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ABSTRAKT

Prace se zabyva identifikovdnim a roz¢lenénim jednotlivych cilovych skupin zédkaznikt dle
jejich vyznamu pro firmu Trim s.r.o. Tyto cilové segmenty budou vytvofeny na zéklad¢
specifikych kritérii, jez umoznuji pfimou komunikaci s nimi.

V teoretické casti budou zpracovany poznatky ze studia a také Cetby odborné literatury,
které umozni identifikovani cilovych skupin. V praktické ¢asti bude ptedstavena jak firma,

tak také jeji soucasné postaveni na trhu a dulezité ekonomické analyzy.

Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti bude rozhodnuto o prioritni cilové skupiné€ a komunikaci

nejen s ni, ale i s ostatnimi segmenty. V samotném zavéru bude navrhnuto feseni.

Kli¢ova slova: cilova skupina, segment, zdkaznik, komunikace, budovani vztahii,

SWOT analyza
ABSTRACT

This thesis is focused on identification and segment individual customers‘ target groups
acording to their importace for company Trim s.r.0. These target segments will be create
based on specific criteria that allow direct communication with them. In the theoretical part
of the findings will be processed from the study and fading literature that will enable
identify target groups. In the practical part will be presented company as well as the
company’s current market position and importace economic analysis. It will be decided
about priority target groups and communication with them and other segments. In the end

will be suggested solution.

Keywords: target group, segment, customers, communication, buildings relationships,
SWOT analysis
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UvVOD

Identifikace cilovych skupin by méla byt hlavnim tkolem pro vSechny organizace, kterym
zalezi na tom, aby jejich ziskovost byla zavisld nikoliv na ndhod& a spoléhani se na
loajalitu svych zakaznikii, ale na promysleném, pfimém a oboustranné¢ prospéSném
kontaktu. M¢la by byt samoziejmosti nejen pro zacinajici podnikatele, ktefi teprve buduji
svoji databazi, ale ptedevsim pro firmy, jejichZ jméno jiz néjakou dobu na trhu figuruje a u

nichz hrozi uvéfeni pocitu vlastni nedotknutelnosti okolnim svétem.

Samotna identifikace jednotlivych skupin je sice praci velmi uzitenou, ale bez naslednych
krokli, mize cely proces sbirani informaci vyjit vnive€. Témito kroky je mySleno nejen
samotné definovani, ale predevSim rozdéleni jednotlivych zakaznikd do skupin, Ci
specifickych kategorii, Vv kterych bude s témito komunikovéano. V této dobé je situace na
trhu tak napjata, Ze neni moZné jen pouhé oslovovani zdkaznikl na zakladé jejich odbéri,
ale je potieba vzit v tvahu souCasnou i potencionalni budouci hodnotu tohoto vztahu,
ktery miiZze pii dobré komunikaci pferiist v rekordni zisk nejen pro nas, ale 1 pro zakaznika,

ktery se mohl ze zacatku jevit jako naprosto neperspektivni, ¢i dokonce ztratovy.

Diivodem pro vyprofilovani jedinecnych skupin na zéklad¢ jejich hodnoty, at” uz minulé,
soucasné, nebo budouci by ale nem¢lo byt jen prvoplanové vytvaieni zisku, ale téz
polozeni zéklada pro skutecné cilené fizeny, odpovédnymi pracovniky vedeny a neustale

vyhodnocovany vztah s jednotlivymi cilovymi skupinami.

Je znamo, Ze pro firmu je nékladnéjsi vyhledani nového vztahu a ziskani oboustranné
davéry, nez budovani jiz davno navazan¢ho kontaktu. Proto je predevSim nutné hledat
v souCasné databazi, tuto neustale aktualizovat a vyhodnocovat, jen je tiecba vzajemnou
komunikaci piizpusobit sou¢asnym podminkam a vytvofit pifedpoklady pro oboustranné
uzite¢ny vztah. Pro firmu je existenéné dilezité vymezeni se k hlavni skupiné ¢i segmentu,
ktery je dle provedenych analyz nejziskovéjsi, a ktery prokazuje i do budoucna nejvétsi

potencidl pro rist vzdjemnych obchod.



| TEORETICKA CAST
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1 TRH

,,»Ith je oblasti ekonomické reality, ve které dochédzi k vymeéné ¢innosti mezi jednotlivymi

ekonomickymi subjekty prostiednictvim smény zbozi. Sménu zprostiedkovavaji peniz®.
(Svétlik, 2005, s. 83).

., Vymezeni trhu poskytuje prostor nebo ramec, v némz se stietdvame S konkurenci.
Moment vybéru potencialnich osob nebo situaci vede soucasné k vylouceni jinych osob ¢i

situaci, v nichZ by asi nebylo moZno produkt vyuzit*.

(Kotler a Trias de Bes, 2005, s. 39)

1.1 Typy trhu

,»Ithy se ¢leni na vice druhti a soucasné podle nékolika hledisek. Z hlediska piredmétu

koupé a prodeje délime trhy:

e Trh vyrobnich faktort ( pada, prace, kapital )
e Trhpenéz

e Trh produktti ( vyrobky a sluzby )

Z hlediska izemniho dosahu se rozlisuji:

e Mistni
e Narodni

e Svétové ( mezinarodni )

podle mnoZstvi zboZi, které se na trhu obchoduje rozliSujeme:

e Dil¢i — trh vyhradné jediného druhu zbozZi

e Agregatni — jedna se o trh veskerého zbozi*.

(Trh a trzni ekonomika [online].[cit. 22-4-2012])
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,,Rozezndvame tyto typy trhi:

e Potencialni trh — ti z celé populace, pro které by vlastnictvi vyrobku ¢i sluzby bylo
pfinosné.

e Pristupny trh — ti na potencidlnim trhu, ktefi maji dostatek penéz na koupi vyrobku.

e Kompetentni piistupny trh — ti na pfistupném trhu, kdo si mohou vyrobek koupit
Z pravniho hlediska.

e C(Cilovy trh — segment na kompetentnim piisupném trhu, ktery se firma rozhodla
obsluhovat.

e ObslouZeny trh — ti na cilovém trhu, ktefi si vyrobek koupili‘.

(Blazkova, 2007, s. 74)

1.2 Segmentace trhu

,» Pii segmentaci trhu jde o odkryvani takovych skupin zakaznikt ( trznich segmentd ), kdy
jsou zékaznici uvnitt segmentu co nejvice podobni svymi trznimi projevy na daném trhu,
zatimco jednotlivé segmenty navzajem mezi sebou jsou svymi trznimi projevy co nejvice
odlisné. Segmentace trhu nam tedy slouzi k rozdéleni trhu na segmenty, v ramci kterych
maji zdkaznici podobné potieby a reakce na marketingové aktivity, a k vybéru segmentt,
na né¢z se zaméfime. PfedevSim pro malé firmy, které maji mnohdy omezené zdroje na

marketing, je vyhodné se orientovat na jeden nebo né¢kolik klicovych segmentt*.
(Blazkova, 2007, s. 74)

,,Pievazujicim piistupem k trhu je v soucasné dob¢ cileny marketing, jehoz vychodiskem a
prvni etapou je segmentace trhu. Ta ve smyslu procesu znamena odkryvani na trhu realné
existujicich trznich segmentii, kdy rozhodujici pro obrysy segmentu je podobnost ¢i
odli$nost v kupnim chovani zakaznikli na daném trhu, homogenita segmentu a heterogenita

segmentt‘. (Zamazalova, 2010, s. 160)

»Segmentace je jedna z metod, marketingového fizeni, konkrétné analyzy trhu. Cilem je

poznat strukturu daného trhu, na ktery chce organizace umistit sviij vyrobek nebo sluzbu®.

(Segmentace trhu [online].[cit. 27-3-2012])
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»Segmentace fika: Neutocte na trh jako celek. Presvédcte prislusnou ¢ast spotiebitell, ze
vase produkty nabizeji ucinné uspokojeni jejich potfeb, a miizete se ocitnout v ¢elni pozici

nékteré¢ho subsegmentu - ,, je Iépe byt hlavou mysky, nez ocasem lva®.

(Kotler a Trias de Bes, 2005, s. 44)

1.2.1 Kritéria segmentace

.»Je vcelku jedno, jakého hlediska je pouzito pro segmentaci, musi vSak byt splnéna tii

zakladni kritéria:

e Prvnim kritériem je skuteCnost, Ze lidé zahrnuti do segmentli, musi mit nékteré
spole¢né vlastnosti a musi podobnym zplsobem reagovat na marketingovy mix
(‘a ptitom rozdilng od lidi v jiném segmentu ).

e Druhym kritériem je skutecnost, ze kazdy segment musi byt identifikovatelny a
méfitelny. Osoby zabyvajici se segmentaci musi rozpoznat, kteti zakaznici patii do
ptislusného segmentu.

e Tretim kritériem je pfistupnost segmentu. Musi byt oslovitelny komunikacnim

mixem®.
(Svetlik, 2005, s. 94, 95)

,,Odkryté segmenty, aby plnily svou ulohu v cileném marketingu, musi kromé homogenity
a heterogenity plnit jesté dalsi podminky, které tak mohou zazit pole segmentli pro vybér

ve druhé fazi cileného marketingu®.
Jedna se o:

e velikost — segmenty musi byt natolik velké, aby bylo zaméfeni efektivni,

e dostupnost — segmenty musi byt dosazitelné marketingovymi nastroji,

e stabilitu — segmenty by nemély z hlediska jejich velikosti, charakteristik a chovani
podléhat rychlym zmé&nam ( neni-li ovS§em pravé takovy rys pro néktery segment
V ur¢itém sméru typicky ),

e akceschopnost — segmenty by nemély byt mimo moznosti firmy,

e objektivitu — segmenty by mély byt postizeny objektivné, bez subjektivné

zabarvenych vstupt, soudi.

(Zamazalova, 2010, s. 158)
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,,Kritérii segmentace existuje celd fada a rlzni autofi vymezuji segmentacni kritéria

odli$n€. Zde jsou uvedena nejcastéjsi vymezeni:

e geograficka — zakaznici jsou rozdéleni podle svého prostorového ( geografického )
rozmisténi napiiklad podle kontinentl, zemi, nebo regionti apod.

o demografickd — zdkaznici se déli podle veku, pohlavi, etnika, ndbozenstvi,
rodinného stavu apod.

e socioekonomicka — socioekonomicky status, vzdélani, povolani, ptijem, postaveni
apod.

e psychologicka — zdkaznici se déli podle psychologického profilu ( Zivotni zajmy,
postoje, hodnoty apod. )

e nakupni chovani — frekvence a rozsah nakupi, loajalita k dodavateli, postoj

K riziku apod.*.

(Kritéria segmentace [online].[cit. 27-3-2012])

1.2.2 Segment

,, Zékaznici se od sebe lisi svymi pozadavky, vyplivajicimi z toho, kde Ziji, jaké maji
piijmy, jaké je jejich povolani, jak travi volny &as a tak dale. Rikame tedy, Ze trh se sklada
Z jednotlivych segmentt. V nich jsou zatfazeni zakaznici, ktefi maji shodné urcité znaky —
patii naptiklad do stejné ptijmové skupiny. Takovy segment samoziejmé nemusi byt nasim
kone¢nym cilem, lze ho totiz jeSt¢ dale d¢lit, napiiklad vyrobce sportovnich potieb
potiebuje rozlisit, kdo z tohoto segmentu se naptiklad zabyva tenisem nebo turistikou. Toto
dalsi ¢lenéni mizeme nazyvat subsegmenty, vyklenky nebo nikami. Cim uZeji takovou
niku stanovime, tim lépe miizeme uspokojit zdkazniky — ale tim méné jich také bude.
Nékteré niky jsou vhodnym odrazovym miustkem pro zacinajici firmy, kterym se je podafi

objevit a zahajit tak své podnikani bez konkurence*.

(Co je trzni segment? [online].[cit. 7-4-2012])
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1.2.3 Podminky pouZitelnosti segmentii

,»Aby byly trzni segmenty pouzitelné, musi — podle nasledujicich péti kritérii byt:

e Meéritelné. Velikost, kupni silu a charakteristiky segmentu lze méfit.

e Dostatecné velké. Segmenty musi byt dostatecné velké a ziskové, aby se vyplatilo
je obsluhovat. Segment by mél byt nejvétsi moznou homogenni skupinou, ktera
stoji za to, aby se na ni zaméfil marketingovy program $ity na miru. Vyrobci
automobill se naptiklad nevyplati vyvijet automobily pro lidi niz8i nez Ctyti stopy
(122 cm).

e Pristupné. Segmenty musi byt u¢inn¢ dosazitelné a obsluhovatelné.

¢ Rozlisitelné. Segmenty musi byt koncepcné rozlisitelné a musi reagovat rozdiln¢
na rizné prvky a programy marketingového mixu. Reaguji-li provdané a
neprovdané zeny podobné¢ na slevu urcitého parfému, pak netvoii odlisné
segmenty.

e Zvladatelné. K upoutani a obsluhovani segmenti lze vytvofit u¢inné programy*.

(Kottler a Keller, 2007, s. 301)

1.3 Trzni zacileni

,,Poté, co podnik rozdélil trh svych vyrobka na jednotlivé segmenty, v souladu se svou
marketingovou strategii se musi rozhodnout, na ktery segment se zaméti. Druhou fazi

cilen¢ho marketingu nazyvame trzni zacileni ( targeting )*. ( Svétlik, 2005, s. 95)

Po vyhodnoceni riznych segmentli mize spolecnost zvazit pét modelt vybéru cilového

trhu .

e Koncentrace na jediny segment. Volkswagen se zaméfuje na trh malych
automobild a Porsche na trh sportovnich vozi. Pomoci koncentrovaného
marketingu ziskd firma silné znalosti o potfebach segmentu a dosdhne silné
pritomnosti na trhu.

o Selektivni specializace. Firma si vybere vice segmentti a kazdy z nich by mél byt
objektivné atraktivni a vhodny. Mezi segmenty muze existovat jen mala synergie
nebo vilbec zadn4, ale kazdy z nich musi slibovat ziskovost. Tato multisegmentova

strategie ma vyhodu diverzifikace rizika firmy.
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e Vyrobkova specializace. Firmy pfichazeji s urCitym vyrobkem, ktery prodavaji
nékolika rozdilnym trznim segmentim.

e Trini specializace. Firma se soustied'uje na uspokojovani mnoha potieb urcité
skupiny zédkazniki

e PIné pokryti trhu. Firma se pokousi slouzit vS§em skupinam zakaznikli veskerymi

vyrobky, které mohou potiebovat”.

(Kotler a Keller, 2007, s. 301, 302)

1.4 Trzni umisténi

,,Positioning predstavuje zpasob, jakym chceme byt jako firma vnimani v mysli
spottebitele. Casti trhu adresujeme poselstvi, e se diky charakteristikim produktu, ktery

nabizime, odliSujeme od konkurence*.

(Kotler a Trias de Bes, 2005, s. 45)
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2 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM

,Marketingovy informacni systém muizeme definovat jako systém vSech procedur
vytvofenych za ucelem shromazd’ovani, analyzy a vyhodnocovani informaci nezbytnych

pro kvalitnéj$i planovani, organizovani, fizeni a kontrolu marketingovych aktivit®.
(Svetlik, 2005, s. 41)
,Marketingovy informac¢ni systém ma tfi hlavni soucasti:

e systém vnitropodnikovych dat ( obsahuje interni databaze, uetni informace
z vyroby, informace z oddéleni nakupu a prodeje atp.).

e marketingovy zpravodajsky systém ( jeho ukolem je pribéZzné sledovat a
vyhodnocovat informace o konkurenci a o vyvoji podnikatelského prostiedi).

e marketingovy vyzkum ( shromazd’uje vysledky konkrétnich vyzkumnych studii)®.
(Machkova, 2009, s. 56)

2.1 Marketingovy plan

,,Marketingovy plan je nastroj, jehoz prvotadym cilem je vylepsit VaSe obchodni vysledky,
a to prostiednictvim realizace efektivnich marketingovych aktivit. Jeho ptiprava je proto

pro malé firmy kriticky dilezita .
,»V marketingovém planu

e provadite analyzu soucasného stavu Vaseho podnikani: definujete a popisujete Vasi
spolecnost, nabizené produkty a sluzby, Vasi konkurenci a dal$i vnéjsi faktory.
e planujete, jak bude Vase firma vypadat v budoucnosti: stanovujete firemni

obchodni a marketingové cile a strategie pro jejich dosazeni.
(Bednat, Jifi. Marketingovy plan pro malé a stfedni firmy [el.kniha].[cit. 9-4-2012])

,Marketingovy plan musi v sob& spojovat nasledujici soucasti: situa¢ni analyzu, SWOT
analyzu, cile, strategie, taktiky, rozpocty a kontrolni mechanismy. Féze, kterd nasleduje,
musi bezpodminecéné vychazet z faze ptfedchozi. V ramci situacni analyzy vymezite vnéjsi
marketingové prostiedi, analyzou SWOT charakterizujete silné a slabé stranky vasi firmy,

prilezitosti a rizika(strengths, weaknesses, opportunities, threats )”.

(Kotler, 2005, s. 76)
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2.2 SWOT analyza

»Je velmi jednoduchym nastrojem pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem
K vnitinim i vné&jSim firemnim podminkam. Podava informace jak o silnych (Strength) a
slabych ( Weakness ) strankach firmy, tak i o moznych ptilezitostech (Opportunities) a
hrozbach ( Threaths )“. (Kozel, s. 39)

,,Cilem by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky, vyuzivat
prilezitosti okoli a snazit se ptfedvidat a jistit proti pfipadnym hrozbam. pouze tak
dosdhneme konkurenéni vyhody nad ostatnimi. k tomu vSak potfebujeme dostatek

kvalitnich informaci z firmy i jejiho okoli“. (Kozel, s. 39)

,»Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se pfedev§im zdroje
firmy a jejich vyuZiti, plnéni cili firmy. pfileZitosti a hrozby vyplivaji z vnéjSiho prostiedi
( makroprostfedi, konkrétni trh ), které obklopuje danou firmu a plsobi na ni

prostiednictvim nejraznéjsich faktoru®. (Kozel, s. 39)

»OWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace z hlediska jejich
silnych stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses), prilezitosti (opportunities) a
ohrozeni (threats), ktery poskytuje podklady pro formulaci rozvojovych sméri a aktivit,
podnikovych strategii a strategickych cila“. (SWOT analyza [online].[cit. 8-4-2012])

wAnalyza silnych a slabych stranek se zamétuje piredevSim na interni prostiedi firmy, na

vnitini faktory podnikani®. (SWOT analyza [online].[cit. 8-4-2012])

,,Naproti tomu hodnoceni prilezZitosti a ohrozeni se zaméfuje na externi prostfedi firmy,
které nemuize podnik tak dobfe kontrolovat. Piestoze podnik nemiize externi faktory
kontrolovat, miize je alespon identifikovat pomoci naptiklad vhodné analyzy konkurence,
demografickych, ekonomickych, politickych, technickych, socidlnich, legislativnich a
kulturnich faktori ptisobicich v okoli podniku®. (SWOT analyza [online].[cit. 8-4-2012])
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SILNE STRANKY
vnitfni prostredi

interni analyza

SLABE STRANKY
vnitini prostredi

interni analyza

PRILEZITOSTI
vnéjsi prostredi

externi analyza

HROZBY

vnéjsi prostredi

externi analyza

2.3 PEST analyza

,,Za klicové soucasti makrookoli lze oznacit faktory politické a legislativni, ekonomické,
socidlni a kulturni a technologické. Analyza, délici vlivy makrookoli do ¢tyf zakladnich

skupin, se proto oznac¢uje jako PEST analyza“. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16)

Politicka omezeni se dotykaji kazdého podniku prostfednictvim danovych zékont,
protimonopolnich zakont, regulace exportu a importu, cenové politiky, ochrany zivotniho
prostiedi a mnoha dal$ich ¢innosti zamétenych na ochranu lidi, at’ jiz v roli zaméstnanct ¢i
spottebiteld, ochrany Zivotniho prostiedi, ochrany domacich podnikatelskych subjektii

atp.”. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16, 17)

wEkonomické faktory vyplivaji z ekonomické podstaty a zakladnich smértt ekonomického

rozvoje a jsou charakterizovany stavem ekonomiky”. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 17)

wSocialni a demografické faktory odrazeji vlivy spojené s postoji a zivotem obyvatelstva a
jeho strukturou . (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 18)

»Souhrnnd analyza vlivl technickych a technologickych zmén piedstavuje studie
o¢ekavanych vlivi novych technologii jak na stav okoli, tak na konkuren¢ni pozice .

(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 18)

,Informace o dilezitych faktorech ziskané z PEST analyzy je moZné vyuZzit pii tvorbé

scénail vyvoje okoli podniku. Prostfednictvim metody tvorby scénarii mize management
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simulovat jednotlivé varianty vyvoje externiho prostfedi a urcit jejich pfipadny vliv na
strategii. Pokud je faktorG mdlo, lze vytvéiet scénaie na zdkladé jejich kombinace.
V ostatnich pripadech se doporucuje vytvaret scénafe, které se od sebe vyrazné lisi, tj.

napiiklad scénaie optimistické, realistické a pesimistické®.

(Strategicka situacni analyza-analyza makrookoli [online].[cit.7-4-2012])

2.4 Situacni analyza

,, Pohled na prostfedi, ve kterém firma plsobi, musi byt Siroky a komplexni. M¢l by
zahrnovat vSechny vyznamné sily tvofici prostfedi kazdé organizace. Jako jedna
z vhodnych metod se jevi metoda PEST, ktera vychazi z popisu skute¢nosti diilezitych pro

vyvoj externiho prostredi “. (Svétlik, 2005, s. 317)
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3 KOMUNIKACE

,,Komunikace obecné je predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k piijemci.
Dutivody, metody a cile takového sdéleni jsou rizné. Marketingovd komunikace je spojena
S pojmem komunikacni proces, coz znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci.
Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi i
soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dalSimi zdjmovymi skupinami. K t€ém
patii vSechny subjekty, na néZ maji firmy a jejich aktivity vliv a které je naopak také
mohou ovliviiovat. Radi se k nim zejména zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi,
akcionari, média, organy vefejné spravy, investoii, oborové a procesni asociace, obfanska
sdruzeni, neziskové organizace, natlakové skupiny a v neposledni tadé téZ mistni

komunity*. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 21)

3.1 Komunikaéni mix

»Marketingovy mix tvofi vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a
komunikace.Marketingovy komunika¢ni mix je tedy podsystémem mixu marketingového.
Komunika¢nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace

riznych nastroji dosdhnout marketingovych a tim 1 firemnich cila*.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

3.1.1 Souéasti komunika¢niho mixu

»Soucastmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pficemz

osobni formu prezentuje:
v’ osobni prodej
a neosobni formy zahrnuji:

v reklamu

v podporu prodeje
v pfimy marketing
v public relations
v’ sponzoring

3

Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy*.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)
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3.2 Cile komunikace

Jak vypliva zdefinic, cilem marketingové komunikace je presvédCit zakaznika ci
vetejnost; tedy na zaklad¢ presné¢ definovaného cile a stanoveného zplsobu pienosu
postupné zménit nazory, postoje ¢i chovani zédkaznika, vefejnosti vici firmé a jeji nabidce.
Znamena to modifikovat mentalni stranku, tj. motivaci, znalosti, predstavy, postoje atd.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 21)

K cilenému komunikovani se zakazniky je tfeba mit K dispozici kvalitni databazi®.

(Svetlik, 2005, s. 302)

3.3 Komunikaéni mix

,» Marketingovy mix tvofi vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace.
Marketingovy komunikaéni mix je tedy podsystémem mixu marketingového.
Komunikacnim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace
riznych nastroji dosdhnout marketingovych a tim 1 firemnich cild. Soucastmi
komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pticemz osobni formu
prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, primy
marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou

veletrhy a vystavy*. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

3.4 Zivotni cyklus vyrobku

,,Kazdy vyrobek ma sviij zivotni cyklus ( product life cycle ), ktery se sklada ze Ctyi fazi:
uvedeni, rust, zralost a Upadek. Kazd4 faze je charakterizovana urCitou vysi a formou
vydaji, vysi ceny, prodeje, zisku, distribuci, reklamnimi a stimula¢nimi strategiemi atd.
Zatimco se da celkem presné predpokladat , Ze vyrobek projde uvedenymi fazemi svého

zivotniho cyklu, tézko se da urcit ¢as trvani jednotlivych fazi“. (Svétlik, 2005, s. 123)
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ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU
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Uvedeni Rst Zralost Upadek
(inovatori) (pocatecni osvojitelé) (vétsina) (opozdilci)

¢as

(Svétlik, Zivotni cyklus vyrobku)

»Soubézné s tim, jak vyrobek prohazi jednotlivymi fazemi svého Zivotniho cyklu, prochazi
také spotiebitel odpovidajicimi fazemi zkuSenosti s vyrobkem od zZadnych ¢i malych
zkuSenosti pfi jeho zavadéni na trh, pfes obeznameni se s nim, srovnanim s konkuren¢nimi

produkty az po vysoky stupeii obeznamenosti ve fazi zralosti®.

(Vysekalova a kolektiv, 2011, s. 209)

3.5 Rizeni vztahi se zakazniky CRM

,V Tizeni vztahti se zékazniky je motorem urCujicim sméfovani spolecnosti vztah se
zékaznikem. Tento pfistup je zalozen na kooperativnim vztahu mezi spoleCnosti a

zakaznikem. Budovanim takového vztahu ziskavaji obé strany”.

(Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 15)
,,Marketingové aktivity spocivaji v fizeni marketingovych kampani (planovani, navrh
realizace, hodnoceni kampani), v fizeni marketingovych zdroja (lidi, ¢as, rozpocet) a

vyuzivaji ptislusné komunikaéni kanaly”. (Dohnal, 2002, s. 33)



Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

4 POPIS FIRMY

Firma Trim s. r. 0 vznikla v roce 1991 a jiz od svého zaloZeni se zaméfuje na poskytovani
komplexnich sluzeb od néavrhu interiéri az po jejich konecnou realizaci. Soucasti
poskytovanych sluzeb bylo téz ¢alounictvi, kdy organizace vyuzivala sluzeb ¢alounika také
pro své zakazky. Firma ma rovnéZ prodejnu, ktera se zaméfuje na prodej potieb pro
stolafe, nabytkare, obchodniky a v neposledni fadé koncové zakazniky. Firma ma od
pocatku sidlo na ulici K Pasekam 93 ve Zliné. Z nazna¢en¢ho popisu cilovych skupin
firmy je zifejmé, Ze jejich identifikace a rozhodnuti o vybéru spravné komunikace je pii

tomto obrovském rozsahu nevyhnutelnd a pro firmu pfimo klicova.

4.1 Struktura organizace

Spole¢nost je rozdélena na vyrobni a obchodni oddéleni. Kazdé oddéleni ma svého feditele
(vyrobni a obchodni feditel) a Cleny tymi, ktefi zabezpecuji provoz jednotlivych oddéleni
a jsou piimo podtizeni vedeni spolecnosti. Ve vedeni spole¢nosti jsou tii jednatelé, z toho
dva se aktivné zapojuji do chodu firmy. Clenové tymi zastavaji délnické profese, v ptipadd
vyrobniho oddéleni jsou to truhlafi a v pfipadé obchodniho oddé€leni prodavaci. Dale jsou
ve firm¢ zaméstnany dvé pracovnice, z nichz jedna je ucetni, a druhd je pracovnici
obchodniho oddéleni a je zodpoveédnd za komunikaci se zdkazniky. Ve firm¢ pracuje také
uklizecka. Na schématu, ktery nasleduje na dalsi strané je zobrazena struktura organizace

Vv piehledném c¢lenéni.
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vedeni spolecnosti — dva jednatelé se aktivné zapojuji do chodu jednotlivych
oddéleni, kazdy podle svého zaméieni. Podili se pfedevSim na aktivnim
vyhledavani kontaktti a zakdzek a také na komunikaci se zahrani¢nimi partnery.
Samoziejmé je v jejich kompetenci veSkera personalni politika.

feditel obchodniho oddéleni — ma na starosti fizeni nakupu, prodeje a koordinaci
obou téchto Cinnosti ve prospéch celé firmy. Iniciuje a motivuje praci celého
oddéleni a vystupuje jako zastteSujici prvek pro komunikaci s tuzemskymi
partnery. Provadi pfijem zboZi a ur€uje cenovou politiku obchodniho oddéleni.
reditel vyrobniho oddéleni — koordinuje, fidi a rozdéluje praci pro jednotlivé
pracovni skupiny stolaii a reealizuje zakazky dle zadani jednatele, ktery ma na
starosti vyrobu. Je mu poskytnuta veSkerd dokumentace a vizualizace, na zékladé
které odevzda vysledné dilo.

pracovnice obchodniho oddéleni — pfijima objednavky od zdkaznikl, tyto
vyfizuje a zaroveinl odesila. Jeji pracovni nédplni je také komunikace s t€mito
zakazniky.

pracovnici vyroby a obchodu — pracovnici vyroby (stolafi) jsou posilani na
jednotlivé zakazky a téZ montdze téchto zakazek. Jedna se o kvalifikované d€lniky,
mnohdy s nékolikaletou praxi. V ptipadé pracovnikli obchodu (prodavact) se jedna

o zaméstnance s praxi presahujici 10 let a jejich odbornost, piehled a pruznost je
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V konkurenénim boji velmi dilezita. Vykonavaji praci spojenou s prodejem a
komunikaci se zdkaznikem. Prace v prodejné je rozdélena na dvé smény, kdy jedna

za¢ina v 7:30 a kon¢i v 16:00 a druha zac¢ina v 8:15 a kon¢i v 16:45.

Predmét ¢innosti obchodniho oddéleni

Jednou z hlavnich priorit obchodniho oddéleni firmy je prodej potieb pro truhlaie,
nabytkare a sortimentu pro kutily a domacnost. Dal$imi, nemén¢ dulezitymi segmenty jsou

firmy, které nakupuji zbozi za Gcelem jeho dal§iho prodeje (obchodni firmy).

Pfedmétem obchodni ¢innosti oddéleni je nakup, prodej, styk se zdkaznikem, S vefejnosti,

tvorba marketingového a komunika¢niho planu.
Prodejni doba

Po—-Pa 7:30-17:30

So 8:00 — 12:00

Projekt bude zpracovan pro obchodni oddé€leni firmy a jeho potieby.
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4.2 SWOT analyza
Silné stranky

e silné povédomi o znacce

e piimé dovozy desitek produkti s exkluzivitou pro CR
e kvalitni vyrobky

e znalost trhu

e vnitini motivace pracovnik

e umisténi podniku

e dlouholeté vztahy se zdkazniky

e velké parkovisté pro zakazniky

e e-shop
Slabé stranky

e nedostatecné fizeni vztaht se zdkaznikem CRM
e finanéni zazemi
e komunikace s okolim formou reklamy

e nedostatecnd segmentace zakaznika
Prilezitosti
e vyuziti stavajici databaze
e rozvoj a vyuziti novych trhti (internet)
e osloveni novych zakaznickych segmentti
e oOsloveni nejvétsiho sidlisté ve Z1in¢ v misté podnikani

e rozsifeni sluzeb pro zdkazniky
Hrozby

e nova konkurence na trhu

e zmeéna strategie dodavatelskych firem

e trzni bariéry (zavedeni vysSich dani)

e cenova valka trznich lidrd na trhu

e prichod levnych produktt z Asie

e finan¢ni tlak z divodu druhotné platebni neschopnosti

e prilis Siroky sortiment prodejny (financovani)
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Ze SWOT analyzy vypliva, ze nejsiln€jsi strankou firmy je povédomi zakaznika o znacce a
kvalité nabizeného produktu, ktery je firma zejména v piipad¢ ptimych dovozi schopna
nabidnout v tolik zddaném poméru kvalita/cena. Velkou vyhodou firmy je téz jeji poloha
témét v centru Zlina a sobotni prodej, ktery nabizime jako jedini ze sledované konkurence.
Mezi slabé stranky firmy patii nedostate¢né fizeni vztahl se zdkaznikem a nedostatecna
komunikace snimi. Naopak, vyuziti stavajici databaze a jeji segmentace je jednou
z prilezitosti jak dosahnout dalSiho rustu zisku. Hrozbou podniku je ptrichod nové
konkurence, cenova valka trznich lidrt, pfiliv levnych produktii z Asie, finan¢ni problémy
zpusobené druhotnou platebni neschopnosti a v neposledni fadé mozné komplikace

zpusobené piili§ Sirokym sortimentem prodejny.

4.3 PEST analyza

PEST analyza je situacni analyzou vnéjsiho prostfedi, kterou jsou zmapovany budouci
mozné objektivni pfiCiny, jezZ mohou ovlivitovat jak chod firmy, tak cely obor, ve kterém
organizace podnika. Pro ucely nasi firmy byla do analyzy zahrnuta ptredev§im tendence

vyvoje kurzu CZK/EUR, ktery je pii objemech importu naSeho zbozi velmi dualezity.

Ekonomické faktory

sledované Udaje 2007 2008 2009 2010 2011
nezameéstnanost 6,6 5,4 8 9 8,6

trzby — sluzby 8,7 0,2 -0,9 -0,8 -1,5
vyvoj HDP 5,7 3,1 -4,7 2,7 1,7

Stavebnictvi 71 0 -0,9 -7,1 -3,5
CZK/EUR 27,8 249 26,4 25,3 24,6

Tab.1 Mezirocni zmény v % Zdroj: Makroekonomické udaje [online]

Na provedené analyze konkrétnich ekonomickych udaji je patrny pokles stavebni
produkce, coz pro nas obor, prodej komponentt pro vyrobu nabytku, v kone¢ném dusledku
bude znamenat redlny pokles trzeb, ktery se pravdépodobné projevi nékdy v poloviné roku
2012. Spolu s ristem nezaméstnanosti, vyvojem HDP, vladnimi vydajovymi $krty a
dal§imi, negativné se vyvijejicimi ekonomickymi faktory to bude znamenat predev§im
méné financi na rekonstrukce a vystavbu novych interiéri a exteriéri. Pozitivnim
ekonomickym vlivem je tendence ve vyvoji kurzu CZK/EUR, ktery pro nds importéry

znamena vyhodnéj$i ndkup zbozi a tim jeho vétsi konkurenceschopnost na trhu.
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Politické faktory

Politicka situace v CR je v souasné dobé stabilni, rozpoétové $krty pomahaji udrzet
schodek statniho rozpoc¢tu v dohodnutych mantinelech (105 miliard korun pro rok 2012).
Koalice v soucasné dobé vladne ve snémovné vétSinou, ale jeji struktura nestoji na
pevnych zakladech a je ohrozovéna jak rozkolem mezi vladnimi partnery, tak také aférami
jednotlivych ¢lend. Nejsou indicie, Ze v ptipadé predCasnych voleb by doslo k vaznému
naruseni kontinualniho vyvoje. CR je ¢lenem EU, NATO a zapojuje se aktivné i do dalsich

evropskych 1 svétovych struktur.

Socialni a demografické faktory

wuou, Podil nezaméstnanych na ekonomicky aktivnich
onusETy s ye spravnich obvodech ORP a HMP ') (SLDB 2011)

Spravni obvody
HL.m.Prahy

podil v %

56- 80
[] 81- 96
B 97-114
I 115- 136
Bl i37-173

pledbézné vysledky " spravni obvody: ORP - obci s rozsifenou plsobnosti

HMP - Hlavniho mésta Prahy
Graf 1. Podil nezaméstnanych v krajich Zdroj: Makroekonomické udaje [online]

Na zakladé predbéZnych vysledki s¢itani lidu, domt a byt 2011 bude pro nasi firmu tento
graf, ktery mapuje podil nezaméstnanych a ekonomicky aktivnich obyvatel, nejlépe
vyhovovat, nebot’ ndm dava informace 0 divodech pifipadnych menSich odbéri B2B
zakaznikt z divodu vy$s$i nezaméstnanosti V regionech a tudiz mensi ekonomické sily
jejich koncovych zdkaznikl. Zéarovenl ndm tato zjist€éni mohou pomoci v rozhodnuti o

zvySeni komunikac¢ni aktivity v ekonomicky silngj$ich regionech.
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Technické a technologické faktory

ozobni pocitad W irternet wysokorychlostni internet _—
4% SE%
45% 49%
40% 42%
36% 2%
30% S7ap,
21%
19% 44%
33%
2E%
15%
2005 2006 2007 2003 2009 2010

Graf 2 Kolik domacnosti ma internet Zdroj: Makroekonomické udaje [online]

Tyto tdaje, davaji obchodnimu oddéleni jasny signal a podnét k rozvoji podnikani na
internetu, které firma zahajila zacatkem roku 2012, jez skyta dal$i moznosti komunikace,
vyhledavani a identifikace novych trhii. Z grafu je patrné, Ze bude mozno timto zptisobem
oslovit nejen obyvatele velkych mést, kde jiz tradicné pfiipojeni k internetu patii
K nejvyssim, ale i populaci v malych méstech ¢i vesnicich, které jsou pro nas sortiment

zajimavou cilovou skupinou a kde miizeme vidét prudky narust uzivateli.

4.4 Analyza konkurence

Stavajici konkurence

V naSem sortimentu existuji v soucasné dobé v regionu dvé firmy, které spolu soupeti 0
nejveétsi trzni podil, pobocka firmy Kili s.r.0 ve Zlin¢ a firma Delika s.r.o Otrokovice, obé
V sortimentu potfeb pro stolafe. Zminéné firmy maji v regionu exkluzivitu na hlavni
produkty pro stolafe, kterymi jsou laminované dfevottisky, ABS hrany a pracovni a stolové
desky. Firma Kili s.r.o, je dcefinou spole¢nosti firmy DDL ( Dievozpracujici druzstvo
Lukavec ) a ma 12 pobocek. Kazda z téchto pobocek je zadsobovdna ze své centraly ve
Slapanicich, odkud méa pravidelné zavozy materialu v pondéli a ve stiedu. Pro stolafe a
prodejce je rozvoz pond¢li, utery, étvrtek ( okruh Zlin 100,- K¢ ). V roce 2009, pted
odkoupenim firmy, ptesahl obrat firmy Kili s.r.o 800 milioni K¢ (www.kili.cz).
V soucasné dobé¢ ma 170 zaméstnanci. Firma se téZ zabyva prodejem dalSiho sortimentu
pro stolafe, ktery tito potfebuji pro své zakazky. Prodejna je na poboéce Zlin oteviena od

7:00 — 16:00, v sobotu méa zavieno.


http://www.czso.cz/sldb2011
http://www.kili.cz/
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Firma Delika s.r.o je stejné jako ptfedchozi firma pfimym prodejcem laminovanych
drevottisek, pracovnich a stolovych desek, Egger a Kronospan, ABS hran od firmy
Hranipex. Zavoz je kazdy vSedni den a cena okruhu Zlin je 72,- bez DPH. V objektu
prodejny je kromé skladl téz odd¢€leni s nafezovym centrem, které nabizi kompletni feseni

i pro koncového zakaznika. Prodejna je oteviena od 7:00 — 15:30, v sobotu je zavieno.

Dalsi velkou firmou, ktera je v celorepublikovém métitku hlavnim konkurentem firmy Kili
S.r.0 v boji 0 nejvétsi trzni podil, je firma Démos trade a.s. Firma pusobi téz v Mad’arsku,
na Slovensku a v Polsku. Je piimym prodejcem plos$nych materiali od vyse uvedenych
firem, Egger a Kronospan, ABS hran od firmy Hranipex, jako pfedchozi firmy je
prodejcem firem Hettich, Blum, Salu, Den Braven, atd. Démos trade a.s. ma 12 pobocek a
nejblizsi pobockou je v soucasnosti Uherské Hradisté. Pobocka ma otevieno od 7:00-15:30
a Vv sobotu ma zavieno. Mezi garantované sluzby patii dodani kovani do 24 hodin ( cenik

dle odbérti a okamzitého objemu nakupu ), vzorkovna, on-line prodej 24 hodin ( tvorba

objednavky ), odbérové bonusy, avér stalym obchodnim partnertm ( www.demos.cz ) .

V regionu Zlinsko operuji jesté dalsi firmy, které jsou nasi konkurenci, jednd se o mensi
firmy, které vSak pro svou geografickou polohu nejsou pfimym ohroZenim. Jedna se o
firmy, které maji sidlo v HoleSov¢. Jsou to firmy Tripex s.r.o, VDK+ s.r.o, CHaSa s.r.o,

Intea Service s.r.o., Hrbacek s.r.o. V Kromé&fizi je dale pobocka firmy Dievo trust a.s.,

ktera ma celkem 25 prodejnich mist v celé republice. Spole¢nost vznikla v roce 2003.

Delika | Démos | Tripex Kili |Drevotr.| Intea |Hrbacek| VDK+ | CHaSa
Misto Otr. Uh.Hr. | Holes. Zlin | Kroméf. | HoleS. | Holes. | Holes. | Holes.
Pr.forma s.r.o a.s. s.r.o s.r.o a.s. s.r.o s.r.o s.r.o s.r.o
Zakl.jméni 50m (3,15m| 2,1m |2.01m | 2,0m 1,5m 05m | 0,21m | 0,2m
Pobocky 1 12 1 12 25 1 1 1 1
ZaloZeno 1992 1998 1991 1993 2003 1993 2004 2007 2010
Otevieno 7:00 7:00 7:00 7:00 7:00 7:00 7:00 7:00 7:00
Zavieno 15:30 | 16:00 | 16:00 | 16:00 16:00 16:00 16:00 16:00 15:30
Sobota ne ne ne ne ne ne ne ne ne
E-shop ne ne ne ano ne ano ano ano ano
Drevotfiska ano ano ano ano ano ne ne ne ne
Kovani ano ano ano ano ano ano ano ano ano

Tab.2 Analyza konkurence Zdroj [online]
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Z provedené analyzy konkurence je ziejmé, ze nejvetsi vyhodou je naSe geograficka
poloha, kdy pouze jeden z konkurentti ma sidlo pfimo ve Zling, v primyslové zoné. Tento
S nami soupeti o zdkazniky B2B (stolafské firmy a zivnostniky). U B2C zakazniki mame
konkuren¢ni vyhodu umisténim témét v centru Zlina a sobotnim prodejem. Dalsi firmou,
kterd je nasim konkurentem, je firma v Otrokovicich. Ob¢ firmy ale maji hlavni oblast
zajmu plo$ny materidl a toto a jejich soucasna cenova valka vedend s dalsi firmou, ktera

mé pobocku v Uherském Hradisti, je nasi nikou pro prodej specializovaného kovani.

4.5 Analyza zakazniki

Pti prodeji nasich produktt ptichdzime do styku se zakazniky, které dle dal$iho nakladani

s vyrobky délime pro nasSe potfeby na:

e B2C - ty subjekty, které si produkt zakoupi jako koncovy zakaznici a tento jim
slouzi pouze pro jejich potiebu a s timto jiz nebudou déle obchodovat. Jedna se o
zékazniky, kterym jiz neni poskytovana zadna dalsi sleva.

e B2B - zakazniky, ktefi kupuji naSe produkty za ucelem jejich dalsiho prodeje a
prodej ( obchodnici ) nebo tyto nakupuji pro dalsi zhodnoceni a nasledny prodej do
kterého promitnou nejen cenu vyrobku, ale i vloZzenou piidanou hodnotu ve formé
prace ( stolafské firmy, truhlafi, vyrobci nabytku ).

o B2G - zakazniky, ktefi jsou v nasich zdznamech vedeni jako statni organizace.

Podil na obratu 2011 v %

Graf 3 Podil na obratu 2011, Zdroj: interni udaje
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4.6 Analyza stavajici situace

VYVOJ SLEDOVANYCH DAT 2006 - 2011

i OBRAT
L1 ZISK

2008 2009

2010 2011

Graf 4 Vyvoj trzeb a zisku Zdroj interni

Po provedenych analyzach bylo definovano soucasné postaveni firmy Trim s.r.0 na trhu.
Firma ma diky ptisobeni na trhu, vice jak 20 let, vybudovanu sit' B2B klientii po celé
republice a je synonymem pro kvalitni a cenoveé dostupné kovani pro stolafe a nabytkaisky
prumysl. Pro koncového zékaznika jsme diky osobnimu pfistupu a proSkolenému

persondalu piijemnou zménou k nékdy az sterilnimu prosttedi velkych hobby markett.

V roce 2011 se podafilo zastavit nepfiznivy vyvoj, ktery zapocal na pielomu roku

2005/2006 a byla provedena analyza mozného dal§iho vyvoje.

Analyzou zdkaznikd byly poloZeny zdklady nejen pro identifikaci souc¢asnych zakaznikd,
ale z ni bylo mozno definovat diivody pro pokles trzeb.. Timto diivodem byla pfedevsim
vznikajici a pfiblizujici se konkurence, ktera méla ve vétSin€ ptipadi za zady velkého
finanéniho partnera, ale také zadna reakce na Klesajici tendence obratu a zisku.
Konkurence postupnym rozSifovanim sit¢ pobocek a v pfipadé naseho geograficky
nejvétSiho konkurenta také né€kolikerym st€éhovanim az na okraj Zlina odkrajovali z naseho
trzniho podilu. Dale bylo zjiSténo vyprofilovani jednotlivych organizaci a jejich marketing
spojeny s cilenou komunikaci se zdkazniky, pfedevs§im s B2B zdkazniky, stolafskymi
firmami, které byly na zdkladé¢ pfimé komunikace oslovovany obchodnimi zastupci.

Jelikoz financni zazemi téchto firem umoznovalo sjednani piimych odbérd od
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strategickych partnert, Egger s.r.o a Kronospan CR spol s.r.0, bylo jen otdzkou casu, kdy

se obrat nasi firmy dramaticky snizi.

Tento vyvoj byl véas rozpoznan a byla u¢inéna opatieni (cenova a slevova politika,
skladba produktt atd.), ktera tyto negativni trendy dokazala zastavit a v roce 2011, i pies
zhorsujici se ekonomickou situaci (PEST analyza), tento trend v poklesu zisku spole¢nosti

obratit.

Pomoci SWOT analyzy byly definovany jednotlivé silné a slabé stranky, ptilezitosti a

hrozby a z téchto byla vytvotfena doporuceni, ktera budou popsana v zavéru.

4.7 Kritéria identifikace

Jako kritérium pro identifikaci B2B zakazniku — stolaiskych firem byla stanovena velikost

obratu za rok 2011 u jednotlivych firem a geograficka poloha.

B2B zakaznici — vyrobni firmy byly segmentovany podle svého zaméfeni a téZ obratd,
¢imz vznikl firm¢ dalSi prostor pro zkoumani potieb téchto zékazniki. B2B obchodni
firmy se rozdé¢lily dle obratti za rok 2011. U zakaznik B2C to byla geografickd poloha a u

B2G organizaci jejich prislusnost k jednotlivym odvétvim.

4.7.1 B2B
B2B zakaznici byli rozdé€leni do tiech kategorii podle svého zaméieni:

e vyrobni firmy, velkoodbératelé — firmy, které u nds nakupovaly a nakupuji
produkty pro dalSi ¢innost dle svého vyrobniho programu. Tento program je
zaméfen pouze na jednu oblast. Tyto organizace vyuZivaji na$ slevovy program,
kdy je jim nabidnuta sleva odpovidajici jejich postaveni na trhu, avizovanym i
historickym odbértim, referencim a dal$im kritériim béznym v obchodni praxi.

e obchodni firmy — jedna se o spolecnosti, které nakupuji zbozi za Gcelem jeho
dalsiho prodeje a prodej. Spolu s vyrobnimi firmami se jejich ndkup soustfedi na
nakup zbozi u kterého mame exkluzivitu pro nas trh, nebo na zbozi, které téz
dovézime piimo od vyrobci a je tudiz moZno naplno vyuZit slevovou pobidku.

Tyto byly rozdéleny podle obratu.
e stolafské firmy — jednd se o stolafské firmy a Zivnostniky, ktefi se zabyvaji

zakazkovou stolatskou vyrobou. Tyto byly rozdéleny dle obratu a sidla firmy.
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PODIL NA OBRATU v % ZA ROK 2011
B2B - nejlepSich 10 v kategoriich

: :ill _ill.llillilLiiL.'lLJiLJiL__ll

firmal firma2 firma3 firmad4 firma5 firma6 firma7 firma8 firma9 firmal0

m vyrobnifirmaV  mobchodnifirmaO M stolafskd firma$

Graf 5 Podil na obratu v % za rok 2011 B2B nejlepsich 10 Zdroj interni

Uvedenych 30 firem ud¢lalo 33,72 % obratu spolecnosti za rok 2011 ve vSech sledovanych
kategoriich. Na 10 stolatskych firem ptipadlo 18,62 % , na obchodni firmy 11,5 % a na
vyrobni firmy 3,6 Celkem bylo za rok 2011 identifikovano 262 aktivnich stolafskych
firem. Dale 32 firem, které se zabyvaji dal§i obchodni ¢innosti s naSimi produkty a 62
firem, které odebiraji zbozi pro svoji dalsi vyrobu ( velkoodbératelé ). Tyto byly
rozpoznany na zaklad¢ analyzy vnitropodnikovych dat a dale rozdéleny dle uvedenych
kritérii.

Jelikoz je segment B2B nejvétsi a pripadd na néj nejveétsi procentudlni ¢ast z obratu, byl
tento jeSté¢ dale rozdélen na jednotlivé mikrosegmenty podle hodnoty, kterou firmé
pfinaseji. Na zaklad¢ této bude s nimi téz komunikovano. Stolaiské firmy byly rozdéleny
také dle geografické polohy, jelikoZ toto je jedno ze stéZejnich kritérii pro G€innou a

smysluplnou nabidku.
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B2B - STOLARSKE FIRMY odbéry v roce 2011

195
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Graf 6 B2B stolarske firmy odbéry v roce 2011 Zdroj interni

Z vyse uvedeného obrazku je patrné rozlozeni zdkaznikl, kdy 74,43% stolatskych firem u

nas nakoupilo vrozmezi 0 - 20 000 K¢, z ¢ehoz je vidét, Ze stolaiské firmy vyuzivaji

naSich sