnoty objednavek.
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Podpiirné a ridici procesy

Aby bylo mozné proces vyfizeni zakaznické objednavky dokoncit co nejrychleji a
nejefektivnéji, je za potfebi mit v podniku podptirné procesy. Podpiirné procesy zajist'uji,
aby byl dostatek zbozi vzdy ptipraven k okamzitému prodeji. Mezi tyto procesy mizeme
zatadit nakup, kontrola pfijatého zbozi, baleni do prodejnich obald a etiketovani nebo
samotna udrzba budovy a zafizeni. VSechny podpiirné procesy jsou v podniku dobie
zab¢hnuté a vzdy jsou schopné dostat pozadavkim wvnitfniho zékaznika, kterym je
vétSinou prave proces vytizeni objednavky.

Na budoucnost a strategii firmy se zamé&fuji fidici procesy. Jelikoz je spole¢nost
OREN s.r.0. malou firmou, jeji jednatelé nevnimaji jako podstatné tyto procesy mapovat.
Spole¢nost se fidi dlouhodobou strategii v horizontu dvou let, ale tato strategie neni
sepsand a nejsou stanoveny strategické cile podniku. Jde spiSe o predstavu vedeni

spole¢nosti, kam by mohl podnik sméfovat.
2.6.7. Materialni prosti‘edi (Physical evidence)

Prostfedi v budové spolecnosti je sjednocené a udrzované v Cistoté. Predstavuje
pfijemné prostfedi jak pro zaméstnance, tak pro zdkazniky, ktefi pfichdzeji na jednéni.
Do stejnych barev jsou sladény 1 webové stranky spolecnosti. Diky tomu celd firma
pusobi jednotné.

Stejné dilezita je také i podoba samotného vyrobku a jeho obalu. VétSina produkti
firmy OREN s.r.0. je posilana zéasilkovou sluzbou proto i1 podoba baliku hraje znacnou
roli. Z toho divodu jsou baliky opatfeny izolepou s logem spolec¢nosti a vzdy jsou
pouzivany nové krabice.

Samotné produkty jsou baleny do prihlednych plastovych obalt, které jsou
uzavirany plastovym vickem. Jednotliva vicka jsou barevné odliSena na zdklad€ produktu
v obalu. Bravy piedstavuji material, do kterého je nastroj uréen. Naptiklad vrtaky do

dfeva maji Zluté vicko a vrtaky do betonu cervené vicko.
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Obrazek 14: Barevné odliSeni nastroji
(zdroj: https://www.vrtaky.cz/)
Sady vrtacich nastroji jsou baleny do plastovych, kovovych nebo dievénych obali.
Kazdy obal je opatfen etiketou, na které zakaznik najde vSechny potfebné informace o

produktu. Sadové kazety jsou jesté zatavovany do prithledného igelitového obalu.

Obrazek 15: Sady vrtacich nastroju

(zdroj: https://www.vrtaky.cz/)

2.6.8. Shrnuti analyzy marketingového mixu

Spolecnost OREN s.r.o. mé hluboky sortiment v oblasti vrtacich nastroji. Rovnéz

poskytuje sluzby maloobchodnikiim. Mezi tyto sluzby patii pronajmuti zbozi do komise
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a poskytnuti prodejnich stojani. Cenu jednotlivych produktd firma stanovuje
V navaznosti na trh a celkové néklady na zbozi. Pro své stalé zdkazniky mé zavedené
rabatové skupiny. Maly pocet zakaznikii ma vedené individudlni slevy. Firma OREN
s.r.0. vyuziva jak pfimé, tak nepifimé distribuce. K piimé distribuci vyuziva e-shop a
prodejnu. Dale ma spolec¢nost velkou sit’ maloobchodnich prodejct, ktefi od spole¢nosti
nakupuji zbozi a prodavaji ho ve svych vlastnich prodejnach. Komunikace spole¢nosti
probiha pievazné prostiednictvim reprezentacnich a e-shopovych webovych stranek.
Firma se zékazniky komunikuje piimo telefonicky nebo prostiednictvim emailu.
Spolecnost OREN s.r.o. nepravideln¢ kontaktuje své zékazniky a nekontaktuje
potencionalni nové odbératele. Zaméstnanci spole¢nosti piisobi v podniku dlouhodob¢ a
je zde malé fluktuace personélu. Podplrné procesy v podniku jsou na velmi dobré Grovni
a maji dostate¢nou kapacitu. Hlavni proces spolec¢nosti je mozné ddle optimalizovat.
Podnik ma vlastni obaly, které reprezentuji spolecnost. Prostory samotného podniku,
vzhled webovych stranek a e-shopu a vystupovani zaméstnanci pusobi sjednocené a

precizng.

2.7.Analyza SWOT

Na zékladé vSech pfedchozich analyz provedu SWOT analyzu, kde zhodnotim silné
a slabé stranky spole¢nosti stejné tak jeji prilezitosti a hrozby. Firma by méla vyuzit svych
silnych stranek k pfeméné ptileZitosti ve svlij prospéch. Stejné tak by se méla zaméfit na

minimalizaci svych slabych stranek a pfedchéazet hrozbam, které mohou nastat.
2.7.1. Silné a slabé stranky

Jednou ze silnych stranek spolecnosti je jeji dlouhodoba tradice na trhu. Za tu dobu
byla spole¢nost schopna ziskat §iroké portfolio odbératelt po celé Ceské republice. Dalsi
silnou stranku podniku ptedstavuji jeho zaméstnanci. V celém podniku panuje uvolnéna
atmosféra a zamé&stnanci se zde citi spokojené. Firma OREN s.r.o. si také zaklada na své
znacce a odliSeni se od své konkurence. K tomu ji napomahaji vlastni obaly a vystaveni
zboZi na prodejnach svych maloobchodnich prodejct. Silnou strankou spolecnosti také
predstavuji jeji podptirné procesy, jako je priprava zbozi k expedici nebo nakup zbozi.
Diky témto procesiim je spole¢nost dobife zasobena a dostatek zbozi je vzdy piipraven

k okamzité expedici.
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Stejné jako ma firma OREN s.r.o. silné stranky tak ma i slabé. Mezi slabé stranky
spolecnosti mtizeme zafadit jeji komunikaci se zakazniky. Ve spolecnosti chybi
pravidelnd komunikace se zakazniky. Dale zde miizeme uvést jeji oslovovani novych
odbérateli. Spole¢nost nerozsifuje pocet prodejct, ktefi tvori nejvetsi obrat spole¢nosti a
maji nejvyssi primernou vysi objedndvky. Rovnéz miizeme za slabou stranku podniku
povazovat jeji hlavni proces. Konkrétné se jednd o jeho ¢ast oveéfeni moznosti plateb.
Jedna se o ¢asov€ naro¢nou ¢innost. Moznost zlepSeni se nabizeji i v oblasti propagace
produktt. Spole¢nost neinformuje zakazniky, ktefi s vrtacimi nastroji bézné nepracuji, 0

moznostech vyuziti svych produktti.

2.7.1.1.  Vyhodnoceni silnych a slabych stranek

Vsechny tyto faktory je zapotiebi ohodnotit z hlediska jejich stavu a z hlediska jejich
vlivu na podnik. Hodnoceni jsem se rozhodl provést ve tfech stupnich stavu a ve tiech

stupnich vlivu.
Hodnoceni stavu: 1 = dobry, 2 = primérny, 3 = $patny

Hodnoceni vlivu: 1 = velky vliv, 2 = pramérny vliv, 3 = maly vliv

Tabulka 4: Faktory silnych a slabych stranek

Faktory Vliv Stav
Tradice 1 1
Zaméstnanci
Kvalita vyrobku/obalu
Podplrné procesy
Komunikace se zakazniky
Novy zékaznici
Proces zpracovani
objednavky
Poskytovani informaci 2
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Tabulka 5: Vyhodnoceni faktori silnych a slabych stranek

Stav faktoru
1 2 3
1 Kvalita
i Proces
vyrobku/obalu Komunikace se
. zpracovani
Tradice zakazniky
objednavky
Vliv faktoru
2 Zaméstnanci, )
Poskytovani
Podplrné ) Novy zakaznici
informaci
procesy
3

Na zékladé€ dvou predchozich tabulek 4 a 5 miizeme vidét, ze podnik potiebuje zlepsit
svou komunikaci se zdkazniky. Stejn€ tak by se mél zaméfit na zlepSeni procesu
zpracovani objednavek. Nakonec by nemél zapominat na ziskavani novych zakazniki.
Tento faktor nema takovy vliv, ale piesto je diileZité se na n¢j zaméfit, protoze je ve velmi

Spatném stavu. Kazda ze zminénych silnych a slabych stranek nema na podnik maly vliv.
2.7.2. Prilezitosti a hrozby

Jako hrozbu podniku miZzeme uvést jeji soucasnou velkoobchodni konkurenci a
pravdépodobnost vzniku nové velkoobchodni konkurence. Stavajici velkoobchodni
konkurenti jsou spole¢nosti, které maji velky kapitdl a diky tomu velké moZnosti
rozSitovani svého sortimentu a sluzeb. Kdyby se tedy tyto spolecnosti rozhodli
specializovat na vrtaci nastroje piedstavuje to pro firmu OREN s.r.o. velkou hrozbu.
Stejny problém miize nastat u nové konkurence, kterd by pfisla na velkoobchodni trh.
Hrozbou pro spolecnost miize predstavovat odchod nékterych zaméstnancii. Diky tomu
by doslo ke snizeni kapacity.

