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Abstrakt

Bakalatskéa prace je zaméfena na komunika¢ni mix spolecnosti Prima Bilav¢ik, s.r.o.
Préce se sklada z teoretické, analytické a navrhové Casti. V teoretické Casti jsou shrnuty
teoretické poznatky z oblasti marketingu. Analytickd ¢ast je zaméfena na analyzu
soucasného stavu spolecnosti. V posledni ¢ésti jsou na zdkladé provedenych analyz
vytvofeny navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu, které by mély vést ke zlepSeni

marketingové komunikace a zvySeni povédomi o spolecnosti.

Klicova slova
komunika¢ni mix, marketingovy mix, SWOT analyza, marketing sluzeb, reklama,

marketingové prostiedi

Abstract

The bachelor thesis is focused on the communication mix in the company Prima Bilav¢ik,
s.r.o. The work includes the theoretical, analytical and proposal part. In the theoretical
part is summarised theoretical knowledge from the field of marketing. The analytical part
is focused on the analysis of the current state of the company. In the last part are developed
proposals based on analyses on improvement and increasing awareness about the

company.

Key words
communication mix, marketing mix, SWOT analysis, marketing services, advertising,

marketing environment
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UvVOoD

Pod pojmem marketing si kazdy z nés ptedstavi rozdilnou definici nebo kli¢ové slovo.
Nékdo si pod pojmem marketing ptedstavi reklamu v televizi ¢i reklamni billboardy
kolem pozemnich komunikaci. N¢kdo si ale mysli, ze marketing je obtézovani letaky

nebo také nekonecné reklamy v televizi u oblibeného potadu ¢i filmu.

Marketing je vymezen velkym mnozstvim zahrani¢nich i Ceskych definic. VSechny
definice se vsak ale shoduji na tom, ze marketing je proces, ktery je zalozen

na uspokojovani potteb zdkaznikl a dosahovani stanovenych cil spole¢nosti.

V soucasné dobé existuje skute¢né velka rivalita mezi konkuren¢nimi spole¢nostmi,
které se predhani a chtéji byt tzv. tahounem trhu. Proto je dulezité, aby spolec¢nost méla
spokojené a vérné zakazniky, kteti se budou sradosti vracet ke koupi vyrobku
nebo sluzby. Spole¢nost by se méla zaméfit na soucasné, ale také na ptipadné zdkazniky,

jelikoz ziskat si pozornost zakaznika je velmi naro¢né a nékdy i nemozné.

Marketingovy mix je povazovan za nejdulezitéjsi oblast marketingu. Zvlasté viditelnou
slozkou marketingového mixu je propagace, ktera se oznacuje také jako komunikaéni
miX. Prostfednictvim propagace se spole¢nost snazi zviditelnit produkty a sdélit potiebné
informace o cenach a mistech prodeje. Marketingova komunikace je velmi dileZzita
pro chod spole¢nosti, proto se v této praci zamefim na zanalyzovani soucasného stavu,

ze kterého vytvofim jednotlivé ndvrhy na zlepSeni soucasné situace.

Pro svou bakalarskou préci jsem si vybrala spole¢nost Prima Bilavc¢ik, s.r.o., ktera sidli
v mém rodném mé&sté Uhersky Brod. Prima Bilavc¢ik, S.r.0. je nezavislym dodavatelem
méfici techniky v Ceské republice. Dale se zaméiuje na poskytovani servisu, oprav
a predev§im na kalibraci méfidel. SpoleCnost jsem jiz mnohokrat navstivila
na Mezinarodnim strojirenském veletrhu v Brn€. Také jsem zde vykonavala povinnou

praxi.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vytvofit na zéklad¢ provedenych analyz vytvofit
navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu ve vybrané spolecnosti, které povedou
ke zvyseni povédomi zakaznikti o spole¢nosti. Tyto zmény by nasledné¢ mély vést také

ke zvySeni novych zakazniku ¢i K ristu zisku.

Mezi dil¢i cile patii nastudovani odborné literatury z oblasti marketingu a sesbirani
klicovych informaci o spolecnosti. Pro dosazeni stanoveného cile bude vyuzita analyza
marketingového prostfedi, Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil, analyza

marketingového a zejména komunikaéniho mixu.

Préce je rozd¢€lena do tii hlavnich ¢asti, a to teoretické, analytické a navrhové. Teoreticka
¢ast se zaméfuje na vymezeni zakladnich pojmt z marketingové oblasti, které budou
potieba pro zpracovani analytické casti. V této Casti prace jsou definovany pojmy
marketing, B2B marketing a marketingové prostiedi. Dale také marketingovy mix 4P,

~rw

ktery je rozsiten o lidi, procesy ¢i materidlové prostiedi ¢i stézejni komunikaéni mix.

Analyticka Cast je zaméfena na analyzu soucasného stavu spolecnosti. V analytické Casti
struéné pfedstavim spolecnost, jeji historii a organizacni strukturu. Pomoci
marketingového prostfedi zhodnotim mikroprostiedi a makroprostiedi spolecnosti
a konkurenci zhodnotim prostfednictvim Porterovy analyzy péti konkurencnich sil. V této
Casti se dale zamétfim na analyzu marketingového a komunikaéniho mixu. Na zavér
analytické ¢asti pomoci SWOT analyzy identifikuji silné a slabé stranky, ptileZitosti

a hrozby spolecnosti, na jejichZ zakladé bude vytvofen navrh na zlepSeni.

V navrhové ¢asti budou na zédkladé€ analyz z analytické ¢asti vytvofeny navrhy na zlepSeni
souCasného komunika¢niho mixu Vv dané spole¢nosti, vcéetné celkovych kalkulaci

a Casoveého planu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické casti bakalarské prace budou vysvétleny zakladni pojmy z oblasti
marketingu. Jedna se predev§im o pojmy marketing, marketingové prostredi
a marketingovy mix. Déle budou vysvétleny jednotlivé analyzy, které budou aplikovany

Vv analytické Casti této prace.

1.1 Marketing

Co si predstavime pod pojmem ,,marketing*? Spousta lidi si pod timto pojmem ptedstavi
pouze reklamu a prodejni techniky. A také se neni ¢emu divit. S marketingem
se setkdvame kazdy den — je vSude kolem nds. Kazdy den nas obklopuji novinové
inzeraty, televizni reklamy, internetové prezentace ¢i kampané na podporu prodeje

(Kotler, 2004, s. 30).

Definovat podstatu marketingu je slozité, jelikoz existuje velké mnozstvi rozdilnych
definic. Ze vSech definic ale vyplyva, ze podstatou marketingu je nalezeni rovnovahy
mezi zajmy zakaznika a podnikatelskym subjektem. Marketing tedy lze definovat jako
soubor ¢innosti, jejichz cilem je pfedvidat a zjistit potieby zakaznika, a nasledné pak tyto

potieby uspokojit (Bouckova, 2003, s. 3).

Definic pro marketing existuje cela tada. Philip Kotler definuje marketing jako
,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny
své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot* (Kotler, 2004,
s. 30).

Marketing lze definovat jako , proces, vmnémz jednotlivei a skupiny ziskavaji

prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji“ (Bouckova, 2003, s.
3).

Americka marketingova asociace definuje marketing jako ,, ¢innost organizace a soubor
procesti pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro rizeni vztahii
se zakazniky takovym zpiisobem, Ze z néj maji prospéch organizace i jeji klicové verejnosti

(stakeholders) “ (Foret, 2010, s. 12).

Marketing je oblast v podnikani, ktera se zaméfuje na vztahy se zakazniky. Moderni

marketingové mysleni je vytvofeno na zdkladé vytvéareni hodnoty, uspokojeni potieb
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a prani zakaznika. Nejjednodussi definice marketingu podle Kotlera zni: ,,Marketing
Je uspokojent potieb zakaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé* (Kotler,
2004).

1.1.1 Zakladni pojmy

Pro spravné pochopeni definic marketingu je nutné porozumét pojmim potieba, ptani,
poptavka a trh.

Lidska potreba

Lidska potieba je zakladni koncepce, na niz je zalozen marketing. Potfebu mizeme
definovat jako stav pocitovaného nedostatku (Kotler, 2004, s. 31). Podle amerického
psychologa Abrahama Herberta Maslowa Ilze potieby hierarchicky uspotadat
do pyramidy. Maslowova pyramida je zobrazena na obrazku ¢. 1 (Foret, 2010, s. 82).

POTREBA SEBEREALIZACE
(rozvoj osobnosti)

POTREBA UZNANI
(sebencta, uznani, status)

SPOLECENSKE POTREBY
(pocit sounaleZitosti, laska)

POTREBY BEZPECNOSTI
(ochrana, bezpeéi)

FYZIOLOGICKE POTREBY
(hlad, Zizefi)

Obrazek ¢. 1: Maslowova pyramida lidskych potieb
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret, 2010, s. 82)

Piani
Ptani predstavuji lidské potieby, které jsou ovliviiovany kulturou a osobnimi

charakteristikami jedince. Pfani jsou formovana spolecnosti, ve které Zije ¢lovék, a jsou

dany pfedméty, které uspokojuji tyto potteby (Kotler, 2004, s. 31).
Poptavka

Poptavka je ¢asti potieb, ktera se uskute¢ni pomoci smény na trhu. Poptavka odpovida
mnozstvi urcitych produktii a jeji rozsah je urcen ochotou nakoupit a kupni silou.
Poptavka zavisi na rtiznych faktorech napi. cena vyrobku nebo sluzby, zmény cen

substitutd, zména vyse piijmd, preference a zvyky (Bouckova, 2003, s. 4).
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Trh

Trh je misto, kde se stfetavaji prodavajici a kupujici. Velikost trhu zavisi na poctu osob,
které chtéji uspokojit své potteby a maji potfebné zdroje na to, aby reagovali na nabidku

a uspokojili své touhy a potieby (Kotler, 2004, s. 41).

1.2 Marketing na B2B trzich

,,B2B trh neboli business-to-business tvori organizace nakupujici vyrobky a sluzby
pro pouziti ve vyrobé dalsich vyrobkii a sluzeb nebo za ucelem dalsiho prodeje

¢i prondjmu se ziskem “ (Kotler, 2007, s. 362).

Spole¢nosti zde prodavaji jinym spole¢nostem své vyrobky a sluzby, pfi¢emz objem trzeb
nékolikrat prevysuje trzby z prodeje na spotiebitelském trhu. Je to zplsobeno tim,
ze produkty jsou pfed samotnym prodejem konecnému zdkaznikovi nékolikrat

nakupovany, zpracovany a nasledné prodavany (Kotler, 2007, s. 362).

Marketing na priimyslovém trhu se vyrazné li§i od marketingu na trhu spottebnim.
I presto nékteré podstatné znaky jsou u obou trhli shodné. Mezi zakladni zvlastnosti trhu

patii zejména:

% Velikost a koncentrace trhu — cilovy trh je pro pfevaznou ¢ast pramyslovych
vyrobkl koncentrovany a relativné maly. Vyrobni ¢i obchodni spole¢nosti tedy
nabizi své portfolio produkti mensimu mnozstvi zakaznikl, nez je na trhu
spotifebnim. Je tedy kladen vysoky dlirazu na osobni prodej, direct mail a katalogy
(Ptikrylova, 2010, s. 158).

% Kazdy zakaznik je velky — ve srovnani s individualnim zakaznikem se musi brat
V potaz, ze kazda spole¢nost je pomérné velka. Je tedy nutny profesionalni piistup
ze strany prodavajiciho (Ptikrylova, 2010, s. 158).

¢ Odvozena poptavka — poptavka po primyslovych produktech je odvozena
od poptavky na spotfebnim trhu (Ptikrylova, 2010, s. 158).

¢ Neelasticka poptavka — celkova poptavka po produktech v zavislosti na cené
se neméni, predevsim z kratkodobého pohledu (Kotler, 2007, s. 365).

¢ Nedostatecné zdroje sekundarnich informaci — spotiebni trh disponuje velkym
mnozstvim vyzkumnych studii, které se zabyvaji nakupnimi zvyklostmi,

spotfebou, usporami apod. V primyslovém trhu je neexistence vyzkumnych
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studii a existuje velmi malo informaci o marketingovych praktikach ostatnich
spolecnosti v odvétvi. Jedind moznd cesta, jak se vyhnout moznym rizikiim,

je vlastni primarni vyzkum (Pfikrylova, 2010, s. 158).
1.3 Marketingové prostiedi

Prostiedi je definovano jako ,, souhrn okolnosti, ve kterych nekdo Zije nebo se néco deje.
Marketingové prostiedi je tvofeno velkym mnozstvim faktort, které jsou na sobé Casto
zavislé. Faktory jsou charakterizovany zna¢nym stupném nejistoty, jelikoz se velmi
dynamicky vyviji. Veskeré faktory, které ovliviiuji spolecnost, kladou vysoké pozadavky
na marketingové pracovniky, jelikoz spolecnost je obklopena rychle se ménicim okolnim
prostiedim. Pokud chce byt spolecnost tGspés$na, musi veskeré faktory zanalyzovat
a prizpusobit své chovani soucasnému i o¢ekavanému vyvoji prostiedi. Marketingové
prostfedi obsahuje jak faktory, které spole¢nost do urc¢ité miry miize ovlivnit, tak faktory,
které legalni cestou ovlivnit nelze. V marketingovém prostiedi rozeznavame
makroprostiedi a mikroprostiedi, které je zobrazeno na obrazku ¢. 2 (Bouckova, 2003, s.
81).

Politicko-pravni

Ekonomické Kulturneé-
socialni
e
Vyrobei
(dodavatelé)
o
¥ 4=
= . n
& Obchodni g
% firma o
o 2
v} =
Zakaznici
. N v,

Technologicke Demografické

4 7\ )

/ Mikrookoli

Makrookoli

Obrazek €. 2: Marketingové prostiedi obchodni spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zamazalova, 2009, s. 48)
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1.3.1 Makroprostiedi

Marketingové prostiedi je tvofeno vnéjSimi faktory, jenz ovliviiuji uskutecnéni
marketingovych aktivit, které plisobi na konecné spotiebitele. Faktory makroprostiedi

mohou spole¢nost ohrozit nebo ji nabidnout nové prilezitosti (Kotler, 2004, s. 174,179).
Jedna se o faktory:

%+ socialni,

+ technické a technologické,
% ekonomické,

% politicko-legislativni,

¢ piirodni a ekologické (Bouckova, 2003, s. 84).

Socialni faktory délime na faktory demografické a kulturni. Demografické faktory
popisuji obyvatelstvo jako celek. Demografické prostiedi sleduje pocet obyvatel, hustotu
zalidnéni, vek, pohlavi, zaméstnani a mnohem dal§i. Tyto udaje jsou dulezité
pro marketingové pracovniky, nebot’ zkoumaji vyvoj populace, nebot’ trh je tvoten lidmi.
Pro vyuziti téchto udaji je dilezité zkoumat vyvoj. Marketingové demografické zmény
mohou vyvolat zavazné duasledky. Kultura je definovana jako soubor hodnot, ideji
a postoji, které se predavaji mezigeneratn¢. Kultura rozliSuje priméarni a sekundéarni
nazory a hodnoty lidi. Primarni jsou ty, které jsou dédény po rodi¢ich. Sekundarni
hodnoty a nazory jsou vytvafeny stykem S ostatnimi ¢leny spolecnosti a podléhaji

zméndm (Bouckova, 2003).

Technické a technologické faktory patii k dominantnim slozkdm marketingového
prostiedi kvuli stile rostoucimu tempu technologického vyvoje. Spolecnosti musi
vynalozit velké mnozstvi finan¢nich prostfedki na vyvoj a vyzkum, aby neztratily
kontakt s konkuren¢nimi spole¢nostmi. Opravdu G¢inny vyvoj mohou uskutecnit velké,
mezinarodni spolecnosti, pficemz vznikd bariéra pro finan¢né slabsi spolecnosti.
Financné slabsi spole¢nosti se tudiz zaméfuji na napodobovani znamych ¢i Gspésnych
produkti konkurence, pricemz dochazi k obméné vzhledu vyrobku a jeho slozeni

(Bouckova, 2003, s. 84).

Ekonomické faktory jsou tvofeny zejména kupni silou trhu, spotiebiteld a faktory, které

vvvvvv
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na skutecnych piijmech obyvatelstva, urovni cen, vysi uvért a uspor. Je nutno sledovat
zmény v urovnich pfijmi a také ve struktufe aveéra, jelikoz v poslednich letech dochazi
k rozliSeni v oblasti pfijmi. Obyvatelstvo se déli na dvé rozdilné skupiny. Jedna skupina
je tvorena lidmi, ktefi si mohou dopfat luxusni vyrobky. Opakem je skupina, ktera
ma potize i s uspokojovanim zakladnich zivotnich potieb. Skupiny s nizkymi pfijmy
davaji prednost nakupu zakladnich potifeb pied vydaji spojenymi s kulturou
nebo nakupem piedmétii pro zptfijemnéni volného ¢asu. Na druhé strané stoji skupiny,
které nejsou ekonomickymi faktory nijak ovliviiovany, a nadale vyuzivaji luxusnich

sluzeb ¢i vyrobkt (Bouckova, 2003, s. 85).

Politicko-legislativni faktory vyznamn¢ ovliviiuji marketingové chovani firem. Situaci
na trhu ovliviluje vnitrostatni, ale také mezinarodni politické déni. Podminky
pro podnikéni jsou vytvafeny legislativou, kterd také vydava zdkonné normy. Proti témto
organizacim U¢inkuji lobbistické skupiny, které se snazi zabranit pfijeti nevyhodnych

zakoni (Bouckova, 2003, s. 86).

Piirodni a ekologické faktory obsahuji veSkeré ptirodni zdroje, které jsou soucésti
vyrobniho procesu. Ptirodni zdroje se stdvaji posledni dobou velmi dillezité, protoze

existuji v omezeném mnozstvi (Bouckova, 2003, s. 86).
1.3.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi je tvoreno faktory, které je schopna spolecnost ur¢itym zptisobem vyuzit,
ptfi¢emz ovliviiuji hlavni funkci spolecnosti, a to uspokojovani potieb a pfani zékaznikt

(Bouckova, 2003, s. 82).

Marketingové prostiedi je tvofeno vlastni spolenosti vcetné jeho zaméstnanci,
zakazniky, dodavateli, marketingovymi zprostfedkovateli, vefejnosti a také konkurenci.
Vsechny tyto faktory ovliviiuji ¢innost spole¢nosti a spole¢nost je na nich do jisté miry

zavisla (Foret, 2010, s. 45).

Hlavnimi faktory mikroprostiedi jsou:

X/
L X4

podnik,

X/
L X4

zakaznici,
+» dodavatelé,

+¢ distribu¢ni ¢lanky a prosttednici,

19



¢ konkurence (Bouckova, 2003, s. 82).
Podnik

Nedilnou soucésti mikroprosttedi je spolecnost. Vyvoj a existence spolecnosti zavisi
na souladu a spravné funkcnosti vSech organli. Management spoleCnosti by mél
respektovat vyrobni, technické, finan¢ni a dalsi podminky, které urcuji pro spolec¢nost

meze, ve kterych se mize pohybovat (Bouckova, 2003, s. 82).
Zakaznici

mikroprostiedi. Kdejaky spotiebitel vyzaduje jiny pfistup, jelikoz kazdy se pohybuje
na rozdilném specifickém trhu. V podnikatelském prostiedi existuje velké spektrum trhi:
spotiebitelsky trh, trh vyrobni sféry, trh zprostfedkovatelii a trhy vladni a mezindrodni.
Jelikoz kazdy trh je specificky, musi spole¢nost ke kazdému z nich zvolit odlisny ptistup

a reagovat na specifika, které jsou cestou k uspéchu (Bouckova, 2003, s. 82).

Dodavatelé

Dodavatelé ovliviiuji moznosti spolecnosti ziskat potiebné zdroje v pozadované kvalit¢,
Case a mnozstvi, které jsou dileZité pro realizaci zakladnich funkci. Marketingovi
pracovnici musi sledovat situaci a moznosti dodavatelli, aby mohli reagovat
na potencialni problémy, které by mohli mit negativni dopad na spolecnost (Bouckova,
2003, s. 82).

Distribu¢ni ¢lanky a prosti‘ednici

Distribuce je tvofena distribu¢nimi spole¢nostmi, prostiedniky, ale také specializovanymi
spolecnostmi, které spolupracuji s dalSimi subjekty. Jednd se o piimé zékazniky,
velkoobchody, maloobchody, ale také 0 marketingové a reklamni agentury, finan¢ni
ustavy a pojisStovny. VSechny zminéné organizace spole¢nosti pomahaji s marketingem
a prodejem, doplniuji jeji funkce, aby spolecnost prosperovala a usetfila (Zamazalova,
2010, s. 111).
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Konkurence

Jestlize chce byt spolecnost uspé$na na trhu, musi znat a sledovat konkuren¢ni spole¢nost
a uspokojovat pozadavky a prani Iépe nez protivnik. V konkurenénim prostedi dochazi
ke snizovani nakladu, zlepSovani vyrobku, k jejich inovaci a mnohem dal$i. Kazda
spole¢nost musi mit kvalitni marketingovou strategii, ktera mu zajisti konkuren¢ni

vyhody (Bougkova, 2003, s. 83).

1.4 Marketingovy mix

vvvvvv

se k dosazeni marketingovych cili. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co rozhoduje
o uspéchu spolecnosti na trhu, vcetné toho, s ¢im se spole¢nost obraci na trh

¢i na zakazniky (Foret, 2010, s. 97).

., Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle

prani zakaznikii na cilovém trhu ™ (Kotler, 2004, s. 105).
Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi prvky:

¢ produkt,
< cena,

< misto,

L)

¢+ propagace (Foret, 2010, s. 97).

ZacateCni pismena anglickych nazvl se oznacuji jako ,,4P*. Zakladni marketingovy mix

se V riznych oborech rozsifuje o dalsi nastroje, kdy vznika tzv. 7P:

¢ people (Clovek, lidsky faktor),

¢ proces (vyrobni — pracovni procesy, technologie),

% physical evidence (fyzicka pritomnost) (Urbanek, 2010, s. 37).
Marketingovy mix pfedstavuje tradi¢ni marketingovy ramec, ktery realizuje prvni faze
marketingového procesu ftizeni. Marketingovy mix je univerzalni nastroj, jelikoz

ho lIze pouzit pro kazdé odvétvi na trhu. OvSem pro oblast sluzeb je vyuZzivan

marketingovy mix 4C (Festa, 2016, s. 1550).
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Marketingovy mix 4P je mix z pohledu prodavajici, zatimco 4C je mix z pohledu
spotiebitele. Zakaznici se zajimaji predevSim o cenu, ale také o naklady, které budou
muset vynalozit na ziskani vyrobku ¢i jeho ptfipadnou likvidaci. Zakaznik si pfeje,
aby byl vyrobek snadno dostupny. Tudiz by se marketingovi odbornici méli nejdiive

zaméfit na 4C a poté na koncepci 4P (Kotler, 2004, s. 107).

Tabulka €. 1: Porovnani marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zikaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2004, s. 107)

1.5 Produkt

WV

v§e, co uspokoji urcité lidské potieby, prani a co se muze stat predmétem smény (Foret,
2010, s. 101). Produktem mohou byt hmotné, nehmotné a nominalni statky. Jako hmotny
statek 1ze chapat automobil, pSenici atd. Nehmotny statek je napiiklad sluzba, licence,
prace, myslenky, kulturni vytvory a mnohem dalSi. Za nominélni statek lze povazovat

napiiklad penize ¢i cenné papiry (Bouckova, 2003, s. 137).
Urovné produktu

V marketingu rozdélujeme produkt na tfi zdkladni trovné, a sice jadro produktu, realny

produkt a rozsifeny produkt (Foret, 2010, s. 101).

¢ Jadro produktu piedstavuje hlavni uzitnou hodnotu, kterou produkt poskytuje
zakaznikam (Foret, 2010, s. 101).

% Readlny produkt zahrnuje vlastnosti produktu, jako je kvalita, styl, dopliky,
design, baleni a znacka (Kotler, 2004, s. 385).

¢ Rozsifeny produkt je tvofen tzv. rozSifujicimi faktory, které zékaznikovi
poskytuji vnimanou vyhodu. Jednd se o sluzby, které jsou spojené s koupi

produktu napf. doprava k zdkaznikovi, instalace a uvedeni do provozu,
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poradenstvi, opravy a udrzba apod. Rovnéz sem patii Gvery, zaruky a platebni

podminky (Foret, 2010, s. 103).

vngjsi vrstva

instalace (roziifeny vyrobek)

baleni

znacka

zakladni
uzitek

¢i sluzba

dodavky
a tvérovan

kvalita
stfedni vrstva

(skuteény vyrobek)

vnitini vrstva,
tzv. jadro produktu

Obrazek ¢. 3: TFi vrstvy produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2004, s. 387)

1.5.1 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt od svého vzniku prochdzi uréitymi vyvojovymi stadii. Zivotni cyklus
nas informuje o vyvoji objemu prodeje a zisku béhem zivotnosti produktu (Kotler, 2004,
S. 462).

Zivotni cyklus obvykle se déli na &tyfi faze: fize zavadéni, faze ristu, faze zralosti a faze
upadku. Kazda faze ma sva specifika, kterymi se mezi sebou jednotlivé faze odlisuji.
Naptiklad se od sebe lisi objemem a strukturou nakladl, tempem a objemem ristu
prodeje, dosazenym ziskem a dal§imi nastroji marketingového mixu. Zivotni cyklus

produktu je znazornén na obrazku ¢. 4 (Foret, 2010, s. 104).
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Kv>
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Obrazek ¢. 4: Prubéh zivotniho cyklu produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret, 2010, s. 105)

Faze zavadéni zacina ve chvili, kdy je novy produkt uveden na trh. Jelikoz zakaznici
uvedeny produkt neznaji, tak jsou pfijmy z prodeje nizké a zisk je nulovy. Je zapotiebi
vynakladat vysoké finan¢ni prostfedky na propagaci, protoze je potieba zakazniky
o novém vyrobku informovat. Toto stadium Zivotniho cyklu je spojeno s rizikem, zda
se novy produkt na trhu uchyti. Nové zavedeny produkt je nutné neustale zlepSovat
a upravovat, stejn¢ tak musi byt odstranény ptipadné nedostatky. Neméné dilezité je

navazovat spolupraci s dodavateli a odbérateli (Foret, 2010, s. 104).

Faze ristu je spojena s rustem trzeb. Zakaznici se zajimaji o produkty a trzby z prodeje
se zacinaji zvySovat. Na trhu se zacinaji objevovat konkuren¢ni spolecnosti, které
prodavaji produkty za nizs$i ceny. Jelikoz konkurence ptichazi na trh, kde produkt
zékaznici jiz znaji, tak konkurence Setfi Cas i penize na vyzkum a vyvoj (Foret, 2010, s.

105).

Faze zralosti ma pro spolecnosti rozhodujici vyznam, nebot” objem prodeje a trzeb
se dostaly na vrchol. Kvili minimalnim vydajim na propagaci, snizovanim naklada
na vyrobu a stale pocetngjsi konkurenci dochdzi ke zleviiovani produktd. Produkt se stava
dostupné;jsi pro dalsi segmenty (Foret, 2010, s. 105).

Faze upadku je spojena s poklesem odbytu a prodeje produktu. Investice do propagace
je jiz zbytecnd, jelikoz se na trhu vyskytuji nové a vétSinou lepsi produkty. V této fazi
by se produkt mél stahovat z trhu, vyprodavat nebo se presunout na mén¢ rozvinuté trhy.

Spolecnost by méla zavést novy zajimavy produkt (Foret, 2010, s. 105)
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1.5.2 Sluzba jako produkt

., Sluzby predstavuji nehmotné statky ve formé riiznych aktivit ¢i poskytovani jiného uzitku
jednim subjektem druhému subjektu, u kterych pri koupi ¢i prodeji nedochazi k prevodu
viastnictvi“ (Kotler, 2004, s. 382).

Sluzby se od vyrobki rozlisuji vlastnostmi. Mezi nejbéznéjsi charakteristiky sluzeb patii:

% nehmotnost,

% neoddélitelnost,

% heterogenita (proménlivost),
¢ znicCitelnost (pomijivost),

+¢ Vlastnictvi (absence vlastnictvi) (Vastikova, 2014, s. 16).

Nehmotnost patii mezi nejvice charakteristickou vlastnost sluzeb. Sluzbu si zakaznik
pred koupi nemulze ovérit, otestovat, ochutnat, ohmatat ¢i prohlédnout. Vysledkem
je urcita mira nejistoty a riziko pfi nakupu sluzby. Zakaznik tedy klade diraz na osobni
zdroje informaci a zakladem pro hodnoceni kvality sluzby je doporuceni od rodiny,

znamych ¢i z Gstni reklamy (Vastikova, 2014, s. 16).

Neoddélitelnost sluzby znamend, Ze poskytovatel sluzby a zdkaznik se musi sejit
v ur¢itém case a misté, aby probéhlo uskute¢néni sluzby, pti¢emz zakaznik nemusi byt
piitomen po celou dobu realizace sluzby. Pro neoddélitelnost plati, ze sluzba je nejprve

prodana a poté ve stejny cas vyprodukovana a spotiebovéana (Vastikova, 2014, s. 17).

Heterogenita neboli proménlivost ¢i variabilita souvisi s kvalitou sluzeb. Kvalita sluzeb
je ovlivnéna lidmi, ktefi jsou zodpovédni za to, zda kvalita jedné a té samé sluzby se bude
lisit. Jelikoz u sluzeb nelze provadét vystupni kontrolu kvality, mize nastat situace,
ze kvalita poskytnutych sluZzeb miiZe byt rozdilna i u stejné spolecnosti. Kvalitu 1ze udrzet
stanovenim norem kvality chovani zamé&stnanct, jejich motivaci a vychovou (Vastikova,
2014, s. 18). Také kvalita sluzeb u zaméstnance se muze béhem dne lisit podle tnavy

a jinych faktora (Kotler, 2004, s. 422).

Znicitelnost sluzby znamend, Ze sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat
a vracet, jelikoz sluzby maji nehmotnou povahu. Znicitelnost sluzeb je divod, pro¢
1ze sluzby velmi obtiZzné reklamovat, pficemz nékteré sluZzby nelze reklamovat vibec.

V pouze nékterych ptipadech l1ze nekvalitni sluzbu nahradit sluzbou kvalitni. U placenych
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sluzeb lze ziskat slevu z ceny nebo ndhradu ve formé vyplacené ¢astky za poskytnutou

sluzbu (Vastikova, 2014, s. 19).

Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi se znicitelnosti a nehmotnosti sluzby. Pti zakoupeni
zbozi piechazi vlastnictvi na zakaznika. Pokud zakoupi zakaznik sluzbu, tak nema zadné
vlastnické pravo, to znamena, ze si kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby (Vastikova,
2014, s. 20).

1.6 Cena

Cena predstavuje prvek marketingového mixu, ktery vytvari spolecnosti piijmy. VSechny
ostatni prvky, jako jsou produkt, distribuce a propagace, jsou naklady. Pii tvorbé cen
spolecnosti Casto chybuji v tom, ze se zaméiuji na vyrobni a provozni ndklady, pficemz
nereaguji na zmeény, které vznikaji na trhu (Foret, 2010, s. 111).

Cena je mnozstvi penéznich prostiedku, které zakaznik vynalozi ke koupi vyrobku nebo
sluzby. Cena je také nejpruznéjsim prvkem marketingového mixu, nebot’ ji lze velmi
rychle ménit na rozdil od vyrobku ¢i distribu¢nich cest (Kotler, 2004, s. 483,485). Cena

slouzi také jako prvek konkuren¢niho boje. Spole¢nost se snizenim cen snazi odlakat

zakazniky od konkurenéni spolecnosti (Vysekalova, 2006, s. 161).
1.6.1 Zpisoby stanoveni ceny

Cena zaloZena na nakladech neboli nakladové orientovana cena patii mezi nejbézné;jsi
a nejCastéji pouzivanou metodu pro jeji jednoduchost. Metoda zalozena na zakladé

vy¢isleni nakladti na vyrobu a distribuci produktu (Foret, 2010, s. 111).

Cena na zakladé poptavky nebo také poptavkové orientovana cena vychazi z odhadu
objemu prodeje v zavislosti na vysi ceny a zmény ceny na Vvelikosti poptavky (Foret,
2010, s. 111).

Cena na zakladé cen konkurence neboli konkurenéné orientovana cena. Tato metoda
se vyuziva, pokud konkurence ma srovnatelné produkty jako konkurence. V tom ptipadé
muze spole¢nost uvazovat o srovnatelné cené. Metoda se vyuziva pii vstupu konkurenta

na nové trhy (Foret, 2010, s. 112).

Cena podle marketingovych cili spole¢nosti vychazi z planovych cild, kterych chce

spole¢nost na trhu dosahnout. Pokud chce spole¢nost maximalizovat zisk a zlikvidovat
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konkurenci, zvoli vyss§i ceny. Naopak, jestli spolecnost chce maximalizovat objem

prodeje a podil na trhu, zvoli ceny nizsi (Foret, 2010, s. 112).

Cena podle vnimani hodnoty produktu zakaznikem vychazi z hodnot, které zakaznik
ptifazuje produktim. Cena je stanovena tak, aby nanejvys odpovidala vysi hodnoty, jakou

produkt pro zakaznika piedstavuje. Cilem je spokojenost zakaznika (Foret, 2010, s. 112).

1.7 Distribuce

Distribuce je dulezita souc¢ast marketingové mixu, nebot’ zahrnuje mnoho ¢innosti, které
zahrnuji dodani produktt od vyrobce az ke koneénému spotiebiteli. Podstata distribuce
spoc¢iva v dodani produktl spotiebitelim nejvhodnéjsi distribucni cestou. Distribu¢ni
cesty spole¢nosti voli tak, aby co nejlépe vyhovovaly pozadavkim spotiebitelti (Urbanek,
2010, s. 86).

Distribuce neni pouze fyzicky pohyb zbozi. Je nutné registrovat v§echny nehmotné toky,
které¢ k distribuénim cestdm neodmyslitelné patii, nebot’ distribuce se ucastni

dokoncovani produktu a penéznich tokl (Zamazalova, 2010, s. 225).

Distribu¢ni cesta je spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem. Hlavni podstata distribuce je
poskytovat spotiebitelim produkt na spravném misté, ve spravny cas, ve spravném
mnozstvi a také ve spravné kvalité. Distribuéni cesta je souhrn prostfednikli
a zprostiedkovatelt, diky nimzZ se produkt dostava od vyrobce ke spotiebiteli. Distribuci

Ize z obecného hlediska délit na pfimou a nepiimou (Foret, 2010, s. 119):
% Prima distribucni cesta je nejjednodussi forma distribuce. Pfima distribuce
spoc¢ivd v bezprostiednim kontaktu mezi vyrobcem a spotiebitelem

bez zprostiedkujicich mezi¢lankd. Pfima distribuce je zndzornéna na obrazku ¢. 5

(Foret, 2010, s. 120).

Vyrobce H Spotiebitel

Obrizek €. 5: Pfima distribuce
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret, 2010, s. 120)

% Nepiima distribu¢ni cesta je spojeni vyrobce se spotfebitelem, kdy produkt

je dodavan spotiebitelim prostfednictvim distribucnich ¢lankt. Za distribucni
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meziclanky lze povazovat velkoobchod, prodejni agenty, maloobchody atd.

Nepiima distribuce je zobrazena na obrazku ¢. 6 (Zamazalova, 2010, s. 229).

Vyrobce |(—>| Mezi¢lanek |(—>| Spottebitel

Obrazek ¢. 6: Neprima distribuce
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret, 2010, s. 121).

Meziclanky distribu¢nich cest se d€li do tfi skupin:

Prostiednici od vyrobnich spole¢nosti nakupuji velké mnozstvi zbozi a vytvari obchodni
sortiment. Zakaznici si mohou koupit rizné produkty u jednoho obchodnika. Prostfednici
obchoduji na vlastni ucet, tudiz se stavaji vlastniky zbozi a nesou vSechna rizika, ktera

se zbozim souvisi (Zamazalova, 2010, s. 231).

Zprostiredkovatelé neobchoduji na vlastni ucet, nepiebiraji prava ani rizika. Stavaji
se pouze zastupci vyrobnich spole¢nosti nebo obchodnich organizaci (Zamazalova, 2010,

s. 231).

Podpiirné distribuéni mezi€lanky jsou spolecnosti, které poskytuji sluzby
pfi nakupnich a prodejnich ¢innostech. Jednd se napiiklad o banky, pojisStovny,

poradenské spole¢nosti, reklamni ¢i marketingové agentury (Zamazalova, 2010, s. 232).

1.8 Propagace

Posledni, tedy ctvrtou slozkou marketingového mixu je propagace. V soucasné dobé
se misto slova propagace Cast¢ji uziva pojem marketingova komunikace. Marketingova
komunikace oznacuje vSechny slozky komercéni i nekomeréni komunikace, pfi¢emz
hlavnim cilem je podpora marketingové strategie spolecnosti. Hlavnim ukolem této
komunikace je informovat, piesvéd¢ovat a ovlivitovat spotiebitele (Zamazalova, 2009, s.

182).

Cilem marketingové komunikace je zvySovat informovanost o produktech, presvédcit
spotiebitele o koupi vyrobku ¢i sluzby a upevitovat vztahy se spotiebiteli a vefejnosti.
Marketingova komunikace se déli na osobni a masovou komunikaci. Tyto komunikace
maji své vyhody a nevyhody, které je nutné brat v potaz pti tvorbé komunika¢niho mixu

(Bouckova, 2003, s. 222).
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¢ Osobni komunikace je realizovana mezi dvéma nebo vice osobami. Vyhodou
osobni komunikace je fyzicky kontakt mezi komunikujicimi stranami, ktery
sméfuje k ochoté spolupracovat, rustu duvery a otevienosti. Osoby jsou vzajemné
osloveny a musi okamzité reagovat, pficemz druha strana ziskava zpétnou vazbu,
kterou ptizplisobi a vyhodnoti pro zvyseni efektivnosti. Nevyhodou osobni
komunikace jsou vysoké naklady a ¢asova naroc¢nost (Bouckova, 2003, s. 223).

< Masova komunikace neboli neosobni komunikace se zamétuje na predavani
sdéleni velké skupiné budoucich i soucasnych spotiebitelii. Nevyhodou jsou
vysoké naklady, neexistujici fyzicky kontakt mezi komunikujicimi stranami

a pomala zpétné vazba (Bouckova, 2003, s. 222).

1.9 Komunikaéni mix

Nejvice viditelnou slozkou marketingového mixu je komunika¢ni mix. Diky vhodnym
komunika¢nim ndstrojim spolecnost srozumiteln¢ a G¢inn€ komunikuje s okolim
za ucelem dosazeni stanovenych cilii. V soucasné dob¢ si spole¢nost nevystaci pouze
s ustni reklamou. Musi se naucit komunikovat se soucasnymi i potencidlnimi zakazniky,
jelikoZ neexistuje jeden komunikaéni ndstroj, ktery by byl nejvhodnéj$im feSenim.
Spole¢nost musi umét kombinovat komunika¢ni néstroje a védét, kdy a kde ma jaky
nastroj pouzit a také, komu a co chce sdélit. Mezi nastroje komunika¢niho mixu patii
reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a direct marketing (Vastikova,
2014, s. 126).

1.9.1 Reklama

Reklama je nejviditelnéjsi a nejpouzivanéjsi nastroj komunika¢niho mixu. Je definovéana
Jjako ,,jakakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii, Sluzeb
¢i myslenek urcitého subjektu. “ Vyhodou reklamy je osloveni velkého poctu spotiebiteli
a vysilani kladnych informaci o spole¢nosti. Mezi nevyhody reklamy patii velka finanéni
naro¢nost, neosobnost, jednosmérna komunikace a nizka pozornost lidi. Reklama
se vyuziva k budovani image produktu a k podpote prodeje (Kotler, 2004, s. 630 a 637).
K sifeni reklamnich sdéleni jsou vyuzivana média. Spolecnosti vyuzivaji napf. televizni
reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu, venkovni reklamu, internetovou

reklamu ¢i reklamu v kiné. Jednotlivé druhy reklam se od sebe odlisuji profilem svych
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divakd, ctenati ¢i posluchaci, cenou, schopnosti ovlivnit image znacky ¢i mirou zacileni

(Karlicek, 2016, s. 52).
1.9.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje definujeme jako soubor marketingovych cinnosti, které podporuji
chovani spotiebitell pfi ndkupu, motivuji prodejni persondl a zvysSuji efektivnost
obchodnich mezi¢lanki. Mezi néastroje podpory prodeje patii napiiklad ucast
na veletrzich a vystavach, vystavovani produktt, kupony, soutéze, slevy, prémie, vzorky
a ochutnavky (Ptikrylova, 2010, s. 89). Tyto ndastroje ptitahuji pozornost spotiebitelt,
vzbuzuji spotiebitele ke koupi produkti a zvySuji prodej (Kotler, 2004, s. 638).

Podpora prodeje se v soucasné dob& povazuje za nejucinnéjsi nastroj komunika¢niho
mixu. Jelikoz je podpora prodeje vysoce nakladna, lze ji vyuzit pouze kratkodobé (Foret,
2010, s. 130).

1.9.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti patii mezi dal$i komunikaéni nastroje. Public
relations lze definovat jako ,,7izenou obousmérnou komunikaci urcitého subjektu
Svazbou na rizné druhy verejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje
(verejné minéni), ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz

daného subjektu v ocich verejnosti** (Ptikrylova, 2010, s. 106).

Hlavnim ukolem public relations je budovani vérohodné spole¢nosti a zlepSovani vztahi
s vefejnosti, a to se zakazniky, obCany, dodavateli, Gfady, investory, mistnimi obyvateli,
ale také se zaméstnanci spolecnosti. Cilem je vzbudit kladny vztah vefejnosti

ke spolecnosti, coz nasledné vede k pozornosti a ristu zajmu od zdkazniki (Vastikova,
2014, s. 137).

Mezi zékladni ¢innosti v budovani dobrych vztaht s vefejnosti jsou vyuzivany vyrocni
zpravy, potradani spolecenskych akci vcéetné prezentace produktu pro zékazniky
¢1 vefejnost, sponzorovani sportovnich a kulturnich akci, vydavani podnikovych novin
¢i Casopisi, potadani akci pro zaméstnance, dny otevienych dvefi pro vefejnost (Foret,

2010, s. 132).
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1.9.4 Primy marketing

Piimy marketing definujeme jako pifimou komunikaci se zakazniky. Cilem je budovat
dlouhodobé vztahy a ziskat rychlou reakci od zakaznik. P¥imy marketing neni novy
komunika¢ni néstroj. Jeho existence byla zaznamendna jiz ve dvacatém stoleti,
kdy se jednalo o zasilani vyrobkd zakaznikiim od vyrobce, pozdéji zasilani katalogl
prostiednictvim poSty. Pfimy marketing ma spoustu vyhod napi. spolecnost se 1épe
zaméiuje na urcity segment zakazniki, utajeni ¢innosti pfed konkuren¢ni spolecnosti,
osobni a rychlé osloveni zdkaznik. Mezi nevyhody patii vysoké ndklady na ziskdani
kvalitni databaze a nevhodnost pro komunikaci na masovém trhu (Pfikrylova, 2010, s.
94).

Mezi hlavni komunika¢ni nastroje pfimého marketingu patii letdky vhozené do poStovni
schranky, direct mail, telefonicky marketing, zasilani katalogt, televizni ¢i rozhlasova

reklama a obchodovani prostrednictvim internetu (Foret, 2010, s. 134).
1.9.5 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni komunikace, ktera je zaloZzena na osobnim kontaktu s jednim
nebo nékolika zakazniky. Tato forma komunikace probiha obéma sméry, tudiz prodejci
a zékaznici vzajemné reaguji na chovani, odpovidaji na otazky a piekonavaji piekazky.
Podstatou a cilem osobniho prodeje neni prodej produktu, ale navdzani a udrzeni

dlouhodobych vztaht se zakazniky (Vastikova, 2014, s. 135).

Osobni prodej patii mezi nejstarsi nastroj komunikacniho mixu a v mnoho spole¢nostech
hraje vyznamnou roli v marketingové komunikaci, 1 pfes rychle rostouci technologicky
vyvoj médii. Mezi hlavni vyhody osobniho prodeje je pfimy kontakt mezi spolecnosti
a spotiebitelem, ziskavani zpétné vazby a ziskavani duveéry ze strany zakazniku. Jelikoz
jsou prodejci v osobnim kontaktu se zakazniky, mohou diky jejich pozadavkim
a oc¢ekavani ptripravit nabidku podle jejich ptani. Mezi nevyhody osobniho prodeje patfi,
ze velké mnozstvi zdkaznikd nemé rddo oslovovani s nabidkou. Nevyhodou je také cas,
jelikoz budovani dobrych vztahi mezi zakazniky a prodejci trva dlouhou dobu, dalsi
nevyhodou je nedostatek kvalifikovanych obchodniki a vyuziti osobniho prodeje

pro maly pocet zdkaznikl (Karlicek, 2016, s. 159).
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1.9.6 Sponzoring

Sponzoring lze definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi a spole¢nosti,
ktera nabizi prava a spoleCenstvi, které poskytovatel financi vyuziva ke komerénim
ucelim. Jedna se o komunikacni nastroj, ktery spocivd v obchodnim vztahu mezi
sponzorem a sponzorovanym. Sponzor pomahd sponzorovanému zrealizovat projekt
a sponzorovany napomaha sponzorovi uskutecnit komunikacni cile. Spole¢nost propojuje
svou firemni znacku se sponzorovanou akci ¢i udélosti. Sponzoring spociva
Vv poskytovéani financ¢nich prostiedki, vyrobkil ¢i sluzeb za dohodnutou protisluzbu

(Ptikrylova, 2010, s. 130-131).

Sponzoring je samostatnou soucdsti komunika¢niho mixu, ktery je oznacovan
za flexibilni nastroj marketingové komunikace, ktery sméfuje k velkému mnozstvi cili
a zaméri. Sponzoring Gizce souvisi s dal§imi nastroji komunika¢niho mixu a slouzi jako
marketingovy prostfedek k budovani povédomi o nabizeném portfoliu, image produktu
a kzvyseni prodeje. Dale také slouzi jako komunikac¢ni prostiedek, jakozto
zvySeni povédomi o spolecnosti, budovani vztahli s vlastnimi zaméstnanci, podpora

obchodnich vztaht ¢i odliSeni od konkurenéni spolecnosti (Ptikrylova, 2010, s. 131).
1.9.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy patii mezi dileZity nastroj komunika¢niho mixu. Jedna se o G¢inné,
Casové omezené poradané akce, na kterych mnoho vystavovatelit prezentuje svoji
nabidku produkti odborné vetejnosti. Veletrhy a vystavy maji vliv na stavajici
1 potencialni zakazniky, obchodni meziclanky, obchodni partnery 1 konkurencni
spolecnosti. Hlavni vyhodou tohoto nastroje je pfimy kontakt zdkaznika s vystavenymi
vyrobky, piedstavovanymi sluzbami, zejména pak osobni kontakt s vystavovatelem.
V priubéhu veletrhu a vystav je uskutetnéno mnoho osobnich setkani s odbornou
vefejnosti, obchodnimi partnery ¢i potencidlnimi zékazniky, které vedou k navazani
novych obchodnich kontaktli a spoluprace. Veletrhy a vystavy je nastroj, ktery slouzi
k budovani image spolecnosti, posilovani znamosti a predstaveni novinek a inovaci

jednotlivych produkta (Ptikrylova, 2010, s. 135).

Veletrhy a vystavy jsou obzvlast’ dulezité pro spolecnosti podnikajici na B2B trzich,
jelikoz umoznuji osobni kontakt mezi obchodnimi partnery a rychlé srovnani nabidek,

které jsou nabizeny z celého svéta. Veletrhy a vystavy jsou povazovany za tradi¢ni
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marketingovy ndstroj, ktery slouzi k ziskavani zékaznikli a udrzovani kontaktl
musi zvazit i dalSi komunikacni aktivity, kterymi jsou napiiklad rGzné seminare,
workshopy, tiskové konference a spolecenské akce, aby vynalozené financni prosttedky
pfinesly co nejvetsi vysledek ve formé posileni image, navazadni novych kontaktt

a zvyseni povédomi o spole¢nosti (Karlicek, 2016, s. 174-175).

1.10 Rozsireny marketingovy mix 7P

Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi prvky, kterymi jsou produkt, cena, distribuce
a propagace. Jelikoz zakladni marketingovy mix pro oblast sluZzeb nestaci, bylo tfeba

tradicni marketingovy mix rozsifit o dal$i tfi prvky. Jedna se o lidi, materidlni prostredi

a procesy (Vastikova, 2014, s. 22).

Lidé

Lidé patii mezi vyznamné prvky marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv
na kvalitu sluzeb. Jsou to zaméstnanci a zdkaznici, ktefi maji urcitou roli pfi poskytovani

sluzby. Pro vytvofeni pozitivnich vztahli mezi zaméstnanci a zadkazniky by se spole¢nost

mela zaméfit na vybér, motivaci a vzdélani svych zaméstnanct (Vastikova, 2014, s. 22).

Zamgéstnanci jsou zdkladni faktor pii vyrobé a dodavce sluzeb. Jsou nedilnou soucasti
sluzeb, jelikoz reprezentuji spolecnost zakaznikiim. Zakaznici se Gcastni procesu, jelikoz

se sluzba produkuje a spotiebovava soucasné (Vastikova, 2014, s. 152).

Materialni prostiedi

Materialni prostiedi sluzeb ovliviiuje vjemy a dojmy zdkazniktl i zamé&stnanct. Materialni
prostifedi vytvari interiér spoleCnost, kde je sluZzba poskytovana. Zafizeni interiéru
a atmosféra informuje zdkaznika o provedeni, povaze a kvalité sluzby. Vliv na zakaznika
ma také exteriér spolecnosti, ktery je tvofen vzhledem budovy a okolnim prostfedim. Lidé
jsou ovlivnéni také atmosférou prostoru, ktera zahrnuje hudbu, vini, osvétleni, barvy
¢1 teplotu. Spolecnosti mohou materialni prosttedi vyuzivat k odliSeni produktti na trhu,

vytvafeni image a ziskani konkurencni vyhody (Vastikova, 2014, s. 168).
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Procesy

Procesy obsahuji vSechny aktivity, mechanismy, postupy, které vyrab&ji a dodavaji
sluzbu zékaznikovi. Rizeni procest je hlavni faktor, ktery zvysuje celkovou kvalitu
sluzeb. Zakaznici vnimaji systém poskytovani sluzeb jako podstatnou soucast produktu.
Procesy jsou fizeny a zajistény zaméstnanci spolecnosti. Aby byl proces uspésny, je tieba
realizovat, klasifikovat procesy a zjednodusit kroky procesu. V piipad¢ netspésného

procesu nepomaha omluva ani ismev zaméstnancti (Vastikova, 2014, s. 180).

1.11 Trendy v marketingové komunikaci

Dvacaté prvni stoleti bylo velmi prosperujici v oblasti marketingu a v marketingové
komunikaci. V soucasné dob¢ nartsta odolnost vii¢i klasickym reklamam, ale piesto jsou
stale povazovany za kvalitni zdroje informaci. Jelikoz se vyrazné zmeénila wloha
a ucinnost komunika¢nich ndstroji, spolecnosti hledaji nové zpusoby, jak oslovit
a prilakat skupiny zakaznikd. Mezi uzivané trendy v marketingové komunikaci patii
naptiklad viralni, mobilni a guerillova komunikace, product placement, event marketing

nebo internetovy marketing (Piikrylova, 2010, s. 272).
Viralni marketing

Viralni marketing je zpisob komunikace, ktery je zaloZzen na dobrovolném Sifeni
reklamnich sdé€leni prostfednictvim adresatli vlastnimi prostfedky. Tento zptsob spoc¢iva
v ovlivnéni chovani spotiebitelti, zvySeni prodeje produkti a povédomi zakaznikt
0 znacce. Viralni marketing vyuZiva pro zvySeni zajmu produktu internetové stranky nebo
emailovou komunikaci. Nejcast&ji se s viralnim marketingem setkavame ve formé videa,
e-mailu, obrazku, odkazu, hudby ¢i her. Aby byl tento zptisob komunikace tispésny, musi
byt originalni, kreativni, zabavny a spravné aplikovan do prostifedi uzivateld. Mezi
vyhody patii nizka finan¢ni naro¢nost, jelikoZ se nevyuzivaji zadné mediélni prostredky.
Za nevyhodu lze povazovat nizk4 kontrola nad pribéhem kampané a Zadnd moznost

v

ovlivnéni rozsahu Siteni (Ptikrylova, 2010, s. 265).
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Guerillova komunikace

Guerillova komunikace je originalni marketingova kampai. Cilem je upoutat pozornost
S minimalnim rozpocCtem, ale nevyvolat dojem reklamni kampané. Tato kampai
je vyuzivana predevS§im v malych a stfednich spole¢nostech, které nemohou porazit
konkurenci, maji malé finan¢ni prostiedky na reklamni kampan, ale chtéji maximalizovat
zisk. Guerillova komunikace vyuziva netradi¢nich médii, napt. prostfedky méstské
hromadné dopravy, lavicky, prostranstvi okolo autobusovych zastavek, odpadkové kose,
sloupy osvétleni, interiéry obchodti ¢i restauraci. Déle jsou také vyuzivany netradi¢ni
subjekty umisténé na velmi frekventovanych mistech a tymy, které na ulici rozdavaji

letaky nebo vzorky produkti (Prikrylova, 2010, s. 258).

V soucasné dobé je guerillovda komunikace povazovana za velmi agresivni
marketingovou kampaii, kterd vyuziva vybojné akce, které nasledné vyvolavaji rozruch

a zviditelnéni. Osvédcena taktika zahrnuje tii zasady:

¢ udefit na ne¢ekaném miste,
¢ zamg¢fit se na presné vytipované cile,

+¢ ihned se stahnout zpét (Ptikrylova, 2010, s. 259).
Event marketing

Event marketing znamena pfipraveni zazitkti véetné naplanovani a organizace. Cilem
je vyvolat psychické a emocialni podnéty prostiednictvim uspotddani spolecenskych,
kulturnich ¢&i sportovnich akci, které podpoti image spolecnosti a produktu. Mezi event
marketing patii naptiklad konference, oslavy vyroci, tiskové besedy, koncerty, plesy,

festivaly Ci charitativni akce (VasStikova, 2014, s. 143).

Online marketing

Internet zastava vyznamnou roli v komercni sféfe, a to v prodeji produkti, ale také
v marketingové komunikaci. Internet je vyuzivam ptredevSim V menSich ¢i stfednich
spole€nostech, které nemaji dostatek finan¢nich prostredkil, kterymi by své vyrobky

a sluzby nabizely klasickymi zptsoby (Zamazalova, 2010, s. 431).

Online marketing je propojen s dalsimi nastroji marketingové komunikace, jako

naptiklad reklama, e-mailing, tisk ¢i direct marketing. Prostfednictvim online marketingu
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jsou zavadény nové produkty na trh. Cilem online marketingu je zvysit povédomi o nové
¢i stavajici znaéce, posilovani image spoleCnosti a komunikace se spotiebiteli

a skupinami (Karlicek, 2016, s. 183).

vvvvvv

se povazuji webové stranky, online socialni média ¢i bannerové reklamy. Mezi nevice
pouzivana socialni média patii socialni sité, blogy, diskuzni fora. Za socialni sité

povazujeme napi. Facebook, Google+ a LinkedIn (Karlicek, 2016, s. 196).

1.12 Porterova analyza péti sil

Pro marketingové orientované spolecnosti je znalost konkurenéni spolecnosti stejné
dalezité jako znalost potfeb, piani a hodnot spotiebitell. Tento model spole¢nosti
umoznuje odhadnout skute¢né trzni sankce a hrozby spole¢nosti. Portertiv model
se sklada z péti konkurencnich sil, které rozhoduji o rentabilité v jednotlivych odvétvich.

Model je zndzornén na obrazku €. 7 (Vysekalova, 2006, s. 39).

Hrozba vstupu
novych
konkurentu

Dohadovaci Pfimi konkurenti -
schopnost . Dohadovaci
= v odvétvi
dodavatelu schopnost
odbératelu |

intenzita
soupefeni

Hrozba nahradnich
(novych) vyrobku

Obrazek €. 7: Porteriv model konkurenénich sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Vysekalova, 2006, s. 39)

Potencialni novi konkurenti vnaseji do odvétvi novou kapacitu, znacné zdroje a maji
snahu ziskat podil na trhu, coz mize vést ke stlaceni cen, zvySeni nakladii a tim padem

ke sniZzeni vynosnosti. Vstupy novych konkurentii zavisi na prekazkach, které jiz existuji
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v odvétvi. Konkurenti v odvétvi mezi sebou soupefi na trovni cen, doprovodnych
sluzeb, reklam a v soucasné dob¢ také v oblasti technologickych inovaci. Substitu¢ni
vyrobky jsou produkty, které lze snadno nahradit a spotiebitel muze lehce zménit
dodavatele. Zajem o poskytované vyrobky a sluzby kolisa a opada v moment, kdy na trhu
existuji substitucni vyrobky. Dodavatelé maji oproti vyrobctim velkou vyhodu, jelikoz
jsou vice soustiedéni a siln€jsi nez vyrobci v urcitém odvétvi. Zakaznici jsou ve vyhodé,
pokud jsou koncentrovani, nakupuji bézné produkty. Dale lehce nahraditelné produkty
¢1 velké mnozstvi vyrobkli a sluzeb, pfiCemz vyrobce se bez nich tézko dostava

ke konecnému spotiebiteli (Ciiinské, 2010, s. 195).

1.13 SWOT analyza

SWOT analyza se pouziva pro zakladni identifikaci soucasného stavu spolecnosti.
Je to shrnuti zakladnich faktorh, které ovliviuji efektivnost marketingovych aktivit
a dosazeni stanovenych cili. SWOT analyza je tvofena vnitinimi faktory, kterymi jsou
silné a slabé stranky a vnéjSimi faktory, které jsou tvotfeny prilezitostmi a hrozbami

(Hordkova, 2003, s. 46).

I Interni analyza |

Silné Slabé
stranky stranky
Prilezitosti Hrozby

I Externi analyza I

Obraizek ¢. 8: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Urbanek, 2010, s. 214)

1.13.1 Silné stranky

Silné stranky jsou pozitivni faktory, které ovliviiuji prosperitu spolecnosti a prispivaji

k uspésné podnikové Cinnosti. Jsou to dovednosti, schopnosti a zdroje, které zvyhodnuji
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spole¢nost pred konkurencni spolecnosti. Silné stranky by mély byt obtizné kopirovatelné
amely by pro spole¢nost znamenat konkurenéniho vyhodu, kterd bude pfinaset zisk. Mezi
silné stranky patii naptiklad kvalitni vyrobky, tradice, dobra finan¢ni situace,

kvalifikovana pracovni sila (Horakova, 2003, s. 42).
1.13.2 Slabé stranky

Slabé stranky jsou urcitd omezeni ¢i nedostatky, které ovliviiuji ¢innosti spolecnosti
a brani k dosahovani ucinného vykonu. Mezi slabé stranky patii naptiklad vysoka
zadluzenost, nekvalitni vyrobky, velkd vzdalenost trhu, Spatna povést spolecnosti

(Horékov4, 2003, s. 43).
1.13.3 Prilezitosti

Ptilezitosti piredstavuji moznosti spolecnosti, kdy realizaci vznikd lepSi vyuziti
disponibilnich zdroja a efektivni dosahovani stanovenych cili. Mezi ptilezitosti naptiklad
patii neexistence konkuren¢ni spole¢nosti a nové moznosti na mezinarodnich trzich

(Horéakova, 2003, s. 44).
1.13.4 Hrozby

Hrozba je nepfizniva situace v okoli spolecnosti, ktera znamena piekazku a ovliviiuje
¢innosti spolecnosti, dosahovani stanovenych cilli ¢i postaveni na trhu. Mezi hrozby patii
napiiklad pfichod zahrani¢ni konkurence na domaéci trh, silné postaveni konkurentl

a zakaznikt a neschopnost konkurovat na trhu (Horakova, 2003, s. 45).

1.14 Shrnuti teoretické ¢asti prace

V teoretické Casti bakalarské prace jsou vysvétleny zakladni pojmy z oblasti marketingu.
Dale jsou definovany a vysvétleny analyzy, které budou pouZity v analytické casti
bakalarské prace. Jednd se o analyzu makroprostfedi 1 mikroprostfedi, analyza
komunika¢niho a marketingové mixu. Dale byla popsana analyza Porterova modelu péti

sil a SWOT analyza.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Analytickd cast prace se zabyva analyzou soucasné¢ho stavu ve spolecnosti Prima
Bilav¢ik, s.r.o. Na uvod jsou uvedeny zakladni udaje o spolecnosti, historie, predmét
podnikani a organiza¢ni struktura. Poté bude provedena SLEPT analyza a Porterova
analyza péti konkuren¢nich sil. Nasledné bude =zanalyzovan komunikaéni mix
a marketingovy mix, ktery bude rozsiten o dalsi marketingové néstroje a to lidé, procesy
a materidlni prostfedi. Na zavér bude sestavena SWOT analyza, kterd je souhrnem vsech

provedenych analyz.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Prima Bilav¢ik, s.r.0. je obchodni spoleénost, ktera je nezavislym dodavatelem méfici
techniky, ktera se vyuziva predevSim ve strojirenském primyslu a v dalSich jinych
oborech priimyslového odvétvi. Tato spolecnost se také zamétuje na kalibraci méficich
pfistroju, servis ¢i jejich opravy, dale na poskytovani sluzeb a Skoleni v této oblasti (O
firmé PRIMA BILAVCIK, 2014). Spole&nost Prima Bilav¢ik, s.r.0. bude dale uvadéna
jen jako Prima Bilav¢ik.

PrFistroje pro mérfeni a metrologii

PRIMA
BILAVEIK s.r.c.

Obrazek €. 9: Logo spole¢nosti Prima Bilav¢ik, s. r. o.
(Zdroj: Facebook, 2019)

2.1.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Nazev spolecnosti: PRIMA BILAVCIK, s.r.o.

Datum vzniku a zépisu: 31. fijna 2000

Sidlo spolec¢nosti: 9. kvétna 1182, 688 01 Uhersky Brod
ICO: 26227631

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pocet zaméstnancti: 58

Spisova znacka: C 38393 vedena u Krajského soudu v Brné
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Statutarni organ: Petr Bilavc¢ik — jednatel

Marcela Koudelova — jednatel

Zpusob jednani: Jednatel jedna za spole¢nost samostatné
Spole¢nici: Petr Bilav¢ik, obchodni podil: 100%
Zéakladni kapital: 100 000 K¢

Predmét podnikani:

X/

% vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona,
+* hostinska ¢innost,

¢+ provozovani solarii,

¢ kosmetické sluzby,

¢ masérské, rekondicni a regeneracni sluzby,

¢ zamecnictvi, nastrojarstvi,

% pedikura, manikra,

% prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin (Uplny vypis z obchodniho

rejstitku - PRIMA BILAVCIK, s. 1. 0., © 2012-2015).

2.1.2 Historie spole¢nosti

Spolecnost Prima Bilav¢ik byla zaloZena Petrem Bilavcéikem v roce 1992 v Uherském
Brodé. Spolec¢nost vznikla za G¢elem obchodovani se zboZim, které slouzi k pfesnému
méfeni v praimyslovém, automobilovém &i jiném odvétvi (O firmé PRIMA BILAVCIK,

2014).

Od roku 2003 spolecnost provozuje vlastni Akreditovanou kalibra¢ni laboratof ¢. 2318,
ve které je poskytovana kalibrace pro délku, uhel, teplotu, tlak, vlhkost, hmotnost, zavazi,
moment sily a elektrickych veli¢in. Spolecnost je také clenem Kalibra¢niho sdruzeni
Ceské republiky a Kalibraéného zdruzenia Slovenskej republiky (O firmé PRIMA
BILAVCIK, 2014).

V roce 2007 se spolecnost Prima Bilav¢ik stala Zaméstnavatelem roku v Uherském
Brod¢. Nasledujici rok se spole¢nost umistila na tietim misté v soutézi firma roku
ve Zlinském kraji, kterou poradaly Hospodaiské noviny (O firmé PRIMA BILAVCIK,
2014).
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V roce 2012 byla zah4ajena stavba Skoliciho stfediska, které slouzi ke Skoleni odbornikti
v oblasti metrologie. Dale se zde také uskuteciiuji workshopy, seminate ¢i firemni kurzy
pro zlepseni ¢i zdokonaleni dovednosti. V roce 2014 byl do laboratofi spolecnosti
umistén Pocitacovy tomograf znacky Werth, ¢imz vzniklo centrum pocitacové

tomografie (O firmé PRIMA BILAVCIK, 2014).

Jelikoz se spolecnosti daii i na Slovenském trhu, byla v roce 2016 oteviena nova pobocka
laboratofe v Atomové elektrarné Mochovce, kterd se zamétfuje na kalibraci métidel
v oborech délky, rovinného thlu, tlaku, momentu sily, elektrickych veli¢in ¢i frekvenci

gasu (O firmé PRIMA BILAVCIK, 2014).

Na zacatku roku 2018 spolecnost oteviela nové pobocky kalibra¢ni laboratofe v Mladé
Boleslavi a v Usti nad Orlici. Novinkou je také pojizdna kalibraéni ambulance, ktera
provede kalibraci méficich pfistrojii pfimo ve vyrobni spole¢nosti (O firmé¢ PRIMA

BILAVCIK, 2014).

Obrazek ¢. 10: Sidlo spole¢nost v Uherském Brodé
(Zdroj: Facebook, 2019)

2.1.3 Organiza¢ni struktura

Spole¢nost Prima Bilavéik vyuziva liniovou organiza¢ni strukturu. Na vrcholu této
spolecnosti je feditel, ktery je zaroven také jednatelem spolecnosti. Mezi jeho népli prace
patii fizeni a koordinace spoleCnosti. Dale také komunikuje s dalezitymi zakazniky,
motivuje a hodnoti zaméstnance, organizuje plynuly chod celé spolecnosti, rozdéluje

ukoly a vyhodnocuje plnéni zadanych ukoli. Mezi dalsi kompetence feditele patii také
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vybér a pfijimani novych zaméstnanci, jelikoZz ve spolecnosti neexistuje persondlni
oddé¢leni. Dalsi pozici je asistentka, ktera je pravou rukou feditele. Mezi jeji pracovni
napln patii naptiklad sjednévani schiizek, organizace porad, vyfizovani emaill a dalsi

korespondence.

Spolec¢nost je rozd€lena na ¢Etyii oddéleni — finanéni oddéleni, obchodni oddéleni,
oddéleni servisu a oddéleni laboratoii. Kazdé¢ oddéleni ma svého manaZzera, ktery
se zodpovida fediteli. Kazdy manazer je odpovédny za bezproblémovy chod celého svého
oddé€leni. Dale také organizuje, koordinuje a motivuje podfizené. Finan¢ni manazer
odpovida za veskeré finance ve spolecnosti a za tvorbu rozpocti a ro¢nich plant
spole¢nosti. Finan¢ni manazer je zodpovédny za zaméstnance tcetniho a faktura¢niho
oddé¢lent, jejichz pracovni ndplni je naptiklad vedeni evidence, tvorba ucetnich vykazl
a zpracovani ucetnich doklada. Déle také odpovidaji za piijaté objednavky a naslednou

fakturaci.

Obchodni manazer je odpovédny za pracovnika marketingu a prodejni techniky.
Pracovnik marketingu mé za ukol zviditelnit spole¢nost, tvorbu direct mailti, komunikaci
s okolim spolecnosti, dale také vytvaiet firemni katalogy a prospekty. Dal§i zaméstnanci,
kteti patfi do obchodniho oddéleni, jsou prodejni technici, jejichz napln prace je prodej

meéficich ptistrojii, komunikace s dodavateli a zakazniky a tvorba cenovych nabidek.

Dal$im odd¢lenim v této spolecnosti je oddéleni servisu. Servisni technici servisuji méfici
pfistroje. Poslednim oddélenim je oddéleni laboratofi, které je tvofeno manazerem,
kalibra¢nimi a méficimi techniky. Kalibracni technici se zamétuji na kalibraci métidel
v laboratofi ¢i u zakaznikd. Dale také vytvaii kalibraéni listy, pracuji ve specialnich
méficich programech a podili se na tvorbé méficich a kalibra¢nich postupli. Méfici
technici méfi sou€dsti na riznych meéficich pfistrojich a vytvaii méfici protokoly

se zaznamy namétenych dat.
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Obrazek €. 11: Organizaéni struktura ve spole¢nosti Prima Bilav¢ik, s.r.o.
(Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Prima Bilavéik, s.r.0., 2019)

2.1.4 Financni situace spole¢nosti

Spole¢nost Prima Bilav¢ik je stabilni spolecnost, ktera se nachazi ve vyborné finan¢ni
situaci, je schopna generovat zisk a hradit veskeré své dlouhodobé zavazky vici
uvérovym institucim.

Vynosy spole¢nosti jsou tvofeny predevSim z prodeje zbozi, sluZzeb ¢i dlouhodobého
majetku, pfi¢emzZ nejveétsi €ast vynosi jsou trzby za prodej zboZi. Mezi néaklady
spolecnosti patii ndklady na energii, naklady na pohonné hmoty, naklady vynalozené
na prodané zbozi a ndklady na mzdy zamé&stnanct. Posledni roky spole¢nost investovala
do nakupovanych sluzeb, nejvétsi ¢ast tvorily ndklady na propagaci na veletrzich, naklady
na reprezentaci pfi jednani s obchodnimi partnery, néklady na Skoleni zaméstnanct
a naklady na opravy dopravnich prostfedkll. Ve spolecnosti kazdorocné rostly osobni

MV

stavajicich (Sbirka listin - PRIMA BILAVCIK, s. r. 0., © 2012-2015).

Vysledek hospodateni ve vSech sledovanych obdobi dosahuje kladnych ¢isel, kromé roku
2008. Z grafu ¢. 1 Ize vycist, ze vroce 2008 doslo k vyraznému poklesu vysledku
hospodareni, které bylo zpiisobené velkou hospodatskou krizi. V roce 2013 a 2014
spole€nost dosahovala nizkého vysledku hospodateni oproti pfedchozim letiim, jelikoZ
spole¢nost dokoncila vystavbu Skoliciho stiediska a bylo pofizeno pocitacové

a audiovizualni vybaveni.
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Graf & 1: Vysledek hospodaieni minulych let
(Zdroj: Sbirka listin - PRIMA BILAVCIK, s.r.0., © 2012-2015)

Graf ¢. 2 obsahuje vyvoj trzeb za rok 2018 ve spole¢nosti Prima Bilav¢ik. Z grafu
lze vycist, Zze trzby béhem roku neustile kolisaji. Nejvétsi trzby spolecnosti jsou
Vv listopadu a prosinci. Rust trzeb je zapfi¢inén zejména ucasti na Mezinarodnim
strojirenském veletrhu v Brng, ktery se kazdoro¢né€ kona ve stejném obdobi na prelomu
mesice zafi a fijna. Pokles trzeb lze z grafu vyc€ist v mésicich unor, kvéten, ¢ervenec
afijen. Vyvoj trzeb se kazdoro¢né 1i8i, ovSem nejvétsi narlst trzeb je na konci roku, tedy

mésic listopad a prosinec.

VYVOJ TRZEB SPOLECNOSTI ZA ROK

30000
25000
Q20000
& 15000
'_
> 10000
5000
0
N N S S N < S S Q <
((/Q‘o $OQ~ J %,\/‘o \)Q;o %,\@ QS% %go %Q@ W% X OQv &
v O &4 ¥ QY &R 5 A o’
L& O o3
(9] A2 Q
MESIC

Graf ¢ 2: Vyvoj trzeb ve spoleénosti Prima Bilav¢ik, s.r.o0. za rok 2018
(Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Prima Bilav¢ik, s.r.0., 2019)
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2.2 Analyza makroprostredi

V této kapitole bude rozebrano vnéjsi marketingové prostiedi prostiednictvim SLEPT
analyzy, kterd slouzi k zanalyzovéani okolniho prostfedi spole¢nosti. SLEPT analyza
je zkratka pocatecnich pismen péti vnéjsich faktori, kterymi jsou socialni, legislativni,

ekonomické, politické a technologické faktory, které ovlivituji spole¢nost Prima Bilav¢ik.

2.2.1 Socialni faktor

vvvvvv

socialni faktory, které mohou spole¢nost ovlivnit je pocet obyvatel a troven vzdélani

ve Zlinském kraji.

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost Prima Bilav¢ik sidli v Uherském Brodé, ktery lezi
ve Zlinském kraji. Podle Ceského statistického ufadu k 30. zaii 2018 Zilo ve Zlinském
kraji 582 860 obyvatel (Nejnov¢jsi tdaje o kraji, 2019). Z dlouhodobého hlediska pocet
obyvatel v kraji vyrazné ubyva. Pfi¢inou je nizky pocet narozenych déti a sté¢hovani
obyvatel do jinych kraji. Uhersky Brod patii po¢tem obyvatel mezi vétsi mésta Zlinského
kraje. V roce 2017 zde Zilo pfiblizné 16 584 obyvatel, nasledujici rok pocet obyvatel klesl
na hodnotu 16 522. 1 zde dochazi k mirnému poklesu obyvatel, coz muze vést
k nedostatku kvalifikovanych pracovnikti a ztizeni hledani pracovnich sil (Pocet obyvatel

v obcich - k 1.1.2018, 2018).

Dalsi faktor, ktery mtze ovliviiovat spolecnost je uroven vzdélani. V roce 2011 bylo
v Ceské republice provedeno celostatni s¢itani lidu. Toto s¢itani lidu zkoumé nejen
vekovou strukturu, narodnost, viru, rodinny stav, ale také nejvyssi dosazené vzdelani
osob, které jsou starsi patnacti let. Ve spole¢nosti Prima Bilav¢ik neustale hledaji nové
zaméstnance, jak na administrativni pracovni pozice, tak také na pracovni pozice, které
se zamétuji na kalibraci, servis, méfeni a prodej méficich pfistroji. Pti pfijimani novych
zaméestnancl majitel spoleCnosti trva na stfednim ¢i vysokoSkolském vzd€lani
Vv technickém ¢i strojirenském oboru. Kazda pozice ma jiné pozadavky, ale u v§ech pozic
je pozadovana aktivni znalost anglického nebo némeckého jazyka slovem i pismem.
Na administrativni pracovni pozice nejsou kladeny specialni pozadavky, podminkou
je ale aktivni znalost prace s pocitatem a urcitych ekonomickych programii (PRIMA

BILAVCIK, s.r.0., 2014).
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V oboru metrologie je na trhu prace nedostatek kvalifikovanych pracovnikl. Pfinosem
pro spolecnost je existence nckolika stfednich primyslovych Skol, které se nachazi
v Uherském Brod¢ nebo blizkém okoli. Jedna se napiiklad o Stfedni priimyslovou Skolu
a obchodni akademii, ktera se nachazi v Uherském Brodg. Skola ma se spole¢nosti Prima
Bilav¢ik vybudovanou dlouhodobou spolupraci, kterd tkvi v propojeni teorie s praxi,

ktera je nabizena jak studentiim, tak také pedagogtim (Spoluprace s firmami, 2013).

Z grafu ¢. 3 lze vidét, ze od roku 1991 vyrazné klesl pocet obyvatel s maximalnim
dosazenym zakladnim vzd€lanim. Daéle lIze vypozorovat také zvySovani z4jmu
o studovani stfedni Skoly s maturitou, ktera se zaméefuje na specifické obory. I pfesto
vroce 2011 nejCastéjsi dosazenym vzdélanim je stfedni vzdélani, které je ukonceno
vyuénim listem. V soucasné dob& vyrazné stoupa zdjem o studium na vysokych skolach.

Oproti roku 1991 z4jem o vysokoSkolské studium stouplo ze 7,2 % na 12,5 %.

VW
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Graf €. 3: Nejvyssi ukoncené vzdélani obyvatel v Ceské republice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Uroven vzdélani obyvatelstva podle vysledku s¢itani lidu - 2011, 2014)

2.2.2 Legislativni faktory

Kazda spolecnost, ktera ptsobi na izemi Ceské republiky, musi dodrzovat urcité zakony,

normy a predpisy. Spolecnost Prima Bilav¢ik musi dodrzovat mnoho zakont.. Mezi

vvvvvv

¢ zakon ¢. 89/2012 Sb., Obcansky zakonik,

¢ zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstev,
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¢+ zakon ¢. 262/2006 Sb., Zakonik prace,

¢+ zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu

% zakon ¢. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni

s zakon ¢. 235/2004 Sb., zakon o dani z pfidané hodnoty (Zakony pro lidi.cz,
©2010-2019).

Vzhledem k oboru podnikani se musi spole¢nost Prima Bilav¢ik dale fidit zdkonem
¢. 505/ 1990 Sb., o metrologii, ktery slouzi k zajisténi spravnosti a jednotnosti métidel
a méfeni. Dal§im podstatnym zdkonem je zdkon ¢. 22/1997 Sb. o technickych

pozadavcich na vyrobky (Zakony pro lidi.cz, ©2010-2019).

Spole¢nost Prima Bilavéik dale musi dodrZzovat normy ISO EN 17025 a disponuje
certifikatem CSN EN 1SO 9001:2015 (PRIMA BILAVCIK, s.r.0., 2014).

Od 25. kvétna 2018 vstoupila v ucinnost nova legislativa Evropské unie — Obecné
nafizeni o ochrané osobnich udaji neboli GDPR. Cilem této legislativy je zvysit ochranu
osobnich dat obcanii. GDPR se tyka vSech spole¢nosti, instituci a osob, které zpracovavaji
osobnich udaje subjektl, kterymi jsou napiiklad zaméstnanci, zdkaznici a dodavatelé.
V ptipad¢ poruseni pravidel jsou zavedeny vysoké pokuty, které mohou byt pro nékteré

spole¢nosti az likvidaéni (Co je GDPR a jak bude aplikovano v Cesku, 2019).
2.2.3 Ekonomické faktory

Spolecnost Prima Bilav¢éik je ovliviiovana riznymi ekonomickymi faktory. Mezi
ekonomické faktory Ize tadit napfiklad inflaci, pramérnou hrubou mzdu
a nezaméstnanost. Vzhledem kdovozu ¢ vyvozu produkti  z ¢lenskych

1 neclenskych stati Evropské unie je spole¢nost ovlivnéna ménovymi kurzy.

Nasledujici tabulka a graf znazoriiuje vyvoj miry inflace od roku 2008 do roku 2018.
Z grafu &. 4 Ize vidét, ze mira inflace v Ceské republice neustale kolisa. O roku 2012 méla
mira inflace klesajici priibéh, coz vede ke kladné ekonomické situaci. V roce 2018 mira

inflace ¢inila 2,1 %, coz bylo zplisobeno rlistem cen potravin a rist cen za najem a bydleni

(Inflace - druhy, definice, tabulky, 2019).

Tabulka & 2: Vyvoj miry inflace v Ceské republice
Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Inflacev% | 6,3 1,0 1,5 1,9 33 1,4 0,4 0,3 0,7 25 21
(Zdroj: Inflace - druhy, definice, tabulky, 2019)
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Graf & 4: Primérna roéni mira inflace v Ceské republice
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Inflace - druhy, definice, tabulky, 2019)

Dalsi faktor, ktery spolecnost pfimo ovliviiuje je vyvoj ménového kurzu. Jelikoz
spole¢nost obchoduje s vyrobnimi spolecnostmi po celém svété, predevsim z Némecka,
je potieba sledovat kurz eura vici Ceské koruné a naopak. Na zdkladé pozadavkl
zakaznika, je koneCna cena produktu prepocitana podle aktualniho kurzu. V roce 2018
se hodnota eura vuci ¢eské koruné pohybovala kolem 25 K¢/ 1 euro. V tabulce ¢. 3 je
vidét, ze kolem roku 2014 a 2016 se kurz eura pohyboval kolem 27 K¢ (Historie kurzi
men, 2019).

Tabulka ¢. 3: Vyvoj kurzu Eura
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

KurzEUR/CZK | 25,29 | 24,586 | 25,143 | 25,974 | 27,533 | 27,283 | 27,033 | 26,326 | 25,643

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Historie kurzti mén, 2019)

Primérna hruba mzda v Ceské republice mé rostouci priib&h, ktery je zpiisoben dobrym
vyvojem ekonomiky. Ve tietim kvartalu roku 2018 ¢inila primérna hruba mzda v Ceské
republice 31 516 K&, pfic¢emz meziro¢ni nartst ke stejnému roku ¢inil 8,5 %. Primérna
hrubd mzda ve Zlinském kraji ve tfetim kvartalu roku 2018 ¢inila 28 050 K¢. Meziro¢ni
procentni nartst vzrostl o 8,7 %. I pfesto, ze primérna hruba mzda v regionu kazdoro¢né
roste, patfi mezi druhou nejnizs§i mezi vSemi kraji. Mezi nejvétsi hrozbu lze povazovat

odchod kvalitnich zaméstnancti za Iépe placenou praci do sousednich kraji (Pocet

obyvatel v obcich - k 1.1.2018, 2018).
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2.2.4 Politické faktory

Politické faktory ovliviiuji vSechny spolec¢nosti, které provozuji podnikatelskou ¢innost
na uzemi Ceské republiky. Spolecnosti jsou ovliviiovany zejména schvalovanim
a vydavanim novych zakonl, zménami v danovych sazbach, pravidly cerpani dotaci
Z Evropské unie ¢i zménou vySe minimalni mzdy. V roce 2018 minimalni mzda ¢inila
12 200 K¢. V roce 2019 byla minimalni mzda navySena na 13 350 K¢ (Prehled o vyvoji

¢astek minimalni mzdy, 2019).

Vroce 2019 budou ve vSech clenskych stitech Evropské unii probihat volby

do Evropského parlamentu, které¢ by mohly vyrazné ovlivnit domaci politiku.

2.2.5 Technologické faktory

vvvvvv

a konkurenceschopnost spolecnosti. V soucasné dobé je pro vSechny spole¢nosti
podnikajici v riznych odvétvich na trhu, které chtéji byt uspésné a konkurenceschopné,

dualezité sledovat situaci na trhu, pfichdzejici novinky a inovace ve vSech oblastech.

Spole¢nost Prima Bilav¢ik se pohybuje v oblasti vyvoje a vyzkumu, pfi¢emz casto
dochdzi k inovacim a investovani financnich prosttedki do novych méficich
¢1 kalibracnich pftistrojii a méticich programu, které zaruc¢i poskytovani velmi kvalitnich
sluZzeb. Spolec¢nost nyni disponuje nejmodernéjsi meétici technikou, vybavenim
a meficimi 1 UCetnimi programy. Spole¢nost nabizi méfici pfistroje od Spi¢kovych
vyrobct, ktefi neustale prichazi s riznymi trendy a novinkami. Spole¢nost Prima Bilav¢ik
jde s dobou a drzi krok se sou¢asnym trendem, coz je Primysl 4.0. Naptiklad v roce 2017
ziskala na Mezinarodnim strojirenském veletrhu zlatou medaili za pocitacovy tomograf
v kategorii inovace v automatiza¢ni technice, ktery doplnila 0 moznosti méteni pfimo
ve vyrobé za pouziti automatiza¢nich prvku a robotd tak, aby byl v souladu s trendem
Primysl 4.0. Dale spole¢nost vytvofila moznost zasilani elektronickych kalibra¢nich
protokoll ptimo ze serveru spolecnosti, coz povede k snizeni nakladud, ¢asové narocnosti

a zneuziti kalibra¢nich protokolts (PRIMA BILAVCIK, s.r.0., 2014).
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2.3 Porterova analyza péti sil

V této kapitole bude rozebran Portertiv model péti sil, ktery obsahuje sily ovliviiujici
konkurenceschopnost spolec¢nosti. Jednd se o analyzu stavajici konkurence, hrozba
vzniku novych potencialnich konkurenti, dodavateli, odbérateli a hrozba vzniku

substituénich produkta.
2.3.1 Stavajici konkurence

Spole¢nost Prima Bilavéik pusobi na trhu, kde existuje vEétsi mnozstvi konkurenénich
spolecnosti, které nabizi stejné ¢i podobné produkty. Pro spole¢nost piedstavuji
konkurenci v§echny spole¢nosti, které dodavaji méfici pristroje a stroje, poskytuji sluzby,
jako je kalibrace méticich ptistroji, zakazkové méteni, Skoleni, opravy a servis. I piesto,
ze na trhu existuje velké mnozstvi konkurencnich spole¢nosti, tak Zadnd nenabizi
tak rozsdhlou nabidku vyrobkli a sluzeb jako spolecnost Prima Bilavcik.

Tyto konkurenéni spole¢nosti se zaméiuji napiiklad pouze na dodavky méticich pristroji.

Spole¢nost ma mnoho konkuren¢nich vyhod. Mezi hlavni konkurencni vyhody
spole€nosti 1ze povazovat oficidlni zastoupeni vyrobci WERTH, TESA, FARO
a ACCRETECH v Ceské a Slovenské republice, dale také kvalifikovany personal,

kterého je v oblasti metrologie nedostatek.

Mezi konkurenty spole¢nosti Prima Bilavéik v Ceské republice patii zejména
UNIMETRA, spol. s.r.o., KUBOUSEK s.r.o., TM Technik s.r.o. a M & B Calibr,

spol. s r.o.
UNIMETRA, spol. s.r.o.

Za jednoho z moznych konkurentd spole¢nosti Prima Bilav¢ik 1ze povazovat spole¢nost
UNIMETRA, spol. s.r.0., jelikoz nabizi stejné ¢i podobné produkty. Spolecnost
UNIMETRA byla zalozena vroce 1993. Sidlo spolecnosti se nachdzi v Ostravé.
Spolecnost poskytuje komplexni sluzby v oblasti metrologie a méfici techniky.
Spole¢nost nabizi velké mnoZzstvi méfidel, méficich pfistroji a pomtcek. Naptiklad
carkova, délkova, mikrometrickd méfidla, lupy, mikroskopy, projektory, hloubkoméry,
vySkoméry, posuvna méfitka, tvrdoméry, drsnoméry a mnohem dalsi. Spolecnost
UNIMETRA vyrabi specialni métidla a ptipravky, kterymi jsou napiiklad tloustkoméry,
stojanky
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s Ciselnikovym tuchylkomérem, vySkoméry s magnetem a posuvna meéfitka. Dale
spole¢nost nabizi kalibraci, servis a opravy méticich ptistrojii, odborné skoleni, seminéie,

kontrolu a technické méteni vyrobka (UNIMETRA spol. sr.0., 2019).

Jak jiz bylo feteno vyse, spole¢nosti Prima Bilavéik ma oficialni zastoupeni pro Ceskou
a Slovenskou republiku u vyrobci FARO a WERTH. Spole¢nost UNIMETRA
méa naopak vyhradni zastoupeni u dodavatele ELEKTRO-PHYSIK KOLN a dale je také
vyhradnim distributorem u dodavatele INSIZE pro Ceskou a Slovenskou republiku.
Spolecnost ma pres 30 dodavatelil, pfiCemz nektefi jsou totozni jako u spolecnosti Prima
Bilav¢ik.

Spolecnost UNIMETRA vlastni Akreditovanou kalibra¢ni laboratot ¢. 2310, ve které
provadi kalibrace méfidel v oborech délky, rovinného uhlu, pfimosti a rovinnosti,
kalibrace pfistroji pro méteni tloustky povrchovych vrstev a ultrazvukovych pfistroji
pro méfeni tloustky materidlu, kalibrace ru¢niho momentového naradi a kalibrace
teploméri a vlhkomérti. Na rozdil od spolecnosti Prima Bilavéik ma spolecnost
UNIMETRA zvetejnény cenik kalibraci 1 oprav méfidel, ktery obsahuje ceny veskerych
metrologickych tikonii a zakladnich oprav méfidel (UNIMETRA spol. s r.0., 2019).

Spole¢nost UNIMETRA v lednu 2019 vytvotila profil na Facebooku, ktery slouzi
pro informovani zédkaznikd o novinkach ¢i ke komunikaci se zakazniky v ptipadé dotazu.
Webové stranky spolecnosti jsou piehledné, zdkaznik zde nalezne vSechny potfebné
informace, ceniky, katalogové listy, prospekty a katalogy od dodavatelli. Spole¢nost déle
nevyuziva zadné socialni site, a také se neti¢astni na veletrzich ¢i vystavach (UNIMETRA

spol. s r.0., 2019).
KUBOUSEK s.r.o.

Dalsi konkurenéni spole¢nosti je KUBOUSEK s.r.o. Spole¢nost byla zalozena v roce
1990 a sidli v Ceskych Budgjovicich. V sou¢asné dobé puisobi v Ceské republice,
v Polsku a na Slovensku. Spole¢nost KUBOUSEK je dodavatelem méficich piistroji.
Dale se zabyva prodejem, servisem a kalibraci méficich pfistrojii a kompletnimi
dodavkami technologickych celkii pro zpracovani plastu. Déle spolecnost vlastni
vzdélavaci centrum, kde nabizi velkou Skalu odbornych kurzi a Skoleni. Spolecnost
je autorizovany dealer méfici techniky od vyrobce Mitutoyo a VICIVISION pro Ceskou

a Slovenskou republiku. Spolecnost nabizi velké portfolio produkt, naptiklad
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vsttikovaci stroje, temperovaci pfistroje, linedrni roboty a tahace, mikrometry,
hloubkomeéry, uchylkoméry, drsnoméry, kalibracni pfistroje a posuvnd métitka. Mezi
dodavatele spolecnosti jsou naptiklad vyrobci Tomelleri, DEMM, Koch-Technik
a Regloplas AG. Spolecnost nabizi mnoho doprovodnych sluzeb, kterymi jsou péce

o zakaznika, montaZ, instalace a zaskoleni (KUBOUSEK s.r.0., 2019).

Spolegnost KUBOUSEK nabizi také moznost kalibrace méficich piistrojii v oborech
délky, teploty, rovinného thlu, tlaku, momentu sily a relativni vlhkosti. Kalibra¢ni

laboratof ¢. 2288 je provadéna spolecnosti KSQ spol. s.r.o0., kterd je od roku 2017 soucasti

KUBOUSEK Group (KUBOUSEK s.r.0., 2019).

Spolec¢nost ke komunikaci se zékazniky a vetejnosti vyuzivaji rizné formy marketingové
komunikace. KaZzdoro¢né lze spolenost navstivit na veletrzich, které se potadaji
na uzemi Némecka, Slovenska, Polska a Ceské republiky. Kazdoroén& vystavuji
na Mezinarodnim strojirenském veletrhu v Brné. Dale pro zdkazniky a zdjemce o nové
technologie pofadaji den otevienych dvefi. Nelze opomenout ani podporovani
spole¢nosti, které se staraji o handicapované osoby a osoby, které se dostaly do te¢zkeé
zivotni situace. Na vlastnich webovych strankach zvetejiuji aktualni informace, ¢lanky
a katalogy dodavateli. Ke komunikaci se zdkazniky vyuzivaji také socidlni sité¢ —

Facebook, YouTube, Instagram, LinkedIn a Google+ (KUBOUSEK s.r.0., 2019).
TM Technik s.r.o.

Spolecnost TM Technik s.r.o. byla zaloZena v roce 2002 a sidlo spole¢nosti se nachézi
v Brné€. Spolec¢nost poskytuje komplexni sluzby v oblasti metrologie. Spole¢nost nabizi
prodej méficich piistrojt, zarucni a pozarucni servis dodavanych produktii. Dale provadi
specializované odborné ¢innosti, jako jsou Skoleni, poradenstvi ¢i zakazkové méteni,
které je provadéno piimo u zdkaznikli, tak v prostorech spole¢nosti. V nabidce
spolecnosti se nachdzi méfici pfistroje od riznych dodavateld, napt. Microtech, Mahr,
Mitutoyo, Schut, Tomelleri, TESA a JWFroehlich. Spole¢nost nabizi velké mnozstvi
pfistrojii, kterymi jsou naptiklad posuvnd méfitka, uchylkoméry, vySkoméry, koncové
meérky, drsnoméry, soufadnicové méfici stroje, mefici ramena, profilprojektory,

kruhoméry a tvrdoméry (TM Technik; s. r. 0., 2018).

Spolec¢nost dale vlastni kalibracni laboratof €. 2322 a zaroven od roku 2013 jsou ¢lenem

Ceského kalibraéniho sdruzeni. Kalibrace méficich ptistrojli je provaddéna v oborech thel,

52



délka, moment sily, tlak a pratok. Stejné jako u spolecnosti Prima Bilavéik je cenik

kalibraci zaslan na pozadani (TM Technik, s. r. 0., 2018)

Spole¢nost nevyuziva mnoho komunikac¢nich néstrojii k navazani kontaktu se zakazniky
a odbornou veiejnosti. Spole¢nost se kazdoro¢né€ ucastni na Mezindrodnim strojirenském
veletrhu v Brné. Spole¢nost v ramci online marketingu vyuzivd pouze LinkedIn
a YouTube, kde jsou v soucasné dob¢é umistény pouze dvé videa. Co se ty¢e webovych
stranek, jsou piehledné, jednoduché a moderné zpracované. Zakaznik zde nalezne
veskeré informace, kontakty a produkty. Jak jsem jiz zminila vySe, spole¢nost neuziva
mnoho komunikacénich prostfedki, tudiz na webovych strankach nenalezneme novinky,
¢lanky, aktuality, pozvanky ¢i zajimavosti z oblasti metrologie (TM Technik, s. r. 0.,
2018).

M & B Calibr, spol. s r.o.

Tato spolecnost patii mezi dalSi konkurenty Spolecnosti Prima Bilavcik, jelikoz nabizi
podobné nebo totozné vyrobky a sluzby. Spolecnost vznikla v roce 1991 a sidli
v Ivancicich, které se nachazi v okrese Brno-venkov. Spole¢nost se zamétuje na prode;j,
opravu a kalibraci méficich pfistrojii. Mezi nabizené méfici pfistroje patii naptiklad
posuvna méfitka, mikrometry, tloustkoméry, teploméry, vlhkoméry, multimetry,
tvrdoméry a drsnoméry. Mezi hlavni dodavatele spole¢nosti patii Mitutoyo, INSIZE,
Wera, KINEX, Mahr, TESA, Helios — Preisser, Vision a Schut. Dale také poskytuji
Skoleni ve vlastnim Skolicim centru a zakdzkové méfeni. Ceny za Skoleni jsou ptiblizné

stejné jako v analyzované spolec¢nosti Prima Bilav¢ik (M & B Calibr, spol. sr. 0., 2019).

Spolec¢nost také vlastni kalibracni laboratot ¢. 2301. Kalibrace méfidel je provadéna
v oborech délka, tlak, moment sily, rovina, thel, drsnost, sila, hmotnost, teplota, tvrdost,
vihkost a otacky. Spoleénost M & B Calibr, spol. s.r.o. ma zvefejnény cenik
akreditovanych kalibraci, ktery obsahuje v§eobecné dodaci podminky a zptisoby doruceni
meéftidel ke kalibraci. Pro zefektivnéni dostupnosti sluzeb byla vytvorena také mobilni
kalibracni laboratof, ktera je také provozovana spolecnosti Prima Bilav¢ik. V kalibra¢ni
spoleCnosti je provadéna kalibrace v oborech délka, tlak teplota, vdha, moment sily

a drsnost (M & B Calibr, spol. sr. 0., 2019).

Spole¢nost M & B Calibr, spol. s r.0. vyuziva velké mnozstvi komunikaénich nastroju.

KaZzdoro¢né se Ucastni riiznych konferenci a veletrhi. Mezi nejcastéji navstévovany
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veletrh lze fadit Mezinarodni strojirensky veletrh v Brnég, kterého se spole¢nost tcastni
jiz 12 let. Déle se ucastni také Mezindrodniho primyslového veletrhu For Industry, ktery
je poradan v Praze. Nelze opomenout ani ucast na rtiznych konferencich, naptiklad
konference ,,Mé&fici technika pro kontrolu jakosti®, které¢ se ucastni také analyzovana
spolecnost Prima Bilav¢ik. Pro své zakazniky vytvaii rzné reklamni letdky, které
zakazniky informuji o novinkach ¢i akénich slevach. Vyuzivaji také obchodni sdéleni
prostiednictvim e-mailu, které je rozesilano zakaznikim ¢i osobam, které se dobrovolné
k odbéru ptihlasi. V elektronické verzi vychazi také e-magazin ze svéta metrologie,
pfi¢emz prvni vydani vyslo v lednu roku 2018. Cilem tohoto magazinu je zdkazniky
informovat o dilezitych momentech a udélostech, které spole¢nost chysta do budoucna,
nebo uz prob&hly. Magazin vychazi dvakrat ro¢né prostiednictvim e-mailu. Spole¢nost
také podporuje socidlni a kulturni akce. Naptiklad neziskové organizace, které pomahaji
socialné¢ znevyhodnénim détem a rodinam, déle také TU Brno Racing, hody v okolnich
vesnicich, mistni sbor dobrovolnych hasi¢i. Spolecnost také spolupracuje s okolnimi
sttednimi a vysokymi $kolami, napt. Vysoké uceni technické v Brné€. Spole¢nost vyuziva
také socialni sité Facebook a YouTube. Prostiednictvim socialni sit¢ Facebook spole¢nost
potada rizné akce pro Sirokou vefejnost a déti, kde vefejnost soutézi o hodnotné ceny.
Novinkou roku 2018 byla aplikace Kalibrace — online, ktera umoziuje aktualni piehled
o kalibrovaném meéficim pfistroji, kalibra¢nich listech a terminech pro dalsi kalibraci.
Spolecnost vlastni také webové stranky, které jsou uspotadané, piehledné. Navstévnik
webovych stranek zde najde veSkeré informace o sluzbach a méficich pfistrojich,
dopravé, novinkach, ak¢nich nabidkach atd. Také zde jsou vystaveny aktualni katalogy
a ceniky (M & B Calibr, spol. sr. 0., 2019).

Spole¢nost Prima Bilavéik sidli ve Zlinském kraji, kde existuje mens$i mnozstvi

konkurenénich spolec¢nosti naptiklad Kalibra¢ni laboratot ZINDLER.
Kalibraé¢ni laborator ZINDLER

Kalibraéni laboratofr ZINDLER byla zaloZzena vroce 2000 a sidli ve Zling. Tato
provozovna je zalozena fyzickou osobu a podniké na zaklad¢ zivnostenského opravnéni.
Tato spolecnost poskytuje Siroky sortiment méficich pfistrojli, kterymi jsou napiiklad
méfidla délky a thlu, mezni métidla, méfidla pro stavebnictvi, méfidla tlaku, métidla

teploty a vlhkosti, siloméry a drsnoméry. Spole¢nost nabizi méfici pristroje okolo 70
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vyrobcl. Mezi dodavatele méficich pristroju patii napriklad HOREX, Helios — Preisser,
KMITEX, Mahr, Mitutoyo, RAPID, Schut, KAFER a TESA. Dile také poskytuje opravy

a servis méfidel, skoleni a poradenstvi (Kalibra¢ni laboratoi Zindler, 2019).

Spole¢nost provozuje kalibracni laboratof ¢. 2401. Kalibrace jsou provadény
akreditované v oboru délky a neakreditované v oborech tlaku, teploty a ¢asu. Spole¢nost
ma v e-shopu zvefejnéné ceny kalibraci méfidel vcetné terminu dodani. Kalibra¢ni
laboratot ZINDLER je &lenem Ceského kalibraéniho sdruzeni a Ceské metrologické
spolecnosti. Spolecnost ma zvetejnény cenik vSech kalibracnich tkont, pfi¢emz ceny

jsou uvedeny bez DPH (Kalibra¢ni laboratot Zindler, 2019).

Spolecnost vlastni webové stranky, které jsou neptfehledné, Spatné¢ graficky zpracované
a piisobi neprofesionalné. Na webovych strankach maji zvefejnény kompletni katalog,
ktery obsahuje jak méfici pfistroje, tak také ceny kalibrace téchto méficich pfistrojii. Dale
je tu také zverejnéna také akcni nabidka, kterd je jednotna pro vSechny spolecnosti, které
dodavaji pristroje od konkrétniho vyrobce. Zakaznici maji moznost ptihlasit se o odbér
novinek spole€nosti. Spolecnost nevyuziva ke komunikaci se zakazniky Zadnou socialni

sit’, propagacni materidly i U€ast na veletrzich (Kalibra¢ni laboratot Zindler, 2019)
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Tabulka &. 4: Souhrnna tabulka konkurenénich spoleénosti

Spole¢nost

UNIMETRA, spol. s.r.o.

KUBOUSEK s.r.o.

TM Technik s.r.o.

M & B Calibr, spol. s r.o.

Kalibraé¢ni laborator
ZINDLER

Prima Bilav¢ik, s.r.o.

Predni dodavatelé

Elektro-Physik, INSIZE, Helios-
Preisser, KAFER, Mahr,
Mitutoyo, TESA, Schwenk,
Steinmeyer, Scala

Mitutoyo, VICIVISION,
Tomelleri, DEMM, Koch —
Technik, Reglosplas AG

Mahr, Mitutoyo, Schut,
Tomelleri, TESA,
JWFroehlich, Metro

Mitutoyo, INSIZE, WERA,
Mahr, TESA, Helios —
Preisser, Vision, Schut

HOREX, Helios —
Preisser, KMITEX,
Mahr, Mitutoyo,
RAPID, Schut,
KAFER, TESA

FARO, Mahr, TESA,
Mitutoyo, WERTH, Vision,
ACCRETECH,
GOEKELER, Schwenk

Poskytované sluzby

prodej méficich piistroju,

kalibrace, servis a opravy,
odborna Skoleni, seminare,
technické a kontrolni méfeni

prodej méficich piistroj,
kalibrace servis a opravy,
Skoleni a kurzy,
poradenstvi

prodej méficich piistroju,
servis, kalibrace, zakazkové
2D a 3D méfeni, Skoleni,
poradenstvi

prodej méficich piistroji,
kalibrace, zakazkové méteni,
skoleni, poradenstvi

prodej méficich
piistrojti, opravy,
servis, Skoleni,
poradenstvi

prodej méficich piistroju,
kalibrace, opravy, servis,
zakazkové méfeni, Skoleni,
3D skenovani, zakazkové
reverzni inzenyrstvi

Kalibrace v oborech
(akreditované)

délka, rovinny uhel, piimost,
rovinnost, tloustka povrchovych
vrstev a ultrazvukovych piistroja,
ruéni momentového nafadi,
teplota, vhihkost

délka, rovinny uhel, teplota,
tlak, moment sily, relativni
vihkost

délka, rovinny tihel, moment
sily, tlak, pratok

délka, tlak, moment sily,
rovinny thel, drsnost, sila,
hmotnost, teplota, drsnost,
vlhkost, otacky

délka

délka, uhel, teplota, tlak,
vlhkost, moment sily,
hmotnost, elektrické veliciny

Socialni sité

Facebook

Facebook, YouTube,
LinkedIn, Google+

LinkedIn, YouTube

Facebook, YouTube

Facebook, YouTube,
LinkedIn, Google+

Propagace

webové stranky, prospekty,
letaky, slevy

webové stranky, slevy,
sponzoring, ¢lanky,
prospekty, propagacéni
predméty, den otevienych
dveri

propagacni predméty,
veletrhy, webové stranky,
reklamni letaky, prospekty

konference, veletrhy,
reklamni letaky a prospekty,
newslettery, e-magazin,
sponzoring, soutéze, webové
stranky, ¢lanky

webové stranky,
newslettery

webové stranky, propagacni
piedméty, konference,
sponzoring, veletrhy, den
otevienych dvefi, ¢lanky,
prospekty a letaky

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: UNIMETRA spol. s 1.0., 2019, KUBOUSEK s.r.0., 2019, TM Technik, s. r. 0., 2018, M & B Calibr, spol. s 1. 0., 2019, Kalibra¢ni laboratof
Zindler, 2019, PRIMA BILAVCIK, s.r.0., 2014)
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2.3.2 Hrozba vzniku potencidlnich konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurenc¢nich spolecnosti na trh v daném odvétvi neni vysoka,
jelikoz noveé vznikld spoleCnost musi investovat vysoké pocatecni penézni prostredky
na kalibracni, pfedvadéci a méfici prostory a technické vybaveni, jako jsou kalibracni
a méfici pfistroje, pocitate, pomulcky atd. DalSim problémem je kvalifikovanost
zamé&stnancu, jelikoZz v souCasné dobé je v oblasti metrologie nedostateény pocet
kvalifikovanych odbornikl. Jedna se piedevsim o kalibracni, méfici, servisni a prodejni
techniky. Na trhu neexistuji profese, které jsou potiebné k zajisténi plynulého chodu celé

spole¢nosti.

V ptipad€ dodavani méficich ptistroji od zahrani¢nich vyrobcl nastava problém v tom,
ze na trhu jiz existuji spolecnosti dodéavajici méfici pfistroje, které maji vyhradni
zastoupeni pro Ceskou a Slovenskou republiku. Existuji ovSem vyrobci, ktefi nabizi

spolupréci a certifikované zastoupeni vétSimu mnozstvi spolecnosti v jednom state.

Nové vstupujici konkurencni spolecnosti na dany trh nejsou pro spole¢nost Prima
Bilav¢ik velkou hrozbou, protoZe spolecnost si vytvofila za dobu své existence silnou

pozici na trhu, loajalni zakazniky a dlouhodobé vztahy s dodavateli.
2.3.3 Dodavatelé

Spole¢nost Prima Bilavéik mé ptes 40 dodavatelll. Jedna se predevsim o dodavatele
z Némecka, Japonska, Svycarska a USA. Mezi hlavni dodavatele spole¢nost patii vyrobci
méficich pfistroji a méfidel WERTH ACCRETECH, FARO, Coord3, TESA, Mahr,
Mitutoyo, VISION, Helios — Preisser ¢i Schwenk. Spole¢nost ma pro ur¢ité vyrobce
certifikované zastoupeni pro Ceskou a Slovensku republiku. Spole¢nost ma s dodavateli
vybudované dlouhodobé a silné vztahy. Vyjednavaci sila dodavatelii je pomérné€ vysoka,

protoze urcuji ceny vyrobkil a marzi spolecnosti, dodavajici tyto métici ptistroj.
2.3.4 Odbératelé

Spole¢nost Prima Bilavéik svou podnikatelskou c¢innost zamétfuje piedevsim
na strojirensky, automobilovy a plastikaisky pramysl. Jelikoz se spolecnost pohybuje
na B2B trhu, odbératele tvotri vyrobni spolecnosti, které produkty vyuzivaji dale
pro vlastni spotfebu a vyrobu produktii. Mezi hlavni zdkazniky v soucasné dobé¢ patii

SKODA AUTO a.s., Continental Barum s.r.o., Bosch Diesel, Ceska zbrojovka a. s a dalsi.
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Mezi zékazniky spole¢nosti patii také stfedni a vysoké Skoly s technickym zaméfenim
napiiklad Univerzita TomaSe Bati ve Zlin¢ ¢i Stfedni primyslova skola a obchodni
akademie Uhersky Brod. Vzhledem k pronikani spole¢nosti na slovensky trh,
ma spolecnost zakazniky také na mnoha mistech Slovenska. Mezi zakazniky patii
napiiklad ZF Slovakia a.s., Danfoss, spol. s.r.o., Volkswagen Slovensko ¢i Slovenské
elektrarny. Odbératelem spolecnosti Prima Bilav¢ik mize byt kazda spolecnost, kterd
chce vyrabét kvalitni vyrobky nebo pottebuje méfici ptistroje pro svou vyrobni ¢innost.
Vyjednavaci sila zdkaznikt je slaba, protoze ceny méficich pfistroji jsou predem dany
od vyrobcl. Tudiz ceny u meéficiho pfistroje od totozného vyrobce maji vsechny
spole¢nosti dodavajici totozné méfici pristroje. Existuji konkuren¢ni spolecnosti, které
nabizi stejné ¢i velmi podobné portfolio méficich pfistrojii a sluZzeb. Spole¢nost by tedy
m¢éla klast diraz na kvalitu, ochotu, poradenstvi, zdkaznicky servis a dostupnost sluzeb.
Ceny u kalibraci, oprav a servisu méficich ptistrojii se odviji podle typu métidla. Ceny
jsou nastaveny tak, aby byly pfijatelné pro obé smluvni strany. Vyjednavaci sila
odbératelti roste v ptipad€ uzavieni dlouhodobé spoluprace, kdy v piipadé vérnosti

odbératele mize dojit ke sniZzeni ceny.

Graf ¢. 5 vyjadiuje odbératele spole¢nosti Prima Bilav¢ik z jednotlivych odvétvi.
Spolecnost nejvice dodava své produkty do odvétvi automotive, a to 41 %. Mezi dalsi
odvétvi, kam spole¢nost dodavd své produkty, je strojirenstvi a obrabéni kovi,
s celkovym podilem 24%. Dal§imi odbérateli jsou spolecnosti z plastikarského, leteckého

a zbrojniho primyslu.

ODBERATELE Z JEDNOTLIVYCH ODVETVI

zbrojni primysl
7%

automotive
41%

strojirenstvi a
obrabéni kovi
24%

letecky pramysl
12%

Graf ¢. 5: Odbératelé spole¢nosti z jednotlivych odvétvi
(Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Prima Bilavéik, s.r.0., 2019)
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Odbératelé spolecnosti nejvice nakupuji z méficich pfistroji z pohledu mnozstvi
komundlni mértidla, tedy malé pfistroje, kterymi jsou posuvnd méfitka, hloubkoméry,
mikrometrickd meétidla, vySkoméry, orysovaci pfistroje, dutinoméry, uchylkomeéry,
uhloméry apod. Z pohledu obratu jsou nejvice nakupovany multisenzorové soufadnicové
méfici piistroje (Cernickova, 2019).

Graf ¢. 6 vyjadiuje objemy odbéru produktti spole¢nosti. Z portfolia produktti spolecnosti
zdkaznici nejvice nakupuji méfici pfistroje, tedy 69 %. Druhym nejcastéjSim
nakupovanym produktem je kalibrace méficich pfistrojt, ale pouze 11 %. Déle zakaznici

vyuzivaji také skoleni, méfeni a ostatni, kam patfi naptiklad modernizace, opravy a servis.
OBJEMY ODBERU PRODUKTU SPOLECNOSTI

ostatni
9%

méteni
6%

kalibrace
11%

méFici pristroje
69%

Graf ¢&. 6: Objemy odbéru produkti spole¢nosti
(Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Prima Bilav¢ik, s. r. 0., 2019)

2.3.5 Substitu¢ni produkty

Hrozba vzniku substitu¢nich produkt je pomérné mald, jelikoz spole¢nost disponuje
velkym sortimentem produktii. Hrozba vzniku substituc¢nich produktii ohrozuje spise
vyrobce méticich ptistrojii. Substituce mlize nastat také ve forme vyuziti sluzeb a potizeni
méficiho ptistroje u konkurenénich spolecnosti. JelikoZ existuje v&tsi mnozstvi vyrobcet,
ktefi nabizi Siroké portfolio méficich pfistroji, ma zdkaznik moznost vybéru méficiho
piistroje u vyrobce, ktery nejlépe splituje viechny jeho piani a pozadavky. V Ceské
republice jsou v odvétvi dodavatelé méficich piistroji, kteti nabizi méfici pristroje

vyrobct, které spole¢nost Prima Bilav¢ik ve své nabidce nenabizi.
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2.4 Analyza marketingového mixu

V nasledujici kapitole bude rozebran souc¢asny marketingovy mix spole¢nosti — produkt,
cena, distribuce a propagace. Jelikoz spolecnost Prima Bilav¢ik poskytuje také sluzby,

bude marketingovy mix rozsifen o nastroje lidé, procesy a materidlové prostiedi.
2.4.1 Produkt

Spole¢nost Prima Bilavéik se zaméfuje na doddvani méficich pfistroji
a poskytovani komplexnich sluzeb v oblasti méfici techniky a metrologie. Portfolio
spolecnosti obsahuje velké mnozstvi meéficich pfistroji, od posuvnych méfitek
az po multisenzorové soufadnicové méfici stroje nebo pocitacovou tomografii. Métici
ptistroje jsou pofizovany od renomovanych zahrani¢nich vyrobct, ktefi se pys$ni svou

preciznosti a kvalitou (Pfistroje pro méfeni a metrologii, 2014).

Spole¢nost Prima Bilav¢ik nabizi tyto produkty: 3D skenery, drsnoméry, kalibraéni
lasery, kalibracni pfistroje, komunalni métidla, kontaktni soufadnicové méfici stroje,
konturografy, kruhoméry, laserTrackery, méfici ramena, méfidla elektrickych veli€in,
momentové natradi, multisenzorové soufadnicové méfici stroje, optické pfistroje,
sefizovaci pfistroje, snimaci doteky, modelovaci, méfici ¢i kalibraéni programy,
tvrdomeéry, upinaci piipravky, vahy, vodovahy, vyhodnocovaci jednotky a vySkoméry

(Ptistroje pro méfeni a metrologii, 2014).

Obrazek ¢. 12: MéFici pristroj znacky WERTH
(Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Prima Bilavéik, s. r. 0., 2019)
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Spolecnosti Prima Bilavéik se také zamétuje na poskytovani sluzeb v oblasti metrologie.

Mezi hlavni sluzby patfi:

R/

s 3D skenovani, které je zaméfeno na skenovani predméth raznych velikosti,
dokonce budov ¢i soch. Spole¢nost vyuziva ke skenovani rizné skenery podle

povahy skenovaného objektu,

X/
°

kalibrace méridel v akreditované kalibra¢ni laboratofi. Spole¢nost Prima

Bilav¢ik provadi kalibraci métidel v oborech délka, uhel, tlak, teplota, vlhkost,

moment sily, elektrické veliCiny a hmotnost. Kalibrace je provadéna ve stalé

laboratofi na nejpfesnéjSich méficich zafizenich, nebo také v prostorach

zakaznika na neptenositelnych méfidlech pomoci etanold,

% odborna $koleni, seminafie ¢i kurzy jsou provadény ve skolicim stfedisku
PRIMA AKADEMIE. PRIMA AKADEMIE slouzi ke vzdélavani metrologt,
k jejich rozvijeni zkusenosti a védomosti,

% reverzni inZenyrstvi, kdy spole¢nost je schopna vymodelovat vzorek dilti nebo
prototypu bez dostupné technické dokumentace,

% zakazkova méieni jsou provadéna na vysoce piesnych strojich, kdy podle

pozadavku zakaznika spolecnost Prima Bilav¢cik navrhne vhodnou metodiku

a typ méficiho pfistroje, na kterém bude toto méteni provedeno,

R/

% Servis a opravy méricich pristroju (SluZzby v oblasti metrologie, 2014).
242 Cena

Spolecnost Prima Bilav¢ik je obchodni spolecnost, ktera poskytuje velké mnozstvi zbozi
a sluzeb. Vzhledem k velké rozmanitosti zboZi a sluzeb, nelze vytvofit jednotny sazebnik
produkti a sluzeb. Spole¢nost métici piistroje potizuje predevsim v Némecku, které je

Zznamé pro svou preciznost V oboru méfeni.

Ceniky produktii a sluzeb jsou zadkazniklim zvefejnény v ptipad¢ zaslani pozadavku. Cena
je stanovena tak, aby byla konkurenceschopna, tudiz spolec¢nost sleduje situaci na trhu
a vyvoj cen konkuren¢nich spolecnosti. Dale cenu ovliviiuje poptavka po produktech

a sluzbach (Cerni¢kova, 2019).

Cenova politika spole¢nosti spociva ve tvorbé nabidek zékaznikovi pfimo na miru. Marze
je stanovena ze strany vyrobce. Primérna rocni marze spolecnosti se pohybuje v rozmezi

0d 23-31 %. Cena dale obsahuje naklady jako je naptiklad pieprava ¢i clo. Clo se do ceny
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pocita v pfipadé dovozu méficich ptistrojii z jinych nez €lenskych stati Evropské unie.
Cena muze byt snizena o mnozstevni slevy, slevy pro stavajici zakazniky nebo ak¢ni
slevy. V nékterych piipadech objednavek je cena Shizena o naklad na piepravu
(Cerni¢kova, 2019).

V ptipadé mensich méficich pfistroji jsou stanoveny ceny od vyrobce, které jsou stejné
pro vSechny dodavatele nebo prodejce méficich pfistrojii. Mensi pfistroje jsou uvedeny
na e-shopu spolecnosti, kde jsou uvedené také ceny téchto piistroji. V pfipadé zajmu

je ovéem nutné kontaktovat specialistu (Cerni¢kova, 2019).

U velkych meéficich pristroji neni vytvofen kompletni cenik. Cena je stanovena
na zakladé vytvorené konfigurace, kterd je ndsledné poslana vyrobci, ktery vytvorii
nabidku v¢etné ceny. Cena vychazi z pozadavkl zakaznika, jelikoz kazdy zakaznik ma

odlisné potieby (Cernitkova, 2019).

Pro poskytovani sluzeb ma spolecnost vytvoiené ceniky. Ceny kalibraci a méfeni
pristroji jsou tvofeny na zaklad¢ cen konkurence a na zakladé poptavky. V ptipadé
odliSnych potieb a prani zdkaznika je vytvofen individualni cenik. Cena Skoleni
ve Skolicim stfedisku je ddna pevnou cenou napiiklad 2 500 K¢ za osobu. V piipade
zajmu velkého poctu ucastnikll zjedné spolecnosti, lze vyzit mnozstevni slevu

(Cerni¢kova, 2019).

V tabulce €. 5 jsou uvedeny na ukédzku ceny u Ctyf typl menSich méficich pftistrojil.
Vzhledem k velkému mnozstvi méficich pfistroji jsem vybrala pfistroje, na které jsou

hotové ceniky uverejnény na e-shopu spole¢nosti.
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Tabulka ¢. 5: Ukazka cen u malych méticich p¥istroju

Typ méficiho pFistroje CenabezDPH | Cena v¢é. DPH

VA 61 D Digitalni multimetr 61€ 74 €

VA 710 Kalibrator termoc¢lankti 230 € 278 €
Teplomér vihkomer - C3120 E 184 € 223 €
Tvrdomér Proceq Equotip 550 Leeb D“f/ 6 850 € 8289 €

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: E-shop Prima Bilav¢ik, 2014)
2.4.3 Distribuce

Spole¢nost Prima Bilavéik vyuziva jak piimou, tak nepfimou distribuéni cestu. Pro
prepravu produktii je vyuzivdna piepravni spole¢nost PPL, s.r.0. a v ramci piepravy
rozmérnych méficich pfistroji jsou vyuzivany nasmlouvéni nédkladni a kamionovi
dopravci. Hlavni vyhodou piimé distribucni cesty je ptimy kontakt se zakaznikem, ktery

je dilezity pro ziskani zpétné vazby (Cernickova, 2019).

Ptima distribucni cesta se vyuziva v piipad¢ Skoleni, kde dochazi k pfimému kontaktu
mezi $kolitelem a zakaznikem. Dale také pii osobnim odbéru produktu v sidle spole¢nosti
(Cernickova, 2019).

Spolecnost potizuje métici ptistroje od riznych dodavateld. Tyto produkty jsou nasledné
ptepraveny do skladu spolecnosti. Dale mtizou nastat dvé moznosti. Prvni moznost je,
produkt cestuje ze spolecnosti piimo k zdkaznikovi. Druhou moznosti je osobni
vyzvednuti zdkaznikem ve spolec¢nosti Prima Bilav¢ik. Pokud se jednd o velky méfici

piistroj, ten je dopraven piimo od vyrobce k zakaznikovi (Cerni¢kova, 2019).

Jak jiz bylo zminéno vySe, spolecnost Prima Bilav¢ik nabizi také kalibraci méficich
pfistroji a dalsi sluzby. V piipadé z4jmu zékaznika je méfici ptistroj ke zkalibrovani
dopraven zvolenou piepravni spolec¢nosti ¢i vlastnimi prosttedky zdkaznika. Zakaznik
miize vyuzit také pojizdnou kalibraéni laboratof, kter ptijede k zakaznikovi (Cernitkova,

2019).
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2.4.4 Propagace

Spole¢nost Prima Bilav¢ik vyuziva vice marketingovych nastroju, které budou podrobné
rozebrany v nasledujici kapitole Analyza komunikacniho mixu spole¢nosti. Spole¢nost
Prima Bilav¢ik se pohybuje na B2B trhu, coz znamend, ze vyuzivd odliSnou
marketingovou komunikaci. Vzhledem k aktivnimu vyuzivani sociadlnich médii bude také

zanalyzovan online marketing spole¢nosti.

2.5 Analyza komunika¢niho mixu

Tato Kkapitola se zaméfuje na analyzu soucasného komunika¢niho mixu spole¢nosti.
Spole¢nost vyuziva ke své komunikaci se zakazniky a vetejnosti zakladni komunikacni
nastroje, tedy reklamu, podporu prodeje, public relations, ptimy marketing a osobni
prodej. Spole¢nosti Prima Bilavéik dava do propagace velké mnozstvi usili, ¢asu,

ale predevsim velké mnozstvi penéznich prostiedki.
2.5.1 Reklama

Reklama se zafazuje mezi nejstarsi a nejvyuzivanéjsi nastroj marketingové komunikace.
Spole¢nosti Prima Bilav¢ik nevyuziva reklamy v televizi, vradiu ani ve vozidlech
méstské hromadné dopravy. V oblasti reklamy spole¢nost vyuziva venkovni reklamy

a poutace, polepy automobill a reklamni letaky.

Venkovni reklamy a poutace — spolecnost vyuZziva venkovni reklamy a poutace, které
jsou rozmisténé na riznych mistech v Uherském Brodé€. V soucasné dobé jsou umistény
dva venkovni reklamy a poutace, které slouzi k snazSimu nalezeni sidla spolec¢nosti

a informovani zékaznikl a obyvatel mésta o spole¢nosti.
Firemni propagacni materidly — spolecnost vytvaii velké mnozstvi reklamnich
prospekti a letakl, které zdkazniky informuji o sortimentu a sluZzbach spolecnosti.

Prospekty a letaky jsou voln¢ dostupné v sidle spolecnosti, dale také na vetejnych

vystavach, veletrzich, konferencich ¢i workshopech.

Inzerce vtisku — spolecnost vyuziva pro umisténi inzeratd s aktualnimi volnymi

pozicemi denni tisk.
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Polepy automobili — vSechny automobily z vozového parku spolecnosti maji na sobé
jednoduchou nélepku, ktera odkazuje na webové stranky spolecnosti. Automobily
kalibra¢ni laboratofe a dodavky kalibraéni ambulance jsou celoplo$né polepené.

Na automobilech je zobrazen telefon, e-mailova adresa, nazev a logo spole¢nosti.

P it ava pr!

nnnnnnnnn

‘ e kalibraéni
G P : N ambulance

WW iciy
wimerici-pristro} www.metrologie.cz

&) - 420 572 830 470
kallbrace@primab.cz

Obrazek ¢. 13: Mobilni kalibra¢ni ambulance
(Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Prima Bilavéik, s.r.0., 2019)

2.5.2 Podpora prodeje

Dalsim ddlezitym nastrojem komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Spolecnost
vyuziva pfedev§im nastroje, jako jsou reklamni pfedméty, akéni ceny produktl a dary

do tombol. Spolecnost nepotada zadné soutéZe ani vérnostni programy.

Reklamni predméty — spolecnost vytvorila mnoho reklamnich predmétt. VSechny
reklamni pfedméty obsahuji logo nebo nazev spolecnosti. Reklamni piredméty jsou
darovany soucasnym i potencidlnim zakaznikim ¢i partnerim pii osobni schilizce
¢i na veletrzich. V soufasné dob€ nabizi svym zdkaznikim napiiklad moravskou
slivovici, povidla, kalendaie, bloky, klicenky, pexeso, svinovaci metry, propisky, tuzky

a Cistici ubrousky na bryle.
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Obrazek €. 14: Reklamni pfedmét spolecnosti — povidla
(Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Prima Bilav¢ik, s.r.0., 2019)

Akéni nabidka — spolecnost na vlastnich webovych strankach zvetejiiuje akéni ceny

produktl. Tyto akéni ceny jsou potfaddany jednotlivymi vyrobci a jsou Casové omezené.
2.5.3 Public Relations

Spole¢nost vyuziva také nastroje public relations. Nastroj komunika¢niho mixu public
relations je pro spolecnost velmi dulezity, nebot’ zajiStuje dobré vztahy s dodavateli,

zakazniky a zaméstnanci.

Den otevifenych dveri — kazdoro¢né spole¢nost pofada den otevienych dvefi
pro odbornou vetejnost. V ramci dne otevienych dveti spolecnost svym zakaznikiim
pfedstavuje prostory akreditované kalibracni laboratofe, Skolictho centra Prima
Akademie a novinky z méficich pristroju. Dny otevienych dvefi jsou pouze pro pozvané
zakazniky. Spolecnost rozesle jednotlivym zakaznikiim pozvanky. Na zékladé pozvanky
zakaznik pfijme ¢i nepfijme pozvani na den otevienych dvefi.

Zverejiiovani vyrocni zpravy — spolecnost od roku 2013 kazdy rok zvetejiuje vyrocni
zpravu, ktera obsahuje informace o vyvoji, podnikatelské ¢innosti a stavu majetku

spolecnosti. Déle spolecnost informuje o budoucim cili, kterého by chtéla spolecnost

nasledujici rok dosdhnout.

Dary do tomboly — v obdobi plesové sezony ¢i na vyznamnych firemnich akcich

spolecnost daruje velkou $kélu darti s logem spole¢nosti.

Zveiejinovani odbornych ¢lanki v tisku — jelikoz spole¢nost nevydava firemni ¢asopis,

snazi se informovat zdkazniky a odbornou vetejnou prostfednictvim uvetejiiovani ¢lanka
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v odborném tisku. Témata ¢lankt jsou rtizna, ale vétSinou se zaméfuji na rizné druhy
méficich pfistroji. Odborné texty jsou psany zaméstnanci, ktefi se zamétuji na danou
problematiku a jsou experti na dany méfici piistroj. Clanky jsou uvefejiiovany
v odborném tisku jako je naptiklad T+T technika a trh, slovensky Casopis Strojarstvo,
Volty.cz a Energie kolem nas. Clanky obsahuji také inzerci spole¢nosti, ktera &tenate zve

na veletrhy, kterych se spole¢nost v daném roce téastni (Cernickova, 2019).

Konference a seminafe — spoleCnost se pravideln¢ ucCastni riznych konferenci
a seminait, kde se prezentuji nejnové¢jsi trendy Vv oblasti metrologie. Kazdoro¢né
se spolecnost ticastni konference ,,Mé&fici technika pro kontrolu jakosti, kterd je pofadana

ve mésté Plzeti (Cerni¢kova, 2019).
2.5.4 Primy marketing

V ramci piimého marketingu spoleCnosti Prima Bilavéik vyuzivd predevSim
e-mailové newslettery. Dale také vyuziva telemarketing, kdy prostiednictvim telefonu
kontaktuje potencialni zdkazniky, ktefi projevili zdjem o koupi méficiho pfistroje
¢i sluzby.

Katalogy — spole¢nost kazdoro¢né vydava aktualizovany katalog, ktery obsahuje veskeré
portfolio produktii v¢etné novinek, které spolecnost nabizi. Katalogy jsou vyuzivany
pii osobni schiizce a slouzi také jako propagacni materidl na veletrzich a vystavach.
Katalog ma piiblizn¢ 130 stran a je ptehledné rozdélen do kapitol podle vyrobce a druhu
mefticiho pfistroje. Kazdy druh produktu je odliSen barvou, takze katalog ptisobi velmi
piehlednym dojmem. Text je doplnén jak o fotografie méficich pfistrojli, tak také
o fotografie, které ukazuji vyuziti pfistroju v praxi. Katalog obsahuje zakladni informace
o produktech, rozméry, specifikace, vlastnosti, aplikace &i vyhody. Cast katalogu
je vénovana nabizenym sluzbam a piehledu Skoleni. Katalog je vytvofen také v online
verzi, ktera je dostupna na webovych strankach spole¢nosti (PRIMA BILAVCIK, s.r.o.,
2014).

E-mailové newslettery — SpoleCnost zasild periodicky kazdé dva tydny soucasnym
zékaznikiim newslettery, které obsahuji aktudlni akéni ceny, nabidku novych produkta,
terminy Skoleni, informace o pfipravovanych workshopech ¢i pozvanky na veletrh.
Spolec¢nost si vede firemni databézi, kterd obsahuje informace o stavajicich zédkaznicich,

ktefi jsou oslovovani prostiednictvim e-mailu (Cerni¢kova, 2019).
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Telemarketing — ve spole¢nosti se vyuziva také telemarketing, ktery spociva
v telefonovani soucasnym a potencidlnim zdkaznikim za Ucelem sjednani schiizky

¢1 nabizeni sluzeb spolecnosti.

2.5.5 Osobni prodej

vvvvvv

které se pohybuji na B2B trhu. Spole¢nost osobni prodej realizuje prostfednictvim
predvadeécich akei, workshopti, veletrhtl, konferenci. V sidle spole¢nosti jsou predvadéci
mistnosti, které jsou vybaveny modernimi méticimi pfistroji. Po oboustranné dohodé
je sjednana osobni schiizka v sidle spolecnosti, kde si zdkaznici mohou prohlédnout
nabizené méfici pfistroje a poradit se. Osobni prodej je provadén pravidelné Skolenymi

prodejnimi techniky.

Workshopy jsou potfadany nékolikrat rocné ve skolicim stiedisku PRIMA AKADEMIE.
Kazdy workshop se zaméfuje na jinou problematiku z oblasti metrologie. Programy
workshoptl jsou velmi pestré a praktické, jelikoz obsahuji také praktické ukazky vyuziti

méfticiho pristroje v praxi. Workshopy jsou ukon¢eny hromadnou diskuzi.
2.5.6 Sponzoring

Spole¢nost Prima Bilavcéik vyuziva také sponzoringu. Spole¢nost Prima Bilavcik
sponzoruje Mé&stskou nemocnici s poliklinikou v Uherském Brodé. V roce 2016
spole€nost méstské nemocnici vénovala finanéni Sek s ¢astkou ve vysi 100 000 K¢.
V nasledujicich letech 2017 a 2018 uspotadala spolecnost ,,Vano¢ni benefi¢ni koncert®,
kdy celkovy vytézek ztéto akce byl vénovan pravé Uherskobrodské nemocnici.
Spolecnost tento koncert v obou letech finanéné podpofila ¢astkou 100 000 KE¢&.
Spolecnost je partnerem ruznych kulturnich a sportovnich akei, které jsou poradany
v Uherském Brodé¢ a blizkém okoli. Napftiklad spole¢nost sponzoruje cyklisticky zdvod
horskych kol ,Nivnicka padesatka“, ktery je kazdoro¢né poradan v nedaleké obci
Nivnice. Déle také bézecky zavod ,, Komenského pilka“, ktery se pofadd v Uherském
Brodé¢. Nelze opomenout ani sponzorovani Uherskohradist’ské nemocnice, BabyBoxu,
neziskové organizace Sluni¢ko Zlin ¢i Zakladni $koly Ctverka, ktera poskytuje vzdélani

a vychovu zdkiim s mentalnim a jinym postizenim (PRIMA BILAVCIK, s.r.0., 2014).
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J" Orchestr Stanislava Slidka a Collegium Classic *
" 26. 12. 2018 v 17 hodin v UA. Brodé ve farnim Rostele 4
Program: S as
Vystoupi Orchestr Stanislava Slddka

Collegium Classic pod vedenim Hany Cervenkov
Moderdtor Roman Svefilik

Porddi: PRIMA BILAVCIK, s.r.0. a Orchiestr Stanislava Slidka pii DDM Ufi. Brod e e et
Vytézek z akce bude vénovan Méstské nemocnici s poliklinikou Uhersky Brod. EW

Obrazek €. 15: Vanocni benefi¢ni koncert poradany spolecnosti Prima Bilavéik
(Zdroj: Facebook, 2019)

2.5.7 Veletrhy a vystavy

Spoleénost se nékolikrat roéné uéastni veletrhi a vystav, které jsou poradany jak v Ceské
republice, tak také na Slovensku &i v Némecku. Ugast na jednotlivych veletrzich jsou pro
spolecnost velmi dilezité, nebot’ zde dochazi k osobnimu kontaktu se stavajicimi
1 potencidlnimi zékazniky, dodavateli 1 konkurenci. Odborna vefejnost si zde miize
prohlédnout moderni métici pfistroje, které jim vySkoleni prodejni a méfici technici
ochotné predvedou. Spolecnost patii k tradicnim vystavovatelim na Mezinarodnim
strojirenském veletrhu v Brné€, kde spolecnost ziskala jiz pét medaili za poslednich
dvanact let. Od roku 2017 se spolecnost iCastni také veletrhu Ampér, ktery se taktéz
potfadd v Brn¢é. Kazdorocné se ucCastni také na Mezinarodnim veletrhu v Nitfe.
Na veletrzich jsou darovany reklamni pfedméty a informacni letdky. Pro obchodni
partnery a zakazniky je obstardno obcerstveni v podobé chlebickil, vdoleckl, chipst
a napoju. Spolecnost pfispiva svou ucasti na celosvétoveé nejvétsim veletrhu méfici
techniky Control, ktery se kond v némeckém mésté Stuttgart. Na veletrhu Control
vystavuji dodavatelé spole¢nosti, ktefi pfedstavi rizné inovace a novinky z oblasti
méfeni, kdy zastupci spolecnosti jsou ptitomni na stanku vyrobce poskytujici informace

pro zékazniky z Ceské republiky (Cernickova, 2019).

2.6 Online marketing

Online marketing je Vvsoucasné dobé velmi dulezity marketingovy nastroj,
prostfednictvim néhoz dochézi ke komunikaci se stavajicimi ¢i potencidlnimi zékazniky.
Spolecnost velmi vyuzivd webové stranky a také online socidlni média, kterymi jsou

Facebook, Google+ ¢i LinkedIn. K sdileni videi spole¢nost vyuziva socidlni sit’ YouTube.
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Webové stranky — spole¢nost ma vytvorené vlastni webové stranky, které jsou ladény
do modro-¢erveno-bilé barvy, coz koresponduje s logem spolecnosti. Webové stranky
pusobi ptrehlednym dojmem. Na webovych strankach lze nalézt veSkeré portfolio
produkti vcetné stru¢né charakteristiky a kontaktu na specialistu, terminy Skoleni
a workshopl, novinky, ak¢éni nabidky a aktudlni online katalog a mnohé dalsi.
Jsou tu také zvetejnény certifikdty, jako je certifikdt ISO 9001:2015, certifikat
o0 autorizaci a osvédceni o akreditaci. Na hlavni strance vyskakuje odkaz ,,Napiste ndm*,
ktery slouzi pro efektivni navazani kontaktu se spolecnosti v piipadé dotazu ze strany
zakaznika. Mezi nevyhodu lze povazovat jednojazyCné zobrazeni webové stranky

(PRIMA BILAVCIK, s.r.0., 2014).

Onéds | Kariéra | Bazar | Psalio nas | Dotace | Veletrhy | Ke staZeni | Kontakty Vyberte jazyk: €S

. 0600
Pristroje pro makeni s metrologh o 2 = stdfe.
RIS y Zadejte hledané slovo
Al 5 Pk

BILAVEIK s.r.o. 2’BIM

Uvodni stranka Méfici technika |~ Sluzby ~ Kalibracnilaborator = Zakdzkovd méfeni = PRIMA AKADEMIE E-shop

Akéni nabidka
Novinky

Piistroje podle druhu

Piistroje podle znacky
wjrobce

Méridla elektrickych velicin

Centrum potitacové
tomografie

PRIMA AKADEMIE

PRIMA BILAVCIK, s.r.0. je nezavisly dodavatel délkové
werth.cz meérici techniky v Ceskeé republice

Fuizi firem Petr Bilavéik - PRIMA a PRIMA BILAVCIK, s.r.o. se dostal prodej méficich pristrojii a oblast
poskytovani servisu, oprav a predevsim kalibrace méfidel pod jednu firmu.

0d roku 2003 provozujeme vlastni Akreditovanou kalibracni laborator €. 2318, v niZ poskytujeme
kalibrace s akreditaci pro délky, dhel, teplotu, tlak, vihkost, vahy, zavazi a moment sily, elektrické Mate dotaz?
veliciny, frekvenci, &as. Jsme €lenem Kalibraéniho sdruzeni Ceské republiky a Kalibraéného zdruZenia

Radi vdm poradime
Slovenskej republiky. m I

g Nasim zavazkem je podnikani v duchu fair play, zaloZené na otevienosti, divéfe a dlouhodobé A

Obrazek ¢. 16: Webové stranky spole¢nosti Prima Bilav{ik, s.r.o.
(Zdroj: Prima Bilav¢ik, 2014)

Online katalog — spole¢nost na svych webovych strankach zvefejiuje také online katalog
méficich pfistroji a sluzeb. Online katalog je kazdoro¢né pravidelné aktualizovan.
Jak jiz bylo zminéno vyse, katalog je také v tisténé verzi, ktery se vyuziva pii osobnich

schiizkach ¢i na veletrzich.

Online socialni média — spolecnost vyuziva ke komunikaci se zakazniky také online
socialni média, tedy Facebook, Google+, LinkedIn a YouTube. Na Facebook spolecnost
zvetejiuje fotografie z akci, kterych se spolecnost zi€astnila, pozvanky na rizné eventy
a akce. V soucasné dobé ma facebookovy profil spole¢nosti 311 sledovateld. Dalsi

vyuzivanou socidlni siti je Google+, kde spolecnost zvefejiiuje rizna videa, ktera
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prezentuji jednotlivé méfici piistroje. VyuZzivana je také profesni socialni sit’ LinkedIn,
kterda slouzi kuvefejiovani informaci a udalosti spoleCnosti. V neposledni tadé

je vyuzivana socialni sit’ YouTube.

SEO a Google Analytics — spole¢nost v ramci online marketingu vyuziva také SEO
neboli optimalizace pro vyhledavace. SEO je provozovany marketingovym pracovnikem
spolecnosti. Na zaklad¢ optimalizace pro webové vyhledavace spole¢nost vyuziva také
statisticky nastroj Google Analytics, na jehoz zadklad¢ sleduje navstévnost webovych

stranek.
2.7 RozSifeny marketingovy mix

Jelikoz spolecnost poskytuje sluzby, je marketingovy mix 4P rozSifen o prvky lidé,

materialni prostiedi a procesy.
2.7.1 Lidé

Lidé tvoii velmi dulezitou slozku v marketingovém mixu, nebot’ maji vliv na kvalitu
poskytovanych sluzeb a reprezentaci spole¢nosti u zakaznikii. Spole¢nost Prima Bilav¢ik
zaméstnava piiblizn€ 58 zaméstnanci, piicemz pocet zaméstnanci se kazdy
rok zvySuje. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Prima Bilavéik poskytuje sluzby, je kladen
vysoky dlraz na zaméstnance, ktefi jsou v Castém kontaktu se zékazniky. Jelikoz
jsou objednavky vytvafeny na miru, tedy podle pfani a potieb zdkaznika, musi mit

prodejci komunikaéni dovednosti, byt vstiicni, ochotni a umét fesit ptipadné konflikty.

Spole¢nost Prima Bilav¢ik pro své zaméstnance porada rizné firemni akce, které slouzi
pro stmeleni kolektivu a osvézeni mimopracovnich vztahli mezi zaméstnanci. Mezi
potadanymi akcemi jsou naptiklad cyklistické vylety a turistické vySlapy po Bilych
Karpatech. Dale spole¢nost pro své zaméstnance poradala lyzaisky zajezd do Alp.
Zaméstnanci, ktefi maji radi odpocinek, masaze a dobré jidlo, méli moZnost vyuzit
wellness pobyt. Kazdoroéné se pofada vanoéni firemni vecirek a ¢im dal Castéji jsou
pofadany oblibené¢ zabijackové hody.

Spole¢nost Prima Bilavéik zaméstndva odborniky ve svém oboru a zajiStuje jim
pravidelnd Skoleni, vzdélavaci kurzy, pfipadné si je ochotné vyskoli ve Skolicim

sttedisku. Volné pozice ve firm¢ Prima Bilav¢ik nalezneme na jejich webovych strankach

Vv sekci ,,Kariéra“. Zde jsou vypsany veskeré pracovni nabidky, které spolecnost nabizi
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vcetné pozadavkl, napln¢ prace a kontaktni osoby, na kterou se v pfipadé¢ zajmu

ma uchaze¢ obratit.

DO NASEHO TYMU
HLEDAME KOLEGY

# Kalibracni technik, kontrolor
v oboru délky a tihlu pro pracovisté
v Uherském Brodé

B Referent ekonomického oddéleni
- fakturant/fakturantka

PFistroje pro m&Feni a metrologi

[=1=11\V/V:\§ Vice informaci na:

BILAVEIK s.ro. http://www.merici-pristroje.cz/kariera/

Obrazek €. 17: Nabidka pracovni pozice
(Zdroj: Facebook, 2019)

2.7.2 Materialni prostiedi

Spole¢nost Prima Bilavéik ma hlavni sidlo v Uherském Brodé. V Ceské republice
spole¢nost v roce 2018 oteviela dalsi dvé pobocky kalibra¢ni laboratote, které se nachazi
v Mladé Boleslavi a Usti nad Orlici. Cilem otevieni novych pobodek kalibra¢nich
laboratofi bylo ziskat nové zakazniky a pfibliZit sluZzby co nejvice zékazniktim. Vzhledem
K pronikani a ziskavani novych zakaznikli na Slovensku, se spole¢nost rozhodla v roce

2016 oteviit stadlou provozovnu Prima Bilav¢ik v atomové elektrarné Mochovce.

Na konci roku 2018 byla oteviena nova budova, ktera se nachazi v bezprosttedni blizkosti
sidla spole¢nosti. Pro lepsi piehlednost byly jednotlivé budovy ocislovany Cdisly,
kdy Skolici stfedisko PRIMA AKADEMIE ma €. 1, hlavni sidlo spole¢nosti ma ¢. 2
a ¢. 3 ma nove¢ ziizend budova. Nova budova spole¢nosti vznikla z divodu trvalému rastu
zaméstnanc. V nové budové sidli vedeni spolecnosti, ucetni, fakturantky, marketér

a prodejni technici a je zde i ¢ast laboratofi.

Skolici stiedisko PRIMA AKADEMIE je budova, kterd se nachazi ve stfedu mésta
Uhersky Brod. Budova je obloZena piskovcovym obkladem a plisobi velmi modernim
dojmem. Mistnosti budovy se pySni modernim technickym vybavenim. Prostiedi této
budovy ptlisobi velmi ¢isté a klidné. Na vrcholu této budovy je v€z, ve které se nachazi

prvni brodska zvonkohra a slune¢ni hodiny.
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Obrizek & 18: Skolici stiedisko PRIMA AKADEMIE
(Zdroj: Facebook, 2019)

Hlavni sidlo spolec¢nosti piisobi modernim a Utulnym dojmem. Interiér budovy je zatizen
do jednotného stylu, ptfi¢emz jsou vyuzivany predevsim svétlé odstiny barev. Vzhledem
K umisténi kalibrac¢ni laboratofe a pfedvadécich mistnosti se v budové nachazi moderni
mefici a kalibraéni pfistroje. Nelze opomenout ani pratelskou atmosféru, kterd panuje
mezi zaméstnanci spolecnosti. Celkovou atmosféru spolecnosti dopliiuje naptiklad svézi

ving, Cistota ¢i vystava ziskanych ocenéni.

Nova budova spolecnosti je zafizend ve velmi modernim stylu. V budové jsou velké

prosklené prostory, které plisobi vzdu$n€ a moderné.

Co se tyc¢e vzhledu zaméstnanct, tak spole¢nost Prima Bilavcik nema predepsané Zadné
pravidla pro oblékani. Kazdy zaméstnanec se obléka dle svého uvazeni, ale plati,
Ze zaméstnanci musi chodit obleCeni reprezentativné, slusné a cisté. Pti poskytovani
sluZzby mimo spole¢nost maji technici specidlni obleCeni s logem spole¢nosti. Umisténé
logo spolecnosti je také na automobilech ¢i pojizdné laboratofi, které spolecnost vyuziva

pro pracovni ucely.
2.7.3 Procesy

Procesy jsou pro spolecnost, ktera poskytuje sluzby velmi dilezité. Procesy jsou veskeré
¢innosti ¢i postupy, které souvisi s poskytovanim produktu zdkaznikovi. JelikoZz
spole€nost nabizi velké mnozstvi sluzeb, zaméfim se na proces mensiho méficiho

piistroje, vétSiho méfticiho piistroje a proces kalibrace métidel.
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Zakaznik nejprve projevi zajem o koupi produktu. V nékterych piipadech si spolecnost
zakaznika sama vyhleda, kterého nasledné oslovi s nabidkou o produkt. V piipad¢ zajmu
zékaznik kontaktuje prodejniho technika, ktery se specializuje na urcity typ méticiho
pristroje. Prodejni technik navaze kontakt se zakaznikem prostfednictvim telefonu
¢i osobniho setkdni ve spolecnosti. V ptipad¢ osobniho setkani v prostorech spolecnosti
prodejni technik pozve zdkaznika do predvadéci mistnosti, kde mu jednotlivé méfici
pristroje detailn¢ predvede. V soucasné dob¢ se objednavky tvofi vétSinou pouze pres
telefon. Zakaznici si jednotlivé méfici pfistroje vyhledaji na webovych strankach
spoleCnosti, pfipadné v katalogu, kde jsou rozepsany veskeré dulezit¢ informace
0 pfistroji vCetné typu piistroje, vahy, rozmérech apod. V ptfipadé osobniho setkani
ma zadkaznik jasnou pfedstavu ohledné stroje a do spolecnosti piijizdi s jasnym cilem

(Cerni¢kova, 2019).

Kazdy proces v této spolecnosti za¢ind nabidkou produkti jednotlivym zékaznikim.
Vznikld nabidka se odesle zdkazniklim, pfi¢emz na zakladé této nabidky vznika
objednavka produktu u vyrobce. Spolecnost objednd dany produkt u vyrobce, ktery
produkt vyrobi. Produkt je dopraven do spole¢nosti, kterd ho také na ptani zdkaznika

zkalibruje. Po zkalibrovani je produkt dodan zakaznikovi (Cernickova, 2019).

U velkého méficiho pristroje je proces zdlouhavéjsi. Prodejni technik spoleénosti
si se zakaznikem doladi jeho poZadavky, na zéklad€ toho vypracuje cenovou nabidku,
kterou zékaznikovi predloZi. Na zakladé objednavky od zdkaznika spole¢nost vyhotovi
kupni smlouvu. Spole¢nost poté u vyrobce objedna méftici piistroj. V nékterych ptipadech
spole¢nost vyzaduje ¢aste¢nou platbu pired dodanim pfistroji. Vyse zalohy se pohybuje
kolem 20 az 50 %, kdy vySe zélohy se sjednava v ramci kupni smlouvy. Dalsi platby
se plati naptiklad po dodani méficiho pfistroje €i po instalaci a zaskoleni. Pfistroj
se zékaznikovi doda, zainstaluje, zkalibruje a provede se zaskoleni obsluhy (Cerni¢kova,
2019).

2.8 SWOT analyza

V této kapitole jsou na zéklad¢ vypracovanych analyz popsany silné a slabé stranky
spolecnosti, pfilezitosti a hrozby. Na zékladé SWOT analyzy budou vytvofeny navrhy
na zlepSeni komunika¢niho mixu, které by mély vést ke zlepSeni marketingové

komunikace.
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Tabulka ¢. 6: Shrnuti SWOT analyzy

POMOCNE K DOSAZENI CiLE SKODLIVE K DOSAZENI CiLE
SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
Praxe i y .
L o . e Nizké povédomi ve
Financ¢né stabilni spole¢nost o e o
.. ., i vzdalengjSich krajich
Siroké portfolio vyrobki a S o
y e Jednojazycné webové stranky
= sluzeb ,
= , , . .| @ Mnoho neobsazenych
= Moderni vybaveni spolecnosti . :
= pracovnich pozic
g Dlouhodobé vztahy se . ,
& ] ; . ) e (dchod kvalifikovanych
= zakazniky a vyrobci y . “
E Certifik (st ) zamé&stnancl ke konkuren¢ni
2 ? ifi covanev zastoupeni spoletnosti
Z vyrobct pro Ceskou a
> .
Slovenskou republiku
Kvalifikovani zaméstnanci
s dlouholetymi zkuSenostmi
Konkurenceschopnost
PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
Vstup na zahranicni trh Silna konkurence na trhu
Rozs1r_en1 pusobnosti na dalsi 7trata klicového zikaznika
_ oblasti trhu & vyrobee
E Ziskanti dalsiho Ztrata kli¢ového zakaznika
= certifikovaného zastoupeni Zména legislativy
‘% svétovych vyrobel
Z Vyuziti marketingovych
2 trendd v komunikaci
> Navazani zpétné vazby od
zékazniki

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2.8.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spoleCnosti patii predevSim dlouhodobé poskytovani produkti
a sluzeb. Spole¢nost se na trhu vyskytuje jiz 27 let. Za dobu své existence
se ze spolecnosti stala financné stabilni spolecnost a predni dodavatel méficich ptistroji

v Ceské republice. Vzhledem k §iroké nabidce produktd a sluzeb spoleénost dokéaze
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efektivné reagovat na pfani a pozadavky vSech zdkaznikid. SpoleCnost disponuje
nejmodernéjSimi méticimi a kalibraénimi pfistroji, které garantuji kvalitu a spolehlivost,
ktera je pro spole¢nost dilezitym faktorem uspéchu. Mezi dalsi silné stranky lze fadit
dlouhodob¢ vztahy se zékazniky, odbérateli a dobré postaveni na Ceském trhu
a konkurenceschopnost. Mezi silné stranky lze fadit také certifikované zastoupeni
pro ¢esky a slovensky trh od svétovych i zahrani¢nich vyrobct, dale také kvalifikovani

zamestnanci s dlouholetymi zkuSenostmi.
2.8.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii ptedevsim nizké povédomi o spolecnosti ve vzdalenych krajich.
I ptes kazdoro¢ni ucCast na veletrzich a konferencich, vyrobni a jiné podnikatelské
spole€nosti nejsou informovany o existenci spolec¢nosti Prima Bilav¢ik. Déle za slabé
stranky lze povazovat jednojazycné webové stranky, pfiCemz spolecnost prichdzi
o zékazniky zjinych statd. DalSi slabou strankou je fluktuace kvalifikovanych
zaméstnancl ke konkurenénim spole¢nostem. V soucasné dobé je ve spolecnosti velké
mnozstvi neobsazenych volnych pozic, které se nedafi obsadit dostatecné

kvalifikovanymi z4jemci.
2.8.3 Prilezitosti

Jako nejvétsi prileZitost pro spolecnost povazuji vstup spole¢nosti na zahranicni trh
s cilem zvySeni prosperity a ziskovosti. Za dalsi pfilezitost povazuji rozsiteni prodeje
vyrobku a sluzeb na tizemi Slovenské republiky a Polska, a také na dalsi oblasti trhu jako
je napfiklad zdravotnictvi, potravinaisky ¢i textilni pramysl. Mezi dalSi pfilezitost
lze povazovat ptredev$im ziskani dal§iho certifikovaného zastoupeni u svétovych
vyrobceil, s ¢im by zaroven souviselo provozovani kompletniho servisu u zakoupenych
meétidel vyrobcti. Vzhledem k pohybu spolecnosti na B2B trhu, lze za piilezitost
povazovat také vyuziti novych marketingovych trenda, které zvysi povédomi zékaznika
a vetejnosti o spolecnosti. Dalsi ptileZitost pro spolecnost je ziskani zpétné vazby
od zadkaznikl prostfednictvim dotazniki, které zajisti zkvalitnéni a rozvoj nabizenych

sluZeb podle pfani a potieb zakazniki.
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2.8.4 Hrozby

Mezi nejvétsi hrozbu lze povazovat jiz existujici konkurencni spolecnosti, které poskytuji
kvalitni sluzby za niz$i ceny, lepsi doprovodné sluzby ¢i lepsi piepravni a platebni
podminky. Za hrozbu lze povazovat také ztratu klicového zdkaznika ¢&i vyrobce.
Spole¢nost ma vybudované dlouhodobé vztahy jak se zakazniky, tak s vyrobci. V ptipadé
ztraty vyrobce ¢i klicového zakaznika, by spole¢nost musela vynalozit vétSi mnozstvi
penéznich prostiedkli na hledani novych zakaznikli a vyrobct stejné kvality. Nelze

opomenout hrozba ve formé zmény legislativy.
2.8.5 Shrnuti SWOT analyzy

Na zaklad¢ provedenych analyz byly zjiStény silné a slabé stranky, ale také ptilezitosti
a hrozby spolecnosti, které byly shrnuty do SWOT analyzy. Mezi nejsilnéjsi stranky
spole¢nosti Prima Bilav¢ik patii dlouholetd praxe a Siroké portfolio vyrobkl a sluzeb,
v ¢em také tkvi jejich konkurenceschopnost. V oblasti sluzeb poskytuji kalibrace, opravy,
servis a mnohem dal$i. VSechny tyto Ukony jsou potieba k zajisténi plynulé vyrobni
¢innosti S minimalizaci chyb a nedostatki. Mezi nejslabsi stranku povazuji nizké
povédomi ve vzdalenych regionech a také nedostateCnd obsazenost pracovnich pozic,
coz by nasledné¢ mohlo vést ke snizeni produktivity prace, vzhledem k nizkému poctu
kvalifikovanych zaméstnancti. Mezi piileZitosti povaZzuji zejména vstup na zahrani¢ni
trhy, rozsifeni plsobnosti na dal$i oblasti trhu ¢&i ziskani vyhradniho obchodniho
zastoupeni dal$iho renomovaného vyrobce. Nelze opomenout také vyuziti novych
marketingovych trendt ¢i hodnoceni zakazniki prostfednictvim zakaznickych dotaznikd.
Za nejvetsi hrozbu patii silna konkurence, ktera nabizi konkurenéni vyhody ve formé slev
¢i mobilnich aplikaci a odchod velmi kvalifikovanych zaméstnanc ke konkurencni
spole€nosti. Na zakladé SWOT analyzy budou vytvofeny jednotlivé nadvrhy na zlepSeni
souCasného komunikaéniho mixu ve spolecnosti, které by mély vést ke zlepSeni

marketingové komunikace a zvySeni povédomi o spolecnosti.
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2.9 Shrnuti analytické ¢asti

V kapitole analyza soucasné¢ho stavu je detailn¢ rozebrana spole¢nost Prima Bilav¢ik.
Na uvodu kapitoly jsem strucn¢ piredstavila spole¢nost, predmét podnikani, jeji historii
a financni situaci z predchéazejicich let. Nasledné jsem spoleCnost analyzovala
prostiednictvim SLEPT analyzy a Porterovy analyzy péti konkurencnich sil. Na zakladé
analyzy marketingové mixu jsem rozebrala tzv. 4P, tedy produkt, cenu, distribuci
a propagaci. Vzhledem k poskytovani sluzeb, je klasicky marketingovy mix rozsifen
0 marketingové prvky lidé, materialni prostfedi a procesy. V analyze marketingového
mixu je detailn€ rozebran komunikacni mix spolecnosti. V posledni ¢asti analytické ¢asti
jsem vramci SWOT analyzy popsala silné a slabé stranky spolecnosti, piilezitosti

a hrozby.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V posledni casti bakalaiské prace budou vytvofeny vlastni navrhy na zlepSeni
komunika¢niho mixu ve spolecnosti Prima Bilav¢ik, které by mély vést ke zlepSeni
marketingové komunikace a ke zvySeni povédomi o spole¢nosti U zakazniki. Tyto zmény
a navrhy by mély také vést ke zvySeni povédomi o spole¢nosti v§ecobecné a K ziskani
novych zakaznikd. Navrhy budou provedeny na zakladé provedenych analyz z ptechozi
kapitoly 2 Analyza soucasného stavu, predev§im ze SWOT analyzy, ve které jsem

popsala silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Jelikoz se spole¢nost Prima Bilavéik pohybuje na B2B trhu, je tieba zaméfit
se na marketingové nastroje, které jsou pro tento typ trhu adekvatni. Reklama v televizi
¢i v radiu tudiz neni vhodna. Mezi nejucinnéjsi marketingové nastroje na B2B trhu patii

osobni prode;.

Pro kazdy vytvofeny navrh bude vypracovana tabulka, ktera bude obsahovat odhad
celkovych nakladi. Na konci této kapitoly bude zpracovan casovy harmonogram

i realizace navrhu a celkové ekonomické zhodnoceni navrhu.
Mezi vlastni navrhy pro spole¢nost patfi:

e Reklamni pfedméty

e Reklamni nosic¢

e Cenové zvyhodnéni

e Firemni Casopis

e Hodnoceni spokojenosti prostiednictvim dotazniku

e Webové stranky Vv cizim jazyce

3.1 Reklama

Z komunikac¢niho nastroje, jimz je reklama, jsem zvolila navrhy, které se zamétuji
na reklamni predméty a reklamni nosic, ktery zvysi povédomi o spolecnosti a 0 udrzeni

dlouhodob¢ vybudovanych vztahii se zdkazniky.

79



3.1.1 Reklamni predméty

Spole¢nost Prima Bilavéik se pohybuje na B2B trhu, ktery ma specifickou marketingovou
komunikaci. Nejdualezitéjsi pro podnikani na B2B trhu je udrzovani a posilovani vztaht
se zédkazniky. Reklamni pfedméty patii mezi dllezity nastroj podpory prodeje. Reklamni
predméty spolecnosti vyuzivaji K posileni vérnosti zakaznikd. V souCasné silné
konkurencni dob¢ je dilezité udrzovat se svymi zdkazniky dobré vztahy a obdarovavat

je pti vyznamnych udalostech.

Spole¢nost Prima Bilavéik v soucasné dobé disponuje tradicnimi propagacnimi
predméty, jako jsou kalendare, bloky, kli¢enky, pexeso, svinovaci metry, tuzky
a propisky. Jelikoz spolecnost v soucasné dobé nema hodnotngjsi reklamni pfedméty,
které by bylo mozno darovat vyznamnym zdkaznikiim, rozhodla jsem se rozsifit stavajici
reklamni pfedméty o reklamni pfedméty, které budou ureny pouze pro vyznamné
a potencialni zakazniky, kteti projevi zajem o poskytované produkty a sluzby spole¢nosti
zdjem. Rozhodla jsem se pro takové reklamni pfedméty, které jsou praktické a daji
se vyuzit pti béZnych kazdodennich ¢innostech. Jedna se o diafe a deStniky. VSechny
reklamni pfedméty budou obsahovat logo spole¢nosti a budou ladény do barev
spoleCnosti, tedy bilé, ¢ervené a modré. Dle mého nazoru, Gcelné a praktické darky
posiliiuji a posouvaji vztahy mezi zakaznikem a prodejcem Reklamni pfedméty jsou
vhodnym néstrojem pro budovani dobrych vztahi s loajalnimi zakazniky. Reklamni diafe
a destniky by byly rozdavany zédkaznikiim pfedevs§im na veletrzich, kterych se spolecnost
kazdoro¢né UCastni.

Diaf pro rok 2020 s logem spole¢nosti

Reklamni diafe by obsahovaly reklamni logo spolecnosti. Jako dodavatelskou spole¢nost
jsem zvolila spole¢nost iNETprint, s. r. 0., kterd sidli v Praze. Vyhodou této spole¢nosti
je online kalkulace cen vcetné potiski a online konfigurace predméti na miru

na webovych strankéach spole¢nosti.

Tabulka ¢. 7 obsahuje cenovou kalkulaci reklamnich diafti. Tabulka obsahuje cenu
za kus, cenu celkem a cenu celkem véetné DPH. Cenova kalkulace je vytvoiena pro nakup
100 kust diart. Spole¢nost iNETprint, s. r. 0. svym zékaznikiim poskytuje mnoZzstevni

slevy. Cim vét§i mnozstvi vyrobki je zakoupeno, tim je cena za 1 kus nizsi. Pfi ndkupu
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100 kusu ¢ini cena za jeden kus 84, 79 K¢ a cena za potisk na jeden kus 22 K¢. Celkova
cena v¢etné DPH pfi odbéru 100 kusi by ¢inila 13 267 K¢.

Tabulka €. 7: Cenova kalkulace reklamnich diaitt pri odbéru 100 kusi

Polozka Cena za kus Cena celkem bez DPH Cena véetné DPH
Denni diaf 84, 79 K¢ 8479, 47 K& 10 260, 15 K&
Potisk diait 22 K¢ 2200 K¢ 2 662 K&
Kontrola a korektura podkladii X 285 K¢ 344,85 K&
Celkem 109, 64 K& 10 964 K& 13 267 K¢

(Vlastni zpracovani dle: INET Solutions s.r.0., 2019)

Na obrazku €. 19 je zobrazen mozny navrh reklamniho diafe. Diafe by byly objednany

v bilych, modrych a svétle ¢ervenych odstinech, aby byly dodrzeny barvy spole¢nosti.

Destnik s logem spole¢nosti

Obrazek ¢. 19: Navrh reklamniho diare

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jako druhy reklamni pfedmét jsem zvolila destnik, ktery by taktéz obsahoval logo

spole¢nosti v typickych barvach — modra, bila a ¢ervena. V tabulce ¢. 8 je zobrazena

cenova kalkulace pro jeden kus deStniku a cena pii koupi 100 kusech. Celkova cena

v¢etné DPH pfii koupi 100 kusti reklamnich destniktl véetné potisku by ¢inila 15 200 K¢&.

Tabulka €. 8: Cenova kalkulace reklamnich des§tnikia p¥i odbéru 100 kust

Polozka Cena za kus Cena celkem bez DPH Cena véetné DPH
Destnik 87, 62 K¢ 8 755,70 K¢ 10 594, 39 K¢
Potisk diart 35,22 K¢ 3522 K¢ 4261,20 K¢
Kontrola a korektura podkladi X 285 K¢ 344, 85 K¢
Celkem 125, 62 K¢ 12 562 K¢ 15 200 K¢

(Vlastni zpracovani dle: INET Solutions s.r.o., 2019)
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Na obrazku €. 20 je zobrazen mozny navrh umisténi loga spolecnosti na reklamni destnik.

~._/

Obrazek €. 20: Navrh reklamniho deStniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zbozi by bylo piepraveno piepravni spole¢nosti PPL, s.r.0., pfi¢emz cena za dopravu
zbozi po Ceské republice &ini 289 K& bez DPH. Zikaznik ma vybér ze t¥i druht
plateb - bankovni pfevod, na dobirku a hotové pii osobnim odbéru na pobocce. Bankovni
prevod ¢ini 0 K¢ a dobirka 39 K¢ bez DPH. Dodéni by mélo byt uskuteénéno do jednoho
pracovniho dne od dokonéeni objednavky (INET Solutions s.r.o., 2019).

Za vyhotoveni reklamnich pfedmétii by zodpovidal pracovnik marketingového oddélent,
ktery by m¢l mit na starost kontaktovani dodavatele reklamnich predmétt a také samotny

graficky navrh.
3.1.2 Reklamni nosi¢

Spole¢nost mad v soucasné dobé v Uherském Brodé¢ dva reklamni nosice, které
jsou umistény v blizkosti sidla spolecnosti. Jeden z reklamnich nosici, ktery je umistén
na rodinném domé&, bude v nejbliz§i dobé odstranén z divodu nového majitele
nemovitosti. Rozhodla jsem se navrhnout novou lokalizaci reklamniho nosice, ktery
by byl umistén u svételné kiizovatky v ulici U Kore¢nice v Uherském Brod¢. Reklamni
nosi¢ bude umistén v blizkosti silnice I/50, kterd je pfimym spojem mezi Brnem
a Slovenskou republikou. Silnice vede z Brna pies Uhersky Brod, az k hrani¢nimu

ptechodu Stary Hrozenkov, a dale do Slovenské republiky, pfesn€ji smér mésto Trencin.

82



V roce 2016 feditelstvi silnic a dalnic zrealizovalo celostatni s¢itani dopravy, které bylo
uskute¢néno na silnicich a dalnicich v Ceské republice. V roce 2016 na tomto tseku
projelo v ro¢nim praméru piiblizné¢ 14 000 vozidel za 24 hodin. Jedna se tedy o nejvice

frekventovany usek v okoli mésta (Celostatni s¢itani dopravy 2016, 2017).

Na obrazku ¢. 21 je vyobrazena mapa Uherského Brodu, na které jsou zobrazeny hlavni
pozemni komunikace ve mésté. Obrazek obsahuje legendu, ktera zobrazuje ro¢ni prumér
dennich intenzit vozidel za 24 hodin. Cervenou pierusovanou &arou s modrym bodem
je zakreslena silnice I/50. Modry bod zobrazuje misto zvolené pro umisténi reklamni
plachty, zatimco ¢erveny bod zobrazuje sidlo spole¢nosti.

roéni pramér dennich intenzit [voz/24 h|
misto stanovisté a &islo stitaciho dseku (pFebiraného dseku)

-
3-1093
o .4_ - séitaci iisek s intenzitou 1-500  vozi24h

&
&
v
séitaci dsek s intenzitou S501-1000 voz/24h
séitaci dsek s intenzitou 1001 - 3000  voz/24h
séitaci asek s intenzitou 3001 -5000  voz/24 h
-enenenenew e em e slitaci usek s intenzitou 5001 -7000  voz/24h
— 5Citaci Usek s intenzitou 7001 - 10000 voz24 h

- e enenen e e emen slitaci Usek s intenzitou 10001 - 15000 voz/24 h

séitaci dsek s intenzitou 15001 - 25000 voz/24 h

séitaci Gsek s intenzitou 25001 - 40000 voz/24 h

stitaci dsek s intenzitou 40001 - 60000 voz/24 h

séitaci Gsek s intenzitou nad 60001 voz/24 h

Obrazek ¢. 21: Mapa Uherského Brodu
(Zdroj: Celostatni s¢itani dopravy 2016, 2017)

Reklamni pouta¢ bude natiStén na PVC reklamni plachtu a umistén na plot u silnice.
Spolecnost ma jiz vybudované dlouhodobé vztahy s reklamni agenturou Manares, ktera
se zaméfuje na polepy automobiltl, reklamni bannery, svételné reklamy a mnohem dalsi.
Reklamni agentura Manares sidli pfiblizn€ 7 km od spole¢nosti Prima Bilav¢ik, tudiz
bych nevyhleddvala jiného vyrobce reklamnich plachet. Cena reklamni plachty
od reklamni agentury Manares je 300 K&/ m? bez DPH. Cena za vyrobu reklamniho nosice
byla ziskana po telefonnim hovoru s majitelem reklamni agentury Manares dne 26. 03.
2019.

Na zéklad¢ rozhovoru s pronajimatelem reklamni plochy je podle n¢j vhodné umistit
reklamni nosi¢ v rozmérech (Sitka x vyska): 2 x 1 m. Plocha reklamniho nosice by byla 2
m?. Cena za pronajem reklamni plochy je 365 K&/ m? bez DPH za mésic. V piipadé

vyvéSeni reklamniho nosi¢e na delSi Casové obdobi Ize sjednat slevu. VyvéSeni
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a odstranéni reklamniho nosice je v cené, tudiz bez dalsich nakladd. Ceny byly ziskany

na zaklad¢ telefonniho hovoru s pronajimatelem reklamni plochy dne 26. 03. 2019.

—————— ‘
—
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TEL.: 777 708 022  -DETI, RODINY

Obrazek €. 22: Ukazka umisténi reklamniho nosice
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka €. 9: Cenova kalkulace reklamniho nosice

Polozka Cena bez DPH Cena v¢. DPH
Reklamni nosi¢ — PVC plachta 600 K¢ 726 K&
Pronajem reklamni plochy na 1 mésic 730 K¢ 883,33 KC
Pronajem reklamni plochy na 1 rok 8760 K¢ 10 599,6 K¢
Naklady na vyvéseni/odstranéni 0 K¢ 0 K¢
Cena celkem za 1 rok 9360 K¢ 11 325,6 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle telefonickych rozhovort)

Celkova cena za reklamni nosi¢ véetné€ prondjmu reklamni plochy na jeden rok ¢ini 9 360
K¢ bez DPH. Jak jiz bylo zminéno vyse, v piipadé vyvéseni reklamniho nosice na delsi
Casové obdobi, se lze s pronajimatelem plochy domluvit na slevovém zvyhodnéni

ve forme slevy na pronajem reklamni plochy.

Za realizaci tohoto navrhu bude zodpovédny rovnéz pracovnik marketingového oddélent,
ktery bude mit na starost kontaktovani jak pronajimatele reklamni plochy, tak také

vyrobce PVC plachty. Graficky navrh reklamniho nosi¢e bude mit na starost také
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pracovnik marketingového odd¢leni, jelikoz ovlada vysokou uroven grafického

zpracovani.

3.2 Podpora prodeje

V ramci komunikac¢niho nastroje podpory prodeje jsem zvolila ndvrh na zlepSeni, ktery
je zaméfen na slevové zvyhodnéni, predevSim pro potencidlni zdkazniky. Dalsi navrh

je pro potencidlni i soucasné zédkazniky spole¢nosti.
3.2.1 Cenové zvyhodnéni

Spole¢nost Prima Bilav¢ik nabizi svym zédkaznikiim akéni nabidky, které jsou regulovany
ze strany vyrobce a nabizeny v§emi konkuren¢nimi spole¢nostmi, které ve svém portfoliu
produktii nabizi pravé meéfici pfistroje t€hoz vyrobce. Akcni nabidka je pro vSechny
dodavatele méticich pfistrojii identickd. I presto, Ze podpora prodeje nepatii mezi
vyznamné marketingové nastroje na prumyslovém trhu, cenové zvyhodnéni mize
ptispivat ke kladnému vnimani ze strany zakaznikli. Cenové zvyhodnéni by mélo posilnit
souCasn¢ vybudované vztahy se soucasnymi zakazniky a zaroven pfildkat budouci
zdkazniky. Pro soucasné zdkazniky by spole¢nost poskytovala cenové zvyhodnéni
ve formé& dopravy zdarma ¢i slevy, kterd by se tykala pouze vérnych zékaznikt, ktefi
se spole¢nosti dlouhodobé& spolupracuji. Vérnostni sleva by byla jednordzového
charakteru a tykala by se pouze nakupu méficich pfistrojii. Sleva by se odvijela podle
celkové ceny méficiho pfistroje. S cilem ziskat potencialni zdkazniky by spolecnost
poskytovala slevu na prvni kalibraci méficiho piistroje, ktery byl zakoupen
u spolecnosti Prima Bilav¢ik. Sleva by se pohybovala v rozmezi 5-10 % podle kone¢né
ceny meficiho pfistroje.

vvvvvv

splatnosti faktur. Skonto 1ze povaZovat za nastroj podpory prodeje, jelikoZ zakaznikim
piinasi cenové zvyhodnéni, a to v ptipad¢ dodrzeni urcitého terminu pii splaceni faktur.
tak 1 pro stavajici zakazniky. Nékteré spole¢nosti maji v soucasné dobé problém
se splatnosti faktur do data splatnosti. Toto cenové zvyhodnéni by odbératele motivovalo

k v€asnému splaceni faktur a zaroven by posilovalo vytvoifené vztahy ¢i vedlo
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k vytvofeni dlouhodobych vztahii snovymi zakazniky. Jelikoz pramyslovy trh

nedisponuje velkym mnozstvim zdkaznikt, jsou zde dtlezité izké a dlouhodobé vztahy.

Ve spolecnosti Prima Bilav¢ik je splatnost faktury 30 dni od doruceni kupujicimu.
Faktury jsou hrazeny bezhotovostnim pievodem na tucet spolenosti. Vzhledem
k rozsahlosti nabizenych méficich pfistroji a sluzeb by se slevové zvyhodnéni tykalo

pouze ndkupu méticich piistroja.

Tabulka €. 10: VySe skonta

Doba zaplaceni objednavky Vyse skonta
do 10 dni 1,0%
do 30 dni X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.3 Public relations

Vzhledem Kk podnikani spoleénosti na prumyslovém trhu je dulezité udrzovat a budovat
dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky. Tyto ndvrhy povedou k udrzeni soucasnych zakaznikt
a k ziskani zpétné vazby, ktera spolecnosti bude slouzit k odhaleni nedostatkt

¢i ke zlepSeni a rozsifovani stavajiciho portfolia.
3.3.1 Firemni casopis

Dal8im navrhem pro zlepSeni komunika¢niho mixu je vydavani firemniho ¢asopisu, ktery
by byl uren pfedevSim pro zikazniky a obchodni partnery. Na zdklad¢ provedené
analyzy v kapitole 2.3.1 Stavajici konkurence bylo zjiSténo, Ze jedna z analyzovanych
konkurenénich spoleénosti vyuziva v ramci public relations jako nastroj firemni ¢asopisy.
Firemni Casopisy jsou dle mého nézoru spravnym ndstrojem pro udrZeni stavajicich,
ale i k ziskani zakaznik budoucich. Firemni ¢asopis muze vést k ziskani davéry, ristu
prodeje produktl, zvyseni povédomi o spole¢nosti a budovani dlouhodobych vztaht
se zakazniky. Firemni ¢asopis mize slouzit jako informacni zdroj, ale zaroven také jako
reklama spole¢nosti. Vyhodou tohoto komunika¢niho néstroje je kreativita, rizné formy

zpracovani a svoboda pfi rozhodovani o obsahu.

Firemni Casopis by mohl nést ndzev naptiklad PRIMA casopis, Na§ Casopis je proste
PRIMA!, PRIMA magazin ¢i Metrologie je PRIMA. Firemni casopis bude urcen
pro zékazniky, obchodni partnery spolecnosti ¢i pro odbornou vetejnost, ktera se o dané

téma zajimd. Cilem firemniho CcCasopisu je informovat c¢tendfe o novinkach,
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zajimavostech, uspéSich spolecnosti, o firemnich produktech, sluzbach, akénich
nabidkéch a akcich, kterych se spole¢nost ucastni nebo které pro své zdkazniky potada.
K takovym patii naptiklad den otevienych dvefi, uCast na konferencich a veletrzich.
Firemni ¢asopis spole¢nosti by vychazel jako ob¢asnik, ktery by vychazel s periodicitou
alespoil dvakrat rocné. Intenzita vydani Casopisu je zavislé na poctu kvalitnich informaci,
zajimavosti a dostate¢ném mnozstvi informaci. Rozsah firemniho ¢asopisu bude ptiblizné
deset stran. Rozsah casopisu bude zalezet na mnozstvi informaci, novinkach
a zajimavostech z oblasti metrologie. Casopis bude tvofen viemi &leny spole¢nosti, ktefi
se podili na tvofeni ndpadli a na zpracovani Clankid z oblasti, na které se zaméiuji.

Graficky navrh bude vytvoren marketingovym pracovnikem spole¢nosti.

Firemni ¢asopis miiZe obsahovat riizna témata. V Givodni ¢asti ¢asopisu by bylo tivodni
slovo feditele, poté by nasledoval obsah. Dalsi strany casopisu by obsahovaly rtizné
&lanky, obrazky a zajimavosti z oblasti metrologie. Casopis by obsahoval nasledujici

témata:

1. informace 0 novych méficich prFistrojich a sluzbach - spolecnost
ma prostiednictvim firemniho ¢asopisu moznost zakaznikim a ostatnim ¢tenaiim
ptredstavit novinky, které noveé nabizi ve svém portfoliu, at’ se jedna o nové méfici
piistroje, ¢i nove poskytované sluzby,

2. aktuality z akei — v rubrice aktuality by se spole¢nost vénovala ¢lanktim, které
by se zamétovaly na akce a udélosti, kterych se spolecnost zucastnila. Aktuality
by byly doplnény o fotografie z téchto udalosti. Spole¢nost by naptiklad napsala
Clanek ,,Jak bylo na veletrhu v Brné? “, kde by byly popsany dojmy a ziskané
informace,

3. pozvanky na akce a udalosti — spolecnost se pravidelné ucastni konferenci
a veletrhi jak v Ceské republice, tak také na Slovensku. Spoleénost vénuje jednu
¢i dvé stranky na pozvani souCasnych i potencialnich zdkaznikl na akce, kterych
se spoleCnosti ucastni, kterymi jsou jiz zminéné konference, veletrhy,
dny otevienych dvefti a workshopy,

4. zajimavosti a novinky v oblasti metrologie — spolecnost by v ¢lancich ¢tenaie

informovala o novinkach a zajimavostech z oblasti metrologie,
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5. predstaveni nového zaméstnance ¢i manaZera — spole¢nost nabizi mnoho volnych
pracovnich pozic, které je tfeba obsadit. Prostfednictvim firemniho ¢asopisu mize
spole¢nost nového zaméstnance predstavit zakaznikim,

6. sponzoring, charitativni projekty — vymezit jednu stranku Casopisu na ¢lanek
o sponzorovani riznych sportovnich, socialnich a kulturnich akci,

7. luSténi, zabava — firemni Casopis by mohl také obsahovat rubriku, ktera
by se zaméfovala na zabavu a rozptyleni. Zabava by byla ve form¢ vtipu ¢i kitizovky,

8. soucasna nabidka produkti — na konci firemniho ¢asopisu by bylo umisténo

soucasné portfolio produkta.

Na posledni strané by byly umistény veskeré kontaktni informace o spole¢nosti, vetné
adresy, telefont, webovych stranek a pobocek spolecnosti. Cely Casopis bude prokladan
obrazky k jednotlivym témattim. Firemni ¢asopis by byl dostupny v sidle spole¢nosti,
dale by byl rozdavan na veletrzich ¢i konferencich a pii osobnich schtizkach se zékazniky.
Firemni ¢asopis by byl vyddvan v tisténé i elektronické formé. Na webovych strankach
bude vytvoten archiv, kde budou umistény vydané ¢asopisy pro soucasné i potencidlni

zakazniky. Dale by byl firemni ¢asopis zasilan zakaznikiim formou newsletteru.

V tabulce €. 11 je zobrazen odhad nakladi pii tisku 500 kustd firemnich Casopisi. Cena
firemniho Casopisu byla stanovena na zaklad€ cenové kalkulace. Celkové néklady tisku

500 kust firemniho Casopisu by celkové staly 9 299 K¢ véetné DPH.

Tabulka €. 11: Cenova kalkulace firemniho ¢asopisu

Polozka Cena za kus S gﬂﬁm bez Cena véetné DPH
Firemni Casopis 15,37 K¢ 7 685,17 K¢ 9299,06 K¢

(Vlastni zpracovani)

Firemni casopis bude mit na starost pracovnik marketingového oddéleni, ktery
ma na starost také graficky ndvrh a tisk kataloghi spole¢nosti. Marketingovy pracovnik
zpracuje graficky ndvrh a zafidi vesSkeré ¢innosti spojené s tiskem €asopisu. Na obsahu

firemniho ¢asopisu se budou podilet zamé&stnanci spolecnosti.
3.3.2 Hodnoceni spokojenosti prostiednictvim dotazniku

Zpétna vazba je dilezitd pro udrzovani dobrych vztahli se zdkazniky. Prostiednictvim

zpétné vazby spolecnost ziska informace o kvalité provedenych sluzeb, kvalit€¢ méticich
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pfistrojl, komunikaci a celkové spokojenosti ze strany zékaznika. Na zdkladé ziskané
zpétné vazby spolec¢nost Prima Bilav¢ik obdrzi informace o ptipadnych nedostatcich
¢1 navrzich, které povedou k zefektivnéni poskytovanych sluzeb, rozsifovani produkti

dle ptani zakaznika ¢i ke zlepSovani stavajicich procesi.

Ziskat zpétnou vazbu od zdkaznikl je mozné také na veletrzich, konferencich
¢i spolecenskych udalostech. Neni zde ovSem velka pravdépodobnost ucasti vSech
zékaznikli a pravdivosti a relevantnosti informaci. Nejvice efektivnim zplisobem
je ziskani zpétné vazby ihned po uzavieni kupni smlouvy a nasledném dodani produktii

zakaznikovi. Tim se zvysi pocet odpovédi, ale predevsim pravdivost.

Zpétna vazba bude provadéna prostfednictvim dotazniku, ktery bude obsahovat sedm
otazek. U kazdé otazky bude na vybér z péti moznych odpovédi, které zdkaznik zaSkrtne
podle jeho ndzoru. Na konci dotazniku bude volné okénko pro pfipominky, nedostatky,
doporuceni ¢i navrhy pro zlepSeni. Dotaznik bude zasilan zdkaznikovi po obdrzeni
produktu prostiednictvim personalizovaného e-mailu. V e-mailu bude odkaz na dotaznik,
ktery zakaznik vyplni. Pro pfipadnou reakci na nedostatky ¢i navrhy pro zlepSeni

zakaznik vyplni povinné tidaje, tedy ndzev a adresu spole¢nosti.

Dotaznik bude vytvofen pracovnikem marketingového oddéleni, ktery bude
prokonzultovan s vedenim spole¢nosti. Dotaznik se zpétnou vazbu 0d zakaznikid bude mit
na starost kazdy prodejce méficich pfistrojl, kalibracni a servisni technik. Zodpovédnost
anasledné vyhodnoceni zpétné vazby budou mit na starost vedouci jednotlivych oddéleni
— manazer servisu, obchodni manazer, finanéni manazer a manaZzer laboratote. Dale bych
doporucila na pravidelnych firemnich poraddch zhodnotit spokojenost zékazniki
za uplynulé obdobi a v piipadé€ stiznosti vytvofit navrhy, které povedou ke zlepSeni
a zefektivnéni nabizenych sluzeb. Ukézka dotazniku pro hodnoceni spokojenosti

ve spole€nosti je umisténa v ptiloze ¢. 1 Navrh dotazniku pro hodnoceni spokojenosti.

3.4 Online marketing

Online marketing je stava v dne$ni dobé velmi daleZitou sloZkou komunikaéniho mixu.

V online marketingu jsem se zaméfila predev§im na webové stranky spolecnosti.
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3.4.1 Webové stranky V cizim jazyce

Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze pro spolecnost Ize povazovat za pfilezitost proniknuti
na zahrani¢ni trh. Dlouhodobym cilem spole¢nosti je rozsifeni prodeje svych vyrobku

do okolnich zemi, ptedevsim se jedna o Slovenskou republiku a Polsko.

Webové stranky spolecnosti jsou pouze v Ceském jazyce, coz predstavuje znac¢nou
nevyhodu pro zahrani¢ni zdkazniky, ktefi by méli zajem o méfici pfistroje a poskytované
sluzby spolecnosti. Doporucuji vytvorit vicejazyéné webové stranky, kde budou mit
uzivatelé na vybér z Ceského a anglického jazyka. Anglicky jazyk jsem zvolila z davodu

univerzalnosti.

Soucasné webové stranky spolecnosti jsou velmi obséhlé. Tudiz bych navrhovala pieloZzit
do anglického jazyka pouze ty ¢asti, které jsou pro navstévnika webové stranky klicové,
tedy portfolio produktl — veskeré nabizené méftici pfistroje, jejich dopliiky a sluzby. Dale
by bylo vhodné pielozit rubriku ,,O nas®, aby si zdkaznik mohl ptecist zakladni informace
o spole¢nosti, nasledné rubriku ,,Kontakty* a ,,Veletrhy a vystavy*“. V pravém hornim
by byly umistény vlajky, které by zdkaznika klikem pfesmérovaly na ¢eskou ¢i anglickou

verzi webovych stranek.

Onas | Kariéra | Bazar | Psalionas | Dotace | Veletrhy | Ke staeni | Kontakty Vyberte jazyk h :—:E
Priscroje pro matant s mesroiogy LK ol 0600
IS s Zadejte hledané slovo (0}
5 (!
BILAVEIK ero. 220000, ek, @ M
=z

Uvodni stranka Méfici technika Sluzby Kalibragni laboratof Zakazkova méreni PRIMA AKADEMIE E-shop

Akéni nabidka

B y
vwe Dy = 2 1= v B
Novinky Meridla elektrickych velicin
Pistroje podle druhu ngVé na E-\S\Dopu 4

Pistroje podle znatky
vyrobce

MEéfidla elektrickych velicin

Centrum potitatové
tomografie

PRIMA AKADEMIE

PRIMA BILAVCIK, s.r.0. je nezavisly dodavatel délkové
werth.cz meérici techniky v Ceské republice

Fiizi firem Petr Bilavéik - PRIMA a PRIMA BILAVCIK, s.r.o. se dostal prodej méficich pristrojd a oblast
poskytovani servisu, oprav a predevsim kalibrace méfidel pod jednu firmu 7
0Od roku 2003 provozujeme vlastni Akreditovanou kalibracni laborator €. 2318, v niZ poskytujeme

kalibrace s akreditaci pro délky, Ghel, teplotu, tlak, vihkost, vahy, zavazi a moment sily, elektrické Mite dotaz?
veliciny, frekvenci, ¢as. Jsme clenem Kalibraéniho sdruzeni Ceské republiky a Kalibracného zdruzenia

Radi v: radime
Slovenskej republiky. adi vam poradim

8 Nasim zavazkem je podnikéni v duchu fair play, zaloZené na otevienosti, diivéfe a dlouhodobé 3 |

Obrazek €. 23: Webové stranky spolecnosti s moZnosti vybéru ciziho jazyka
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jelikoz zaméstnanci spolec¢nosti disponuji pokrocilou urovni v anglickém jazyce, veskeré

preklady informaci, které by se objevily v anglické verzi webové stranky, by byly
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pfelozeny vlastnimi zaméstnanci spolecnosti. Naklady budou tvofeny grafickym
zpracovanim a naprogramovanim. Soucasné webové stranky jsou zfizovany spolecnosti
SHEAN, s. r. o. Jelikoz spolecnost Prima Bilav¢ik se spolecnosti dlouhodobé

spolupracuje, anglickou verzi webovych stranek by vytvofila tentyz spolecnost.

Spole¢nost Prima Bilavéik ma jiz zakoupeny modul pro realizaci jazykové mutace
anglického jazyka u jiz zminéni spolecnosti SHEAN, s. r. 0. Prvni variantou je pfipraveni
jazykové mutace webovych stranek piimo dle ¢eské mutace, a spole¢nost si postupné
skryje nebo pielozi obsah pomoci administrace. Druhou variantou je, Ze po exportu
obsahu si spole¢nost sama oznaci obsah, ktery chce ptelozit nebo kontaktuje spolecnost
SHEAN, ktera zada obsah k prekladu ptekladatelovi a nasledné po piekladu, ptelozeny
obsah zpét importuje do systému. Obsah, ktery bude urcen k jazykové mutaci Ize poté
nastavovat dle potfeby. Mutaci webovych stranek bude mit na starost externi spolec¢nosti

SHEAN, s. 1. 0., ktera nabizi také piekladatelské sluzby.

Cenové¢ ndklady ¢ini 3000 K¢ na pfipravu mutace na vystupu, v piipadé vyuziti
odborného prekladu piekladatelem spolecnosti, naklady na pfeklad normostrany ¢ini 325
az 455 K¢ dle prekladatele. Cenovy navrh pro jazykovou mutaci byl ziskan na zakladé

e-mailové komunikace s konzultantem ze spolecnosti SHEAN, s. r 0. dne 26. 03. 2019.

3.5 Ekonomické zhodnoceni navrhu

V nasledujici tabulce jsou shrnuty celkové naklady na realizace navrhl. Vycisleni
nékterych ndkladi je velmi komplikované, proto jsou ¢astky stanovené na zakladé
rozhovori odborniki ¢i na zdklad€ online dostupnych kalkulaci. Kone¢né ceny se miiZou

lisit na zaklad¢ parametri, mnozstvi, kvality apod.
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Tabulka €. 12: Celkova kalkulace navrhi

Navrh Cena bez DPH Cena za rok bez DPH Cvenavza rok
véetné DPH
Reklamni piedméty 23 815 K¢ 23 815 K¢ 28 817 K¢
Diar 10 964 K¢/ 100 kusu 10 964 K¢ /100 kusu 13267 K¢
Destnik 12 562 K¢ /100 kust 12 562 K¢ /100 kusu 15200 K¢
Doprava a platba 289 K¢ 289 K¢ 350 K¢
Reklamni nosi¢ X 9 360 K¢ 11 326 K¢
Pronajem plochy 730 K& / mésic 8 760 K¢ 10 599, 6 K¢
PVC plachta 600 K¢/ 1 ks 600 K¢ 726 K¢
Cenové zvyhodnéni X X X
Firemni ¢asopis 7 685 K¢/ 500 ks 15 370 K¢ 18 598 K¢
Hodnoceni spokojenosti X X X
Mutace webovych stranek 3000 K¢ 3000 K¢ 3630 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkové naklady na rok by €inily 62 371 K& véetné¢ DPH.

3.6 Casovy plan realizace navrhi

Nasledujici tabulka obsahuje ¢asovy plan realizace jednotlivych navrhia. Casovy plan byl
sestaven od Cervence roku 2019 do ¢ervna roku 2020, tedy na obdobi jednoho roku.
Nékteré navrhy lze realizovat okamzité, nékteré potiebuji Casovy prostor na piipravu
¢i vyrobu.

Tabulka & 13: Casovy plan pro rok 2019/2020
Rok 2019 2020
Navrh Cervenec | srpen | ZAT] | Fijen | Iistopadlprosinec leden I nor | birezen I duben | kvéten | &erven
Reklamni predméty
Diaf [ [
Destnik
Reklamni nosi¢
Cenové zvyhodnéni
Sleva na 1. kalibraci mefidel
Skonto
Firemni ¢asopis
Hodnoceni spokojenosti
Webové stranky v cizim jazyce

Legenda:

navrh, piiprava a vyroba
realizace

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Néavrh ve formé reklamnich pfedmétt bude realizovan v mésicich bfezen, kvéten a fijen.
V té€chto mésicich se spolecnost kaZzdorocné ucastni veletrhu Ampér, Mezindrodniho

veletrhu v Nitfe a Mezinarodniho veletrhu v Brn€. Reklamni pfedméty ve formé diaia
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a destnikl budou darovany pouze vyznamnym zékazniktim ¢i potencidlnim zakaznikm,
kteti by se v budoucnu mohli stat stalymi zdkazniky. Reklamni nosi¢ by byl umistén
na reklamni plochu v mésici srpen, pficemz v mésici Cervenci by byl proveden navrh
reklamni plachty a zadana poptavka vyrobci. Cenové zvyhodnéni ve forme slevy na prvni
kalibraci u méficiho pfistroje zakoupené¢ho ve spolecnosti Prima Bilav¢ik by probihala
po cely rok. Cenové zvyhodnéni ve formé diivéjsiho splaceni zavazku by bylo ¢asové
omezeno. Slevové zvyhodnéni ve formé skonta by bylo realizovano v mésicich duben,
kvéten, listopad a prosinec. Hodnoceni spokojenosti prostfednictvim dotazniku by bylo
realizovano ihned v mésici srpen, aby spolecnost dostala co nejdiive zpétnou vazbu
od zakaznikii. Dotaznik by byl zdkaznikiim zasilan celorocné prostfednictvim
personalizovaného e-mailu. Posledni navrh shledavam v navrzeni mutaci webovych

stranek do ciziho jazyka.

3.7 Zhodnoceni prinosi

V této kapitole budou zhodnoceny ptinosy navrht z finan¢niho a nefinan¢niho aspektu.
Neékteré navrhy jsou jednordzového charakteru, naptiklad vyroba reklamniho nosice,
hodnoceni spokojenosti prostiednictvim dotazniku, mutace webovych stranek. Mezi
opakované navrhy lze zatadit reklamni pfedméty, prondjem reklamni plochy, firemni

casopis €1 cenoveé zvyhodnéni.

Finan¢ni pfinosy lze velmi téZce odhadnout, jelikoz kazda objednavka je jedinecna,
na zakazku, dle pfani a pozadavkl zékaznika. Mezi finan¢éni piinosy patii zejména
slevové zvyhodnéni. Cenové zvyhodnéni zvysi zdjem o sluzby spole¢nosti, zejména
0 kalibraci méficich pfistroji a nakup méficich nastroji. Zaroven se zvysi také
konkurenceschopnost spole¢nosti na trhu. Finanéni pfinosy lze sledovat na zékladé rastu

trzeb v jednotlivych mésicich a porovnat je s piedchazejicim sledovanym obdobim.

Nefinanéni pfinosy tvofi vetsi ¢ast navrzenych navrht.. Prvni navrh spociva v propagaci
prostiednictvim reklamnich pfedmétii, které maji nefinan¢ni charakter. Pfinos reklamnich
pfedméti spocivd v udrzeni dlouhodobych vztahli se soucasnymi zdkazniky, zvySeni
povédomi o spolecnosti a zvySeni loajality. Dalsi navrh je reklamni nosi¢, ktery zvysi
poveédomi o spolecnosti, které nasledné povede k riistu novych zdkaznika. Hlavni ptinos
v realizaci firemniho Casopisu spoc¢iva v udrzeni a budovani kladnych a dlouhodobych

vztahil se sou¢asnymi i potencidlnimi zdkazniky. Budovéani a udrZeni dlouhodobych
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vztahli na B2B trhu povazuji za klicové. Firemni Casopis zvysi povédomi o Cinnosti
spolecnosti, pficemz stabilni spole¢nosti jsou vnimany velmi pozitivné. Hlavni pfinos
v hodnoceni spokojenosti prostfednictvim dotazniku spociva piredevsim uspokojeni ptani
a pozadavku zakaznikl, zvySeni spokojenosti a loajality. Poslednim navrhem je mutace
webovych stranek do anglického jazyka, coz by vedlo ke zvySeni novych zakaznikt
ze zahraniCnich zemi, pfedevSim Polska. Celkové ocekdvané ptinosy tkvi ve zvySeni
povédomi o spolecnosti, zvySeni konkurenceschopnosti na trhu, udrzeni a budovani

dlouhodobych vztahli s potencidlnimi i soucasnymi zdkazniky, rtst loajality a také trzeb.

V nasledujici tabulce jsou sestaveny odhady ptirtstku novych zakaznikl za jeden tyden.
V soucasné dobé¢ spole¢nost ma jeden az dva nové zékazniky za tyden. Tabulka obsahuje
pesimistickou, realistickou a optimistickou variantu. Vychazela jsem ze soucasné situace

ve spolec¢nosti a navrhi.

Tabulka ¢. 14: Odhad novych zakaznika

Pesimisticka Realisticka Optimisticka
varianta varianta varianta
Reklamni nosic 1 novy zékaznik/ 3 novi 5 novych
tyden zakaznici/tyden zakaznikd/ tyden

Cenové
zvyhodnéni

1 novy zdkaznik/
tyden

3 novi zakaznici/
tyden

4 novy zékaznici/
tyden

(Zdroj: Vlastni zpracovéni)

3.8 Shrnuti navrhové ¢asti

Tato Cast bakalaiské prace se zamé&fuje na vytvofeni vlastnich navrhl pro spole¢nost
Prima Bilav¢ik, které by mély vést ke zlepSeni marketingové komunikace a zvyseni
povédomi o spolecnosti. Navrhy byly vytvofeny na zakladé analyzy soucasného stavu.
Jednotlivé navrhy jsou detailné popsany vcetné nakladii na jejich realizaci. Navrhy byly
navrzeny, tak aby byly pro spolecnost efektivni a cenové pfijatelné. Realizace navrhi
by méla zvysit povédomi o spolecnosti a zvysit riist zakaznikl. Déle je vytvoreno celkové
ekonomické zhodnoceni, Casovy plan realizace navrhi a zhodnoceni financ¢nich

a nefinancnich pfinosi jednotlivych navrht.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakaléaiské prace bylo na zakladé€ provedenych analyz vytvofit navrhy
na zlepseni komunika¢niho mixu ve spole¢nosti Prima Bilav¢ik, s.r.o., které povedou
ke zvyseni povédomi zakaznikti o spole¢nosti. Tyto zmény by nasledné¢ mély vést také
ke zvySeni novych zakaznik ¢i k ristu zisku. Bakalaiska prace je rozd€lena do tii Casti.
Prvni cast je zaméfena na teoretické poznatky z oblasti marketingu, druhd cast
se zam¢fuje na analyzu soucasného stavu spolecnosti a tieti ¢ast se zabyva jednotlivymi

navrhy, které by mély vést ke zvySeni povédomi 0 spolecnosti.

V teoretické ¢asti bakalarské prace byly vymezeny zéakladni pojmy z oblasti marketingu.
Daéle jsou zde stru¢né¢ popsany analyzy, které byly vyuzity ve druhé Casti bakalaiské
prace. Vramci této bakalaiské prace byly vysvétleny jednotlivé analyzy -
makroprostiedi, mikroprostiedi, analyza marketingového a komunika¢niho mixu.
Vzhledem k puisobeni v oblasti sluzeb, je marketingovy mix rozsiten o nastroje lidé,
materialni prostiedi a procesy. Dale je v této ¢asti bakalarské prace popsana také analyza

Porterova modelu péti sil a v§echny analyzy jsou shrnuty ve SWOT analyze.

V druhé ¢asti bakalarské prace byla zpracovana analyza soucasného stavu spolecnosti.
Nejprve byla stru¢né predstavena spolecnost Prima Bilav¢ik, s.r.0. véetné jeji historie,
pfedmétu podnikéni, organizaéni struktury a financéni situace z pfedchazejicich let.
Na zéklad¢ teoretickych znalosti byly aplikovany jednotlivé analyzy. Nejdiive byla
spole¢nost analyzovana prostfednictvim SLEPT analyzy a dale Porterovou analyzou péti
konkurenénich sil. Déle byla provedena analyza marketingového mixu 7P. V analyze
marketingového mixu byl podrobné popsan soucasny komunikacni mix spole¢nosti.
V z4véru analytické casti je sestavena SWOT analyza, ktera je souhrnem vSech
predchozich analyz. Ve SWOT analyze byly popsany silné a slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby.

Ve teti ¢asti této prace jsou struéné popsany noveé navrzené navrhy, které by mély vést
ke zlepSeni komunikacniho mixu analyzované spolecnosti. VSechny komunikacni
nastroje, které spole¢nost doted’ vyuzivala, bych dale realizovala bez zmén. Jednotlivé
navrhy jsou stru¢né popsany, vcetné¢ odpoveédnosti, vybérti spolecnosti, u které bude

navrh zpracovan, dale graficky navrh a jeho realizace. Jedna se o reklamni pfedmeéty,
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reklamni nosi¢, cenové zvyhodnéni pro zakazniky, firemni cCasopis, hodnoceni
spokojenosti prostiednictvim dotazniku a mutace webovych stranek do ciziho jazyka.
V zavéru této kapitoly je provedena cenova kalkulace, Casovy diagram a zhodnoceni
finan¢nich i nefinan¢nich piinosi. Celkové naklady na realizaci navrhii ¢ini 62 371 K¢

v¢etné DPH. Navrhy byly navrzeny tak, aby byly pro spole¢nost realizovatelné vzhledem

k finan¢ni situaci spole¢nosti.
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Ptiloha €. 1: Navrh dotazniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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