Mezi hrozby mulzeme také zafadit vznik velké sit¢ maloobchodnich prodejen
specializujici se na vrtaci néstroje. Pokud by tato sit’ prodejen odebirala zbozi od jednoho
z velkoobchodnich konkurenti zvysil by tak jeho podil na trhu. Tato sit’ v§ak mize pro
spole¢nost OREN s.r.o. pfedstavovat i prilezitost. Kdyby firma OREN s.r.o. dodavala této

maloobchodni siti zvysil by se jeji podil na trhu a zaroven by se jesté vice zapsala v paméti
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kone¢nych uzivatelt. Dalsi ptilezitosti je tendence zdkaznikl vice zboZi objednévat pies

internet. Nejedna se pouze o kone¢né zakazniky, ale také o obchodniky a vyroby.

2.7.2.1. Vyhodnoceni hrozeb

Hrozby mizeme hodnotit ze dvou hledisek. Prvni z nich je, jak zavazné mtizou byt
pro podnik. Druhym je pravdépodobnost vzniku této hrozby. Pro obé hlediska pouziji

dvoustupniové hodnoceni.

Tabulka 6: Vyhodnoceni hrozeb

Pravdépodobnost
Pravdépodobné Méng¢ pravdépodobné
Specializace
velkoobchodni
Zavazné konkurence na vrtaci

nastroje, nedostatek

pracovnich sil
Zavaznost

Vznik
maloobchodnich
M¢éné€ zavazné prodejen vrtacich
nastroji

(konkurence)

Na zaklad¢ ptedchozi tabulky ¢islo 6 vidime, ze nejvétsi hrozbu predstavuje vznik
specializované velkoobchodni konkurence. Tento scénaf je vSak malo pravdépodobny,
jelikoZ se trh snastroji do rucniho elektrického naradi v soucasnosti nejevi jako

dostate¢né lukrativni.

Mén¢ zavaznym scénadiem je vznik specializované sité maloobchodnich prodejen.
Firma OREN s.r.0. je zamétena pfevazné na maloobchodni prodej a z toho ditvodu ji tento
scénaf ne€ini velké potize. Pravdépodobnost vzniku takovéto sit€ je vétsi nez u

velkoobchodnika. Pfedevs§im z diivodu mensich bariér vstupu na trh.
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Vybrané analyzy vSak neodhalili Zadné zdvazné hrozby, které by méli vysokou
pravdépodobnost vzniku. Stejné tak nebyli odhaleny zadné hrozby, které by byli

nepravdépodobné a zarovenn méli mali vliv na podnik.

2.7.2.2.  Vyhodnoceni prilezitosti

Ptilezitosti miizeme hodnotit obdobn¢ jako hrozby. Kritéria hodnoceni jsou také dve¢:
Pravdépodobnost uspéchu a pritazlivost pro podnik. Opét jsem se rozhodl pro hodnoceni
dvéma stupni pro ob¢ kritéria.

Tabulka 7: Hodnoceni pFileZitosti

Pravdépodobnost uspéchu

Pravdépodobné Mén¢ pravdépodobné
Ptitazlivy Prodej pfes internet
Pfitazlivost pro Vznik velké sité
podnik Mén¢ piitazlivé maloobchodnich
prodejen (odbératel)

V tabulce ¢islo 7 muzeme vidét, ze dodavani do velké maloobchodni sité neni pro
spole¢nost OREN s.r.o. pfitazlivé a ani pravdépodobné. Spole¢nost by nebyla schopna
zasobovat velké maloobchodni fetézce jen diky své kapacité. Rovnéz tato prilezitost pro
ni neni pfitazliva, protoZze by musela dodrZovat dodavatelské¢ smlouvy a byl by na ni
vyvijen tlak ze strany odbérateli.

Pravdépodobngjsi a lukrativnéjsi ptilezitosti je pro spolecnost zvyseni ndkupl na
internetu. Diky tomu miuZe spolenost rozsifovat své zakazniky ztad kone¢nych
uzivateld.

Na zéklad¢ provedenych analyz jsem nezjistil Zadné prileZitosti, které by se
spolecnosti zamlouvali a zaroven bylo tézko vyuzitelné. Stejné tak jsem nenarazil na
zadnou pfilezitost, ktera by se spole¢nosti nezamlouvala a zaroven byla snadno

dosazitelna.

60



2.7.3. Shrnuti celé SWOT analyzy

Tabulka 8: Shrnuti SWOT analyzy

Pozitivni Negativni
Sortiment Komunikace se zakazniky
Vnitini Kvalita produktt a obaly Ziskavani novych
Tradice zakaznikll
Vznik velké sité

Nakupy na internetu maloobchodi
Vngjsi Vznik velké sitg (konkurence)
maloobchodu (odbératel) Specializace

velkoobchodni konkurence

Spole¢nost OREN s.r.o. mize vyuzit své dlouhodobé tradice v oboru a Sirokého
sortimentu, aby celila mozné nové ¢i stavajic velkoobchodni konkurenci. Svym
sortimentem a kvalitou vyrobkli miize dobfe konkurovat i pfipadné maloobchodni

konkurenci.

Diky Sirokému sortimentu by mohla spole¢nost vyuzit ptilezitosti dodavani do velké
sit€¢ maloobchodnich prodejen. To by vSak znamenalo, ze by se spole¢nost musela na
tohoto odbératele zaméfit a mozna 1 dodrzovat jeho dodaci podminky. CoZz by ze
spole€nosti OREN s.r.o. u€inilo neflexibilniho dodavatele z pohledu ostatnich jejich
velkoobchodnich odbératelll. Z tohoto diivodu je tento scénat mélo pravdépodobny. Pro
spolecnost je mnohem pfitazlivéj§i zaméfit se na internetovy obchod. Nenuti ji to
k Zadnym zavazkim a je schopna rozsifit své jméno mezi dal$i koncové uzivatele.
K vyuziti této ptilezitosti mize pouzit své silné stranky, a to predevsim kvalitu svych
produktl a Siroky sortiment.

V této souvislosti by se méla firma zaméfit také na eliminaci svych slabych stranek.
V celém podniku by se méla zlepsit komunikace se zakazniky a zavést pravidelnou
komunikaci s nimi. Obdobn¢ by se spolecnost méla zaméfit na ziskdvani novych

zakaznikt z fad maloobchodu.
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2.7.4. Shrnuti SWOT analyzy

Kone¢na SWOT analyza ukazala, jaké jsou silné a slabé stranky podniku. Mezi silné
stranky podniku muzeme zatfadit hluboky sortiment, kvalitu produkti nebo jeho
dlouhodobé¢ plisobeni na trhu. Mezi slabé stranky firmy patifi komunikace se zdkazniky a
ziskavani novych zakaznik.

Déle nam tato analyza ukazala, jakym hrozbam musi podnik ¢elit a jakych prilezitosti
muze vyuzit. Nejvétsi hrozbou pro podnik je vznik velkoobchodni konkurence. Této
scénat se vSak zda malo pravdépodobny. Podnik miize vyuzit toho, ze lidé ¢im dal Castéji

nakupuji zbozi na internetu a timto zptisobem nabizet své zbozi i koncovym zakaznikiim.

2.8.Shrnuti analytické ¢asti

Analyticka ¢ast bakalaiské prace nejprve piedstavila obchodni spoleénost OREN
s.r.o0. Jak jiz nazev spole¢nosti napovida jedna se o spole¢nost s ru¢enym omezenym. Jde

0 malou firmu, ktera se zabyva prodejem vrtacich nastroju do elektrického ru¢niho naradi.

Analyza vnitiniho prostiedi podniku ukdzala, Ze v podniku panuje mezi zaméstnanci
uvolnéna atmosféra a vztahy mezi nadfizenym a podfizenym nejsou tak striktni. Je to
predevsim diky velikosti spolecnosti OREN s.r.0. Porterorova analyza ukézala jaké sily
na podnik pisobi zvnéj$i strany. Soucasnou konkurenci spolecnosti predstavuji
pfedevs§im velké mezinarodni spolecnosti, které dodavaji elektrické rucni vrtacky a aku
Sroubovaky. Nenabizi vSak tak hluboky sortiment. Vznik nové konkurence v odvétvi
velkoobchodu je malo pravdépodobny zejména kviili vysokym nakladiim vstupu na trh.
Pravdépodobnéjsi je vznik nové konkurence v odvétvi maloobchodu, kde jsou bariery
niz§i. Zakazniky spole¢nosti OREN s.r.0. jsou zejména maloobchody maji
osmdesatiprocentni podil na celkovém obratu firmy. Men$i procento tvoii vyrobni
podniky. Dodavatelé spolecnosti jsou predevsim asijské vyrobni podniky. Substitu¢nimi
produkty jsou jiné technologie, které umoznuji vytvaret otvory v materialu.

Analyza marketingového mixu podniku ukazuje, jaké marketingové aktivity podnik
vyuziva. Produktem firmy OREN s.r.o. jsou vrtaci nastroje do elektrického ru¢niho naradi
a sluzby pro odbératele. Cenu jednotlivych produkti podnik stanovuje na zaklade trhu
s ptihlédnutim Kk celkovym néakladim na zbozi. Své produkty firma distribuuje
prostiednictvim distribu¢ni spolecnosti DPD a své vlastni prodejny. Ke komunikaci se

zakazniky firma vyuziva predev§im osobniho prodeje a piimého marketingu. Lidé ve
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spolecnosti pracuji dlouhodobé. Diky tomu nevznikaji zbyte¢né chyby. Spolecnost
OREN s.r.0. ma vSechny procesy se zakaznikem dobtfe zmapované a diky tomu je podnik
schopen rychle reagovat na objednavky zékaznika. Materialni prostfedi podniku piisobi
sjednocené a Ciste.

Vsechny piedchozi analyzy jsou shrnuty ve SWOT analyze. Silnou strankou stranku
spolecnosti predstavuji jeji sortiment, tradice na trhu a zaméstnanci. Naopak slabé stranky
predstavuje jeji komunikace se zakazniky a ziskavani novych zakaznikii. Nejvétsi
hrozbou firmy je ptichod nového velkoobchodniho konkurente do odvétvi. Tato situace
se vSak zda nepravdépodobna. Hlavni pfilezitosti podniku je hlavné nariist nakupt pres

internet.

63



3. Vlastni navrh reSeni

V navrhové ¢asti bakalarské prace budou popsany mozné navrhy a postupu, které by
mohla firma OREN s.r.o0. zavést, aby dosahla vétsi spokojenosti zakazniki a ptipadnému
ziskavani novych zakaznikli. Nejprve budou uvedeny jednotlivé navrhy zlepSeni
marketingového mixu. Nasledujici kapitoly budou zaméfeny na Casovy harmonogram

zavedeni jednotlivych ndvrhi a na jejich finan¢ni ndro¢nost pro podnik.

3.1.Marketingovy mix

Tato kapitola bude zaméfena na jednotlivd zlepSeni marketingového mixu
spolecnosti. Analytickd ¢ast ukazala, Ze nejvétsi obrat spole¢nosti OREN s.r.o. ¢inni
skupina obchodnikil. Proto budou navrhy marketingového mixu zaméfeny pievazné na

tuto skupinu zakazniki.
3.1.1. Produkt

Pro skupinu obchodnikil spole¢nost nabizi i sluzby spojené s vystavovanim zbozi na
prodejné zakaznika a nakup zbozi do komise. Rozsifenim téchto sluzeb mtze spolecnost
dosahnout zvyseného zajmu od této konkrétni skupiny zékaznikd. A mulze vést i

Kk navyseni obratu samotnych obchodnikd.
Zjednoduseni reklamaéniho Fizeni

Spolecnost jiz nabizi sluzbu reklamace zbozi. Pokud chce zakaznik zbozi reklamovat
musi si na webovych strankach spole¢nosti najit reklamacéni formulaf, ktery je nutné
vytisknout a ruéné vyplnit. Poté je nutné jej naskenovat a poslat spolecnosti OREN s.r.0.
jako pfilohu v emailu. Tento proces je pro zdkaznika zdlouhavy, stejné tak jako proces
zpracovani takto podané reklamace u firmu OREN s.r.o. Formulaf mtZe byt necitelny a
zakaznik nemusi vyplnit v§echny udaje spravn¢.

Z téchto diivodl by bylo dobré, aby zdkaznik mohl formular vyplnit elektronicky.
Tim by se zdkaznikovy zkrétil ¢as na vypliiovani a zaroven by vSechny udaje byly Citelné
a srozumitelné. Formulat by byl opét v podobé PDF souboru, ale zakaznik by do né¢j mohl
vypliovat udaje na pocitaci.

Pro vytvoreni takovéhoto souboru je za potiebi mit program Acrobat Pro DC. Tento

program spolecnost OREN s.r.o. vlastni a pravidelné¢ jej pouziva. Takze piedelani
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soucasného formulafe na interaktivni formulat by spole¢nost OREN s.r.o. téméf nic

nestalo.

Pro zavedeni zjednoduseného reklamacniho fizeni nemusi spole¢nost OREN s.r.o.
vynalozit zadné extra ndklady, aby jej mohla uskutec¢nit. Z hlediska c¢asu bude spole¢nosti
trvat 1-2 tydny, nez bude schopna tento formular vytvofit. Tato ¢asova narocnost vypliva
pifedevSim ze znalosti samotného programu. Zatim zadny ze zaméstnancti spolecnosti

v tomto programu formulafe nevytvarel a musel by se tak tento proces naucit.
RozSifeni sortimentu o novy produkt

Spolecnost OREN s.r.0. by rovnéz mohla rozsifit své portfolio produkti o novou
sluzbu, ktera by byla ur¢ena pro vSechny skupiny zakaznikl. S prodejem vrtacich nastroji
je mozné spojit i jejich brouseni a opravy téchto nastroji. Tento produkt by byl urcen pro
zakazniky, ktefi chtéji mit své nastroje vzdy ostré a ptipravené k okamzitému pouziti.
Tento produkt by se mohl zamlouvat i malym vyrobam, pro které je pfili§ drahé si brusku
pofidit. Sluzba by zahrnovala brouseni vybruSovanych vrtaktt HSS, HSS-Co0.5%, HSS-
C0.8% a vrtaka s tvrdokovem v priméru od 3mm do 30mm s vrcholovym thlem 118°-
150°.

Vedeni spole¢nosti se nejvice zamlouvala bruska americké spole¢nosti Darex model
XT-3000. Tento model je v Evropé distribuovan prostiednictvim obchodnich partnert
spole€nosti Darex. Pfimo od vyrobce ji neni mozné koupit. Spolecnost Darex ma
V Evropé zastoupeni v Némecku u spolecnosti Brinkmann+Wecker GmbH. Spole¢nost
OREN s.r.o. pozadala o cenovou nabidku, kterd vychazi se vS§im potfebnym

piislugenstvim na zhruba 250 000 KC. CoZ je pro spolenost OREN s.r.o. pfijatelné.

Obsluhu brusky by provadél skladnik, ktery by byl na praci s bruskou zaSkolen. Lze
piedpokladat, ze zpocatku by tato ¢innost nezabirala celou pracovni dobu skladnika, takze
by byl schopen vykonavat i jiné ¢innosti béhem dne. Poté, co by se poptavka po tomto
produktu dostate¢né zvysila, zacala by spole¢nost OREN s.r.0. uvazovat o piijeti nového

zameéstnance.

Rozsifeni sortimentu o novy produkt u spolecnosti OREN s.r.o0. vétSinou piedstavuje
velkou finan¢ni z4téz a znaéné pozadavky na skladovaci prostory. Ale zavedeni nové
sluZby neni pro spolecnost tak finanéné naro¢né a zarovenn ma minimalni poZadavky na

skladovaci prostory. Spole¢nost by sice musela investovat do nové brusky okolo
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250 000 KC, ale je mozné predpokladat, e by se ji tato investice rychle vratila. Zvedeni
této sluzby rovnéz vyzadovalo zaSkoleni zaméstnance a piipadné pfijmuti nového
zaméstnance. Cas zavedeni této sluzby by se odvijelo od dodaci lhtity samotné brusky a
doby zaskolovani zaméstnance. Muzeme tady ptredpokladat, ze zavedeni této sluzby do
standartni nabidky spole¢nosti OREN s.r.o. by trvalo 1,5 az 3 mésice od objednani

brusky.
3.1.2. Cena

U ceny bych se vyhradn¢ zaméfil na skupinu obchodnikd, ktefi tvoii nejsilnéjsi
odbératelskou skupinu spolecnosti. Pro skupinu obchodniki je dilezité, aby si byli

schopni sami cenu spocitat. Proto je diilezité slevy dé€lat jednoduché a snadno Citelné.
Vytvoreni cenovych skupin na ziakladé odbéru

Jak bylo zminéno v analytické Casti prace spole¢nost OREN s.r.o. ma vypracovany
interni systém slev. Tento systém ohodnocuje zadkazniky pouze na zéklad¢ toho, jakym
zpisobem nakladaji s vrtacimi nastroji. Zda se jedna o obchodniky ¢i vyrobce.

Tento systém neni zaméfen na to, v jaké vysi zdkaznici zbozi odebiraji nebo jaky
tvoii obrat. Na zéklad¢ téchto kritérii by bylo mozné sestavit novy slevovy systém, ktery
by rovnéz délil zakazniky na zakladé¢ vySe a pravidelnosti jejich objednavek. Tento

systém by i nadale zachovaval jiz zavedené rozdéleni na zakazniky a vyrobce.

Novy systém slev by zavadél dvé nové podskupiny, jak u vyrobce, tak obchodnika.
U obchodnikil by podskupinu nazvanou maloodbératelé tvotili zakaznici jejiz rocni odbér
neptfesahne 25 000 k¢. Druhou podskupinou by byli velkoodbératelé, kteti tento limit
ro¢niho odbéru presahuji. U vyrobcti by skupinu maloodbératelt tvofili zadkaznici jejiz
ro¢ni odbér neptesahne 10 000 k¢&. Naopak skupina vyrobel velkoodbératel tento limit

ptesahuje.
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Tabulka 9: Novy systém slev dle odbéru zakazniki

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obchodnici Vyrobci
Skupina zbofi Odbér pod Odbér nad Odbér pod Odbér nad
dle 25 000 k¢ 25 000 k¢ 10 000 k¢ 10 000 k¢
obratkovosti
A 40 % 50 % 35 % 40 %
B 35 % 45 % 20 % 30 %
C 20 % 30 % 10 % 15%

Tento novy systém rozdéleni zdkaznikd dle vyse jejich rocniho odbéru by mél
zakazniky pfimét k tomu, aby se snazili dostat do vyssi slevové skupiny. To by jim totiz
pfineslo zvySeni jejich marze a vytvarilo vEtsi prostor pro manipulaci s cenou pro jejich
konecné zdkazniky. Vyhodnéjsi ndkup by je pak mél povzbudit ke zvySeni odbéru od
spole¢nosti OREN s.r.o.

Pokud by zakaznik odebiral jeden a pil nasobek minimalniho limitu pro skupinu
velkoodbératelli bylo mu umoznéno se s vedenim spolecnosti domluvit na individualnich

slevach.

Spole¢nost by tento systém slev mohla zavést okamzité a bez jakychkoli nékladi.
Spolecnost u vSech svych zakazniki sleduje jejich rocni hodnotu objednavek a diky tomu
je snadné urcit, ktery zdkaznik by spadal, do jaké skupiny. O stanoveni nového slevového
systému by byli zdkaznici pfedem informovani telefonicky a prosttednictvim emailu. Aby
mohly zdkaznici novy systém slev zahrnout do svého pldnovani byli vy tyto slevy
uvedeny v platnost az po tfech mésicich od informovani soucasnych zakaznikd. Novy

zakaznici by automaticky méli nastaveny tento systém slev.
3.1.3. Distribuce
Distribuce nové sluzby brouseni

Distribuce sluzby brouseni by probihala prostfednictvim maloobchodnich partnerti a
v ramci e-shopu spole¢nosti OREN s.r.o. Na e-shopu spole¢nosti by byl vytvoien
formular pro kone¢ného zakaznika, do které¢ho by zadal potifebné fakturani a dodaci

udaje, stejné tak 1 seznam vrtacich nastroju, které zasila k nabrouseni. Po odeslani
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formulatre by spole¢nost OREN s.r.o. poslala ptikaz firmé¢ DPD, aby balik u klienta
vyzvedla. Pokud by zakaznik zaslal objednavku na brouseni ve vysi vétsi nez 2 000 k¢
bylo by dopravné hrazeno spolec¢nosti OREN s.r.o. Pokud by byla objednavka niZzsi,

hradil by dopravu zakaznik.

Konecny zakaznik, ktery si bude chtit nechat nabrousit néstroje prostiednictvim
obchodniho partnera firmy OREN s.r.o. jednoduse vrtak odevzdda maloobchodnimu
prodejci a ten jej zasel spolecnosti OREN s.r.o. Objednavku na toto brouseni bude opét
zakaznik chopen zadat prostfednictvim e-shopu. Zde po ptihlaseni najde trochu odlisny
formular, kam bude schopen zadat i konkrétniho zdkaznika, ktery chtél vrtak nabrousit.
Pokud tedy maloobchodni prodejce zasle nastroje od vice kone¢nych zakazniki, nedojde
k zaméné mezi jednotlivymi koneénymi zakazniky.

Tento navrh distribuce se poji s ndvrhem zavedeni nové sluzby pro zakazniky a je
nezbytnou soucasti pii zavedeni tohoto nového produktu. Tento zplsob distribuce se
piilis neodlisuje od soucasnych zptsobi distribuce. Diky tomu tento navrh nepiedstavuje
pro firmu velké finan¢ni ani lidské naklady.

3.1.4. Komunikace

Reklama

ZlepSeni viditelnosti stojanii v prodejné zdakaznika

Zakaznik ze skupiny obchodnikil si miiZe u spolec¢nosti OREN s.r.0. vyZadat prodejni
stojan kam bude umistovat produkty firmy. Zakaznik sam uréuje, kam stojan umisti. To
nemusi byt zrovna pro spole¢nost OREN s.r.0. to nejlepsi misto v prodejné zékaznika.
Diky tomu by mél obchodni zastupce spolecnosti OREN s.r.o. vzdy dbat na to, aby byl
stojan v prodejné dostate¢né viditelny.

Obchodni zastupce by mél automaticky nabizet vystavni stojan odbératelim, pokud
je v prodejné volné misto kam by se mohl stojan umistit. O tomto misté by mél se
zékazniky diskutovat a doporucit jim jaky stojan z nabidky spole¢nosti OREN s.r.0. zvolit
a jaké zboZzi do n¢j umistit.

Dal8i moZnosti zviditelnéni stojanu je jeho udrzba. Mnohdy odbératelé vystavni
stojany neudrzuji a jejich zdkaznici maji ke stojanim volny pfistup. To miize vést

k poSkozeni stojanu. Stejné tak samotni majitelé maloobchodni prodejny si stojany
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upravuji dle své vlastni potieby. Stojany jsou tedy mnohdy polepené cenovkami nebo je
zbozi nahazené na zemi prodejnich skiing.

Témto problémim by se dalo piedejit doplnénim vyptjéni smlouvy o dodatek, jakym
zpusobem maji byt stojany udrzovany a jaké véci si smi majitel maloobchodu na stojan
umistit a jaké ne. Pokud by nebyli tyto podminky dodrzovany byl by stojan odebran
z prodejny.

Dalsim moznym feSenim je, ze by spolecnost OREN s.r.0. sama udrzovala stojany
v prodejnach. To by bylo soucasti pracovni napln€¢ obchodniho zéastupce. Obchodni
zastupce by stojan zkontroloval, zda neni poskozeny. Pokud by byl domluvil by se
zakaznikem o jeho vymeéné piipad¢ odstranéni. Stejné tak by kontroloval esteticky stav
stojanu. Tim se rozumi srovnanost zbozi ve stojanu a jeho celkové cistota. Pokud by
stojan neodpovidal byl by obchodnim zastupce firmy OREN s.r.0. navracen do ¢istého a
organizovaného stavu.

Ob¢ metody feSeni maji své pro a proti. Dodatkem do smlouvy o vypujcce by byla
povinnost udrzovani stojanu predana do rukou zakaznika. OvSem diky této ptidané
podmince by mu mohla pfijit smlouva o vypijcce pfilis slozitd a mohl by se ji zaleknout.
U druhé metody feSeni se bude o stojan starat spolecnost OREN s.r.o. To mize vést
K vytizeni obchodnich zastupct spole¢nosti, protoze muzou travit az nékolik hodin u
jednoho zakazniky. Stejné tak by zaméstnanci maloobchodni nemuseli stojan udrzovat

viibec, protoze o se o to stara spole¢nost OREN s.r.0. a u¢inek zviditelnéni by byl opacny.

Vé&fim, Ze kombinaci téchto dvou metod se d4 dosdhnout spravného feseni. Kdy
zakaznik bude smluvné vazan, aby stojan udrzoval v dostacujici Cistoté a hrubé neménil
jeho podobu. A obchodni zastupce bude pfi navstévé prodejny dohliZet na organizaci

zbozi na stojanu.

Aby bylo mozné tento navrh realizovat je nutné najmout nového zaméstnance na
pozici obchodniho zéstupce. Ten by se vyhradné staral o zakazniky, ktefi maji od firmy
OREN s.r.0. vyptjceny prodejni stojan a kontroloval stav téchto stojani. Plat takové
zaméstnance by vysel firmu na zhruba 30 000 KC mési¢né. Jelikoz ma spoleénost OREN
s.r.o. zakazniky po celé Ceské republice musela by obchodniho zastupce vybavit
firemnim vozem. V sou€asné dobé firma nevlastni zadny viiz, ktery by bylo mozné na
tuto C¢innost vyuzit. Proto je nutné do ndkladii tohoto ndvrhu zahrnout i nové firemni

vozidlo. Cena tdchto vozii se v minulosti zhruba pohybovala od 300 000 KC do
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600 000 KC. Firma vzdy pofizovala firemni vozy na leasing. TakZe naklady na tento viiz
by se promitli do dlouhodobych nakladd. Mésicné by tedy spole¢nost musela k platu
zameéstnance pripocitat 1 splatky leasingové spolecnosti.

Public relations

Psani ¢lanki na webové stranky

Jelikoz spole¢nost OREN s.r.0. poskytuje poradenstvi svym zakaznikiim v oblasti
vrtani je mozné toto poradentstvi zevSeobecnit a vytvofit na jeho zédkladé odborné ¢lanky
s tématikou vrtani. Tyto odborné ¢lanky by byly pfimo soucasti e-shopu a bylo by mozné
se n¢ piimo odkazat z popisu zbozi nebo kategorie zbozi. Stejné tak by byl nastaven odkaz
1 opacnym smérem. Z ¢lanku by si ¢tenat pieklikl na samotny produkt nebo skupinu

produkti.

Aby si zakaznik mohl dobfie zvolit produkt a byl spokojeny se svym nakupem, musi
nejprve vedét, k cemu je dany produkt uréen a jak ho nejlépe pouzit. K tomu by mu mély
pomoci pravé tyto ¢lanky. V nich budou piedstaveny zakladni principy vrtani a spravné
techniky vrtani do riznych materiali. Rovnéz by mély zékaznika informovat o existenci
specidlnich druhi vrtakt na specifické prace.

Clanky na webovych strankach by mély piildkat vétsi podet potencionalnich
zakazniki, ktefi prostiednictvim internetu hledaji feSeni néjakého technického problému
souvisejicich s vrtanim. Diky pfimym odkaziim na téchto Clancich se zédkaznik dostane

ptimo na stranku produktu a bude si jej moc hned koupit.
Vytvoreni kandlu na YouTube

Vytvofenim oficialniho YouTube kanalu by se zvysilo povédomi o spole€nosti mezi
potenciondlnimi zédkazniky. Obsahem tohoto kanalu by byla videa, ktera by dopliiovala

¢lanky na webovych strankach spolecnosti a slouzila by jako prakticka ukazka.

Obsahem téchto videi by bylo slovni vysvétleni daného principu a prakticka
demonstrace. Pokud by se naptiklad jednalo o video ke ¢lanku o vrtani do dieva, byly by
zde zminény vSechny proménné, na které se musi ¢loveék pfi vrtani do dfeva zaméfit.
Teémi jsou napiiklad tvrdost daného dieva, pramér vrtané diry, pouzity druh vrtaku nebo
pritomnost sukl. Poté by nasledovala praktickd ukéazka, kde by byly vSechny tyto
proménné zminény a na zéklad¢ toho by byl vybran idealni néastroj. Nasledoval by popis

samotného procesu vrtani a rizné tipy spojené s danym typem vrtaku a materialem, do
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kterého je vrtano. Na zavér by bylo podékovani a upozornéni potencionalniho zakaznika

na moznost si dané nastroje prohlédnout v e-shopu.

V prubéhu videa by se zobrazovaly odkazy na webové stranky spolecnosti. Tyto
odkazy by okamzité po kliknuti odkazovaly zakaznika na dany produkt zminény ve videu.
Tyto odkazy by byly rovnéz dostupné i v popisu samotného videa.

Rovnéz jako u vytvareni webovych ¢lankd i1 u tohoto navrhu by bylo nutné najmout
nového zaméstnance nebo si najmout externiho pracovnika, ktery by tyto videa natacel a

poté zpracovaval.
Naklady na navrhy

Aby bylo mozné psat ¢lanky a vytvaret doprovodnd videa k témto ¢lankim musela
by spole¢nost OREN s.r.0. najmout nového pracovnika, ktery by byl schopen zpravovat
a natadCet videa, a soucasné psat webové Clanky. Dal$i moznosti, jak tyto navrhy

uskuteCnit, je najmuti externi firmy, kterd bude tyto videa a ¢lanky vytvaret.

Jelikoz spolecnost OREN s.r.o. financuje vSechny své marketingové aktivity
z vlastniho zisku bylo by pro ni pfijatelnéjsi pfijmout nového zaméstnance. Pro hromadné
vytvareni videi a ¢lankd jsou pro ni ceny marketingovych spole¢nosti piili§ vysoké.

Nastup nového zaméstnance by pro spolecnost znamenal navysSeni provoznich

naklad minimalné o vy3i jeho platu. Tedy o 30 000 KC.

Pokud by se spolec¢nost rozhodla pouze pro psani webovych ¢lankt tak by uvazovala
spiSe o externim pracovnikovy, ktery by tyto ¢lanky psal. Pro stalého zaméstnance by
nebyla schopna zajistit dostatek pracovni naplné.

Piimi marketing

Pravidelné kontaktovani zakaznikii

Pokud bude spole¢nost se zadkazniky pravideln¢ jednat snaze si ji zékaznik
zapamatuje a bude mit pocit, Ze je pro spolecnost OREN s.r.0. cenénym odbératelem.

Tato jednani by mohla probihat telefonicky nebo osobné prostiednictvim obchodniho
zastupce. V obou ptipadech je nutné do spole¢nosti najmout nového zaméstnance, ktery
by se staral pouze o tuto komunikace se zakazniky. Rovnéz je nutné tohoto zaméstnance

dostate¢né vyskolit a seznamit ho s nejvétsSimi odbérateli spole¢nosti OREN s.1.0.

Rovnéz, aby bylo mozné se zdkaznikem pravidelné jednat, je zapotiebi stanovit

interval téchto jednani. Pokud bude interval ptilis dlouhy, nebude dosazeno potfebného
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efektu (zédkaznik si nebude ptipadat dostatecné cenény). Pokud bude pfili§ kratky, mize
to zédkaznika obtézovat a jeden novy zaméstnanec nemusi stihat komunikovat se vSemi
dalezitymi zakazniky. Po jednani s vedenim spole¢nosti OREN s.r.0. jsem dosSel k zavéru,

ze by tento interval m¢l byt v rozmezi Ctyfech az Sesti mésicti.

Potfebny je i individualni ptistup ke kazdému zakaznikovy. Spole¢nost OREN s.r.0.
ma velké mnozstvi obchodnich zékazniki, ktefi se od sebou mnohdy velmi vyrazné
odliSovat. Z toho diivodu by bylo dobré zavést podskupiny obchodnikii a vyrobcti.
(kapitola 3.1.6.).

Aby bylo mozné tento navrh uskute¢nit bylo by nutné najmout nového zaméstnance,
ktery by tuto komunikaci zajistoval. Naklady na tohoto zaméstnance by se pohybovali
okolo 25000 KC mésiéné. U zékazniki, ktefi maji vyptjéeny stojan by mohl tuto

komunikaci provadét i obchodni zastupce, ktery by zdkazniky osobné navstévoval.
3.1.5. Lidé

V této kapitole se zaméfim na zaméstnance spolecnosti a na moznosti jejich
vzdélavani za Gcelem zlepSeni sluzeb zakazniktim. Navrzena odborna Skoleni maji za cil
zvySeni odbornosti zaméstnanci a zlepSeni jejich schopnosti komunikovat se
zakaznikem.

Skoleni zaméstnancii ve zboZiznalstvi

Nékteti zdkaznici si objednavaji zbozi telefonicky, n¢ktefi si pfichazeji vybrat zbozi
na prodejnu Casto zakaznik sam nevi, co potiebuje a je nutné mu poradit s vybérem
spravného nastroje. Pravidelné Skoleni zaméstnancl Vv oblasti zboziznalstvi jsou proto
nezbytné. Méla by se proto organizovat pravidelné a ucastnit by se jich méli vSichni
zamgstnanci spole¢nosti, nebot’ kazdy z nich denné ptichazi do kontaktu se zbozim. At
uz tim, Ze jej nabizi zakaznikim, ¢i S nim manipuluji a kontroluji ho.

Skoleni by mélo byt organizovano vedenim spoleénosti. Pfedeviim proto, ze ma
V tomto oboru nejhlubsi znalosti a zkuSenosti a je také seznameno s novymi trendy a

smérem, kterym se vrtaci nastroje ubiraji.

Skoleni by probihalo v pracovni dobg, a to na zagatku pracovni doby dvakrat tydné,
ve stfedu a patek po dobu péti tydnti. Jeden den by Skoleni mélo trvat nejdéle hodinu a
pul. PfedevSim z toho diivodu, aby bylo mozné vyftidit objednavky od zékazniki. Celé

Skoleni by tedy mélo délku patnacti hodin.
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Béhem téchto patnacti hodin by byli zaméstnanci seznameni s celym sortimentem
spolecnosti OREN s.r.o. vcetn¢ dopliikkovych sluzeb pro obchodniky a pribéhem
reklamace. Jednotlivé hodiny by byly zaméfeny na jednotlivé kategorie produktu.
Nekterym kategoriim bude nutné vénovat i dvé hodiny z diivodu jejich rozsahu nebe

komplexnosti.

Protoze jde o Cisté interni Skoleni, jsou finan¢ni naklady spojené s jeho uskutecnénim
minimélni. Jelikoz by se Skoleni uskutecnovalo v pracovni dobé bylo by nutné
zaméstnance uvolnit. To by predstavovalo jediny ndklad Skoleni. Zapocétené hodiny, kdy
zaméstnanci neprovadi svou praci, ale UcCastni se Skoleni. Tento nadklad by se dal
jednoduse spocitat pomoci primérné mzdy zaméstnance, ktery se bude Skoleni ucastnit,
poctem zucastnénych zaméstnancti a po¢tem hodin Skoleni. Pokud v§echny tyto hodnoty
mezi sebou vynasobime dostaneme celkové ndklady Skoleni.

Tabulka 10: Naklady na $koleni pofadané zaméstnavatelem

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Primérna mzda 130 k¢ na hodinu
Celkovy pocet hodin 15 hodin
Pocet ziastnénych zaméstnanci 12 zaméstnanct

|
Néklady celkem 23 400 k¢

Skoleni zaméstnance zaméstnancem

Jelikoz je firma OREN s.r.0. malou spole¢nosti a zaméstnava relativné maly pocet
lidi, je u ni velmi Casté, Ze pouze jeden zaméstnanec zna specificky proces. Témito
procesy je naptiklad vytvaieni objednavky u dodavatele, potisk obalti, popisovani zbozi
nebo Gcetnictvi v podniku. Pokud vSak tento ¢lovek ze spoleénosti odejde, odejde zaroven
se vS§emi znalostmi k danému procesu

Ztoho divodu by samotni zaméstnanci spolecnosti meéli vzdélavat ostatni
zaméstnance spole€nosti na tyto specifické procesy v podniku. Tato §koleni by méla vést

K tomu, ze kazdého zaméstnance bude mozné doCasné zastoupit jinym zaméstnancem.

Jednim z takovychto procest je také utvareni nabidky zakaznikovy. Spole€nost
OREN s.r.0. nabizi svym zakaznikim pouze omezené mnozstvi slev. To nevyhovuje

velkym odbérateltim, kteti se chtéji se spolenosti OREN s.r.o. dohodnout na
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individudlnich slevéch. Jelikoz tento proces vykonava jediny ¢loveék v podniku miize se
stat, ze spole¢nost nebude schopna dostate¢né rychle reagovat s nabidkou, pokud ji tento
odbératel kontaktuje.

Skoleni na tyto individualni procesy by opét pobihali v pracovni dobé. Stejné jako u
Skoleni zboziznalstvi by bylo nutné dané zaméstnance vyclenit. Na rozdil od Skoleni
zboziznalstvi by toto Skoleni probihalo vzdy s jednim skolitelem a jednim zauCovanym.
Na takovéto skoleni by bylo nutné dané zaméstnance vyclenit na celou pracovni dobu,
aby si mohl zauCovany celou ¢innost sam vyzkouset a byl po piipad€ v€as upozornén na
nebo prace v grafickém programu, by bylo nutné vyclenit zaméstnance na vice

pracovnich dni.

Tyto Skoleni by byli pro firmu obdobné ndkladné jako Skoleni zboziznalstvi.
Nakladem pro spole¢nost by byli pouze vyplacené mzdy za hodiny, kdy zaméstnanec
nevykonaval svou primarn¢ udélenou praci. Pro jednodenni Skoleni by to byli néklady
V podobé osmy hodin zaskolovaného zaméstnance a osmy hodin Skoliciho zaméstnance.
Jelikoz firma ma rtzné tarify mez, naklady na jednotliva Skoleni by se lehce lisit od
1 600 KC za $koleni az do 7 200 KC za n&kolika denni $koleni.

3.1.6. Procesy
Dalsi rozvétveni skupiny obchodniki a vyrobci

Jak jsem jiz zminoval v kapitole 3.1.4. zakaznici ze skupiny obchodnikl by byli
pravidelné kontaktovani obchodnim zdstupcem spolecnosti. Aby tato komunikace byla
uspokojiva pro obé¢ strany je podstatné, aby obchodni zéstupce dané¢ho zdkaznika znal a
védél jaké produkty odebira.

Z toho dlivodu by bylo pro podnik dobré stanovit i podskupiny u skupiny obchodniki
a popiipad¢ vyrobct. Tyto podskupiny by byli definovany na zakladé toho, jak pravidelné
objednavaji. Stejné tak by u téchto podskupin bylo definovano, jaké produkty spolecnosti
OREN s.r.o. odebiraji. Z toho vyplyva, ze zdkaznik, ktery je veden jako obchodnik,
popiipad¢€ vyrobce, by byl veden ve dvou podskupinach.

Podskupin na zéklad¢ pravidelnosti objednavek by bylo pét. Prvni podskupinou by
byl maloodbératel, ktery déla pravideln¢ malé objedndvky. Pravidelnost jejich
objednavek je v ramci dni. Dalsi podskupina by byla pravidelny odbératel, ktery odebira
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ve vétsim mnozstvi a primérné kazdy tyden. Tteti podskupinou by byl nepravidelny
odbératel, ktery neodebird pravideln¢ a jeho objedndvaci mnozstvi se vzdy lisi.
Ptedposledni podskupinou by byli pravidelni velkoodbératelé, kteii pravidelné
objednavaji ve vétSim mnozstvi zhruba kazdy mésic. Posledni skupinou jsou neaktivni
zakaznici, kteti jiz dlouhou dobu (jeden rok) neudélali jedinou objednavku. Toto
rozdéleni by umoznilo jednodusi orientaci obchodniho zéastupce pifi jednani s
jednotlivymi zakazniky.

Podskupiny na zaklad¢ odebiranych produkti by byly fazeny na zaklad¢ zbozi
odebiraného zakaznikem. Tyto podskupiny by byly nazvany stejn¢ jako jednotlivé
kategorie zbozi zobrazené na e-shopu spolecnosti (odebira vrtaky do kovu, betonu, dieva,
sukovniky...). To by umoznilo oslovit konkrétniho zakaznika s nabidkou piimo jemu na
miru. Pokud by tedy zakaznik pravidelné objednaval vrtaky do kovu a do betonu byl by
Vv systému ptifazen do dvou kategorii, jak do podskupiny vrtdky do betonu, tak vrtdky do

kovu.

Pod zavedeni toho systému by byl kazdy zdkaznik spolecnosti OREN s.r.o. evidovan
jako obchodnik, vyrobce nebo kone¢ny zdkaznik. Pfi€emz by skupina obchodniku a

vyrobctli u sebe méla uvedeno jak Casto a jaké zbozi objednavaji.

Néklady na zavedeni téchto podskupin jsou téméf nulové, jelikoz staci zaskolit
souCasné zamestnance spolecnosti jaké udaje je nutné u kazdého obchodnika a vyrobce
vyplnit. Zaroven je nutné tyto udaje doplnit ke sou¢asnym zakaznikiim. To znamena, ze
je nutné vyclenit zaméstnance, ktery tyto tidaje doplni. Doba tohoto dopliovani tidaji
muze zabrat aZz dva tydny.

Automatizace procesu vykryti objednavek

Z analytické casti lze vycCist, ze se u zakaznikd stava popularnéjsi vytvafeni
objednavky prostiednictvim e-shopu. Proto by bylo pro podnik vyhodné tento proces
optimalizovat.

Proces vykryvani objednavky je mozné z ¢asti automatizovat. Ve vétsiné ptipadi je
mozné objednavky pies e-shop stoprocentné vykryt, jelikoz zdkaznik presné vidi, jaké
produkty jsou na sklad¢ a jaké nejsou. TakZe si vétSinou objednava produkty, které jsou

na skladé.
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Stale je vSak potieba danou objednavku kontrolovat. Tuto ¢innost by mohl vykonavat
sdm informacni systém podniku, do kterého je objedndvka nahravana. Objednavky, které
je mozné okamzité vykryt by byly automaticky odesilany do skladu a fakturantka by se
mohla vénovat pouze objednavkam, které je potifeba zadavat ru¢n€¢ nebo neni mozné
vykryt.

Aby byla tato automatizace mozna, je nutné naprogramovat informacni systém
podniku. Nejednalo by se o programovani v samotném ERP systému, nybrz jen o
zavedeni automatu na SQL server. Spole¢nost takovéto automaty jiz vyuziva napiiklad
pfii stahovani objednavek z e-shopu. JelikoZ spole¢nost nema vlastni IT oddéleni, musel
by tento automat naprogramovat externi pracovnik. To by pro firmu znamenalo
vynaloZeni prostiedkii na toho pracovnika, které se vétsinou pohybuji okolo 150 KC na

hodinu.

Objednavky z e-shopu, které by nebylo mozné stoprocentné vykryt by se daly rovnéz
automatizovat. Pokud by zékaznik vlozil do kosiku zbozi, které neni skaldem, byl by pfi
procesu dokonceni objednavky na e-shopu o této skute¢nosti informovan a dotdzan, zda

chee zasilku zaslat po ¢astech nebo zda vyc€ka az ji bude mozné stoprocentné vykryt.

Pokud si zdkaznik zvoli zaslat zasilku po ¢astech, v systému budou vytvoteny dvé
objednavky, které budou vzijemné propojeny. Z prvni objednévky bude automaticky
vygenerovan dodaci list, ktery bude zaslan do skladu, protoze ji bude mozné stoprocentné
vykryt. Druhou objednavku nebude mozné vykryt. Ta bude pfifazena ke zbytku
nevykrytych objednavek a objednané zbozi bude automaticky piipsano do seznamu

rezervaci.

Pokud si zdkaznik vybere, ze chce zasilku zaslat aZ bude kompletni, bude vytvofena
jedna objednavka, kterou nebude mozné vykryt. Objednané zbozi se rovnéz piida do

seznamu rezervaci.

Tato funkcionalita by musela byt zabudovana piimo do platformy e-shopu. Jak jsem
jiz zminoval, spole¢nost OREN s.r.o. nema své vlastni IT oddéleni, takZe by tuto sluzbu
musela objednat u externi spole¢nosti, ktera e-shop spravuje. Na tuto upravu by musela

spole¢nost opét vynalozit 150 KC na hodinu za praci programatora.

Tento ndvrh by mohla firma OREN s.r.o. uskutecnit ihned. Za sluzby externich

programatort jsou mésicn¢ fakturovany a jedna se o standardni naklady, s kterymi firma
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po¢ita. Cili uskuteénénim tohoto navrhu se jejich vyse piili§ neméni a firmé usetii ¢as na
kazdé nové objednavce od zékaznika.
Automatizace kontroly platby se splatnosti

Kdyz chce zékaznik platit ptes bankovni ucet, musi fakturantka zkontrolovat, zda
tato platba probé&hla nebo zda mé zakaznik povolenou platbu se splatnosti. Tento proces
by mohl byt automatizovan. VétSina zakazniki, ktefi si vybiraji tuto metodu platby, maji
povelenou platbu se splatnosti. Cili automatizace tohoto procesu by vedla k rychlejsimu
vykryti jejich objednavky.

Tuto automatizaci by se mohla opét tykala zpracovani objednavek na SQL serveru
spole¢nosti. Opét by tato automatizace vyzadovala zapojeni externiho pracovnika za cenu
150 KC na hodinu.

Na SQL serveru spole¢nosti by bylo vyhodnocovdno, zda se mize objednavka
odeslat k vykryti ¢i nikoli. Kazda objednavka v systému ma u sebe ID zakaznika coz
umoznuje propojit ji S konkrétnim zakaznikem. U kazdého zakaznika je vedeno, zda ma
povolenou platbu se splatnosti ¢i nikoli. Diky tomu je mozn¢ ovéfit, zda objednavka mize

byt poslana do skladu.

Néklady na tento navrh jsou opét fazeny do standartnich provoznich naklada
spole€nosti stejné tak jako u pfedchoziho navrhu. Tento navrh piedstavuje pro firmu
OREN s.r.0. Gspory v ¢ase vyfizovani jednotlivych objednavek od velkych odbérateli,

ktefi maji povolenou platbu se splatnosti.
Automatizace komunikace

Tento proces by slouzil zejména ke komunikaci se zakaznikem o novinkach a
cenovych akcich. Jak jsem navrhoval vyse zékaznici spole¢nosti by byli rozdéleni dle
zbozi, které odebiraji a také dle vyse jejich odbéru. Na zaklad¢ tohoto rozdé€leni by byly
vytvateny emaily, které by byly specifické pro kazdou skupinu zakaznikt. Tyto navrhy
by vytvaiel zaméstnanec, ktery by vyfizoval komunikaci se zakazniky.

Pokud by naptiklad spole¢nost zavedla novy model vrtaki do kovu rtizné skupiny
zakaznikd by byly riznym zpisobem o novince informovany. Pokud by se jednalo o
vyrobce, ktery odebird pfevazné vrtaky do kovu, byl by mu novy produkt predstaven
detailnéji. Uvedlo by se napiiklad i to, jaké nové véci diky tomuto novému produktu mtize

vyrabét. Obchodnikovy prodavajicimu vyhradné vrtdky do kovu by byl produkt
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pfedstaven jako velkd novinka na trhu a bylo by zminéno, jakym skupindm
potenciondlnich zdkazniki by bylo dobré produkt predstavit. Pro obchodnika, ktery
neprodava vyhradné¢ vrtadky do kovu, miize byt tento produkt ptedstaven jako
potencionalni rozsifeni sortimentu. Vyroby, které nepouzivaji vrtaky do kovu naptiklad

truhlafi by nebyly zahlcovany touto pro né zbyte¢nou informaci.

Pro zavedeni tohoto navrhu je nutné zakazniky rozdélit do pravé téchto podskupin,
aby obchodni zastupce védél, jakym zakazniktim ma byt jaky druh emailu rozeslan. Tuto
komunikaci by m¢l na starost zaméstnanec, ktery se zédkazniky pravidelné¢ komunikuje

emailem a telefonicky.

3.2.Rozvrzeni navrhu z hlediska ¢asu a nakladu

Tato kapitola bude zaméfena na jednotlivé navrhy z hlediska doby jejich zavedeni,
kdy bude navrh efektivné fungovat a z hlediska nakladti na jejich realizaci. Jak je zminéno
u jednotlivych navrhu, nékteré je mozné implementovat témé&f ihned a jejich efekt bude
okamzity. Nékteré navrhy mohou zabrat nékolik tydna az mésict, nez budou efektivni.
Stejné tak se odliSuji i vysi nakladl na zavedeni.

V nésledujici tabulce ¢islo 11 jsou navrhy hodnoceny dle doby zavedeni, nékladii a
kdy za¢nou byt efektivni. Doba zavedeni jednotlivych navrhi je velmi odli$na a pohybuje
se od zadné az po nastup nového zaméstnance. Kdy zadné doba zavedeni je pro spolecnost
OREN s.r.0. nejptijateln€jsi a doba zavedeni po ndstupu nového zaméstnance je nejméné
lakava.

Obdobné je to s efektivitou danych navrhti. Pokud bude navrh po zavedeni ihned
efektivni jedna se o nejlepSi moznou situaci. Pokud navrh za¢ne byt efektivni az po
nastupu zaméstnance nema pro spolec¢nosti smysl jej v sou¢asné dobé zavadét, ale je

dobré s nim do budoucna pocitat.

Navrhy se rovnéZz liSi v nakladech na zavedeni. Tyto ndklady mohou byt soucasti
provoznich nakladl nebo se mize jednat o dlouhodobé navySeni provoznich nakladd.
Napiiklad pfijmutim nového zaméstnance. Pro firmu OREN s.r.o0. je nejlepsi, pokud

naklady na zavedeni ndvrhu budou v oblasti soucasnych provoznich nakladu.
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Tabulka 11: Vyhodnoceni jednotlivych navrhi

Jednotlivé navrhy

Doba zabedni

Efektivita

Naklady na zavedeni

Zjednoduseni
reklamacniho fizeni

1-2 tydny

Hned po zavedeni

Provozni naklady

Rozsiteni

odbéru

sortimentu o novy e Hned po zavedeni JREIEIF PO o
objednani brusky investice 250 000 KC

produkt

Vytvoreni cenovych

skupin na zakladé Zadna Po oznameni (3 mésice) Provozni naklady

Distribuce nové
sluzby brouseni

Po zavedeni sluzby

Zlepseni viditelnosti
stojanll v prodejné
zakaznika

Z4dna

Psani ¢lankl na
webové stranky a
vytvareni videi

Pravidelné
kontaktovani
zakazniku

Skoleni
zaméstnancUl ve
zboZiznalstvi

Hned po zavedeni

Hned po zavedeni

Provozni naklady

NavysSeni provozni
naklady30 000 KC

Skoleni
zaméstnance
zameéstnancem

Dalsi rozvétveni
skupiny obchodnikd
a vyrobcl

Automatizace
procesu vykryti
objednavek

Tyden

Hned po zavedeni

Hned po zavedeni

NavysSeni provozni
naklady 25 000 KC

Provozni naklady

Provozni naklady

Provozni naklady

Provozni naklady

Automatizace
kontroly platby se
splatnosti

Tyden

Automatizace
komunikace

Hned po zavedeni

Provozni naklady

Provozni naklady

Pokud se podivame na tabulku ¢islo 11 zjistime, Ze mezi nejpiijatelnéjsi navrhy patii

automatizace procest vykryti objednavky a kontroly platby se splatnosti. Tyto navrhy

totiz nevyzaduji zadné investice a je mozn¢ je zavést ve velmi kratké dob&. Své efektivity

nabyvaji okamzit€¢. Diky tomu zikaznik hned pozna zlepSeni v Case vykryti své

objednavky. Rizika u tohoto navrhu jsou téméf nulova a firma mize ze zavedeni téchto
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automatizaci pouze benefitovat. Stejné je to se Skolenim zaméstnanct. At uz se jedna o
Skoleni ve zboziznalstvi nebo Skoleni zaméstnance o samotnych procesech v podniku.
Dalsim navrhem, ktery mtze spole¢nosti velmi prospét je vytvareni internetovych
¢lankd a videi. Tento névrh zahrnuje najmuti nového pracovnika a tim pddem i navyseni
provoznich nakladii spolecnosti. Rovnéz je mozné, ze bude tézké takové zaméstnance
sehnat. Na druhou stranu tento navrh umoziuje spole¢nosti se vice dostat do podvédomi
konecnych zakaznikd. Neni vsak jisté, zda takto informovany zakaznik bude nakupovat
produkty spole¢nosti OREN s.r.0. Je mozné, ze si zdkaznik prostiednictvim téchto ¢lankt
pouze zjisti potifebné informace a zakoupi si vrtaci nastroj od jiné firmy. To piedstavuje

pro spole¢nost OREN s.r.0. urcité riziko.

Nejvetsi riziko pro spolecnost pfedstavuje najmuti nového obchodni zéstupe.
Znovuzavedeni této pozice je pro firmu finanén€ naro¢né, predevsim z toho diivodu, ze
momentalné nema volné firemni auto, které by mohla obchodnimu zastupci poskytnout.
Mensi riziko je pro ni najmuti nového zaméstnance na komunikaci se zadkaznikem. Pro
tohoto zaméstnance by nebylo nutné potizovat firemni vozidlo a vykonaval by obdobnou
¢innost, jako obchodni zastupce. Nenavstévoval by zdkazniky osobné, ale komunikoval
by snimi telefonicky ¢i prostfednictvim emailu. Zavedeni této pozice by pro firmu
predstavovalo témér stejné benefity, jako znovu zavedeni pozice obchodniho zastupce,

ale finan¢ni zatiZeni podniku by pfedstavovalo pouze zvySeni provoznich naklada.

3.3.Shrnuti navrhové ¢asti

Navrhové cast byla zamétena na popsani moznych navrhli na marketingovy mix
spole¢nosti OREN s.r.o. Jednotlivé navrhy jsou vytvofeny v souladu se strategii
spolec¢nosti na jeji dal$i rozvoj. Mezi nejpodstatnéj$i oblasti marketingového mixu
Z hlediska navrhti mizeme povazovat ¢asti produktu, komunikace a procest.

Finanéni zatizeni firmy jednotlivymi navrhy je minimalni s vyjimkou navrhu, kde je
zapotiebi jednorazova investice nebo nakup nového firemniho vozu. Nékteré navrhy jsou
intenzivni pfedevs§im na lidské zdroje. Aby bylo mozné tyto navrhy uskutecnit je nutné,
aby firma pfijala minimalné jednoho az dva nové zaméstnance. Jejich naplni prace by

byla predevs§im komunikace se zakazniky.
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Jednotlivé ndvrhy by bylo nutné aplikovat postupné predevsim z ditvodu piijmu a
zaSkoleni novych zaméstnanci. VétSinu navrhl, které nevyzaduji pfijeti nového
zaméstnance by bylo mozné ihned zavést.

Vsechny navrhy by mély vést ke zvySeni spokojenosti stavajicich zakaznikl a

vvvvvv

promitnout do poctu piijatych objednavek a do zvyseni jejich hodnoty.
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Z.aveér

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo na zakladé teoretickych vychodisek z odborné
literatury a provedenych analyz v podniku vytvofit navrhy na vylepseni nebo piipadného
rozsifeni marketingového mixu spole¢nosti OREN s.1.o0.

V prvni Casti bakalafské prace jsou uvedena vSechny teoretickd vychodiska, ze
kterych je ¢erpano, at’ uz v analytické ¢i navrhové ¢asti. Je Gerpano pievazné z literatury
zamé&fené na marketingovy mix spole¢nosti a na jednotlivé analyzy vnitiniho prostiedi

podniku.

Analyticka ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na spolecnost OREN s.r.0. Tato ¢ast
hodnoti celkové puisobeni spolecnosti na trhu a také jeji vnitini strukturu. Stejné tak je
zde popsan soucasny marketingovy mix podniku. Data pro vSechny analyzy byla
ziskavana predev8sim rozhovory se zaméstnanci, vedenim spole¢nosti a mé osobni
zkusenosti v podniku. K vytvafeni grafi a k ziskani konkrétnich hodnot slouzil
informacni systém podniku.

Posledni, navrhova ¢ast prace je zamétfena na jednotlivé ndvrhy, které by firma
OREN s.r.0. mohla vyuzit pro vylepseni svého marketingového mixu. Jedna se predevs§im
o vylepseni komunikace se souasnymi zakazniky a zaméfeni se na ziskavani novych
zakaznikil. Tento aspekt marketingového mixu spole¢nost opomiji a diky tomu nevyuziva
plného potencialu své jiz vybudované zékaznické sité.

JelikozZ se jednd o malou spole¢nost, ktera nema samotné marketingové oddéleni,
marketingem se zaobira pouze vedeni firmy, které ma na starosti i mnoho dalsich véci.
Diky tomu je marketingovy mix opomijen a neni mu vénovana dostatend pozornost.
Tato bakalafskd prace by méla vedeni spolecnosti usnadnit rozhodovéni, jakym smérem
nastavit svilj marketingovy mix. Mohla by tedy pouzit tuto praci jako vychodisko pro

zlepSeni svého marketingového mixu a nékteré z navrhi uplatnit v praxi.
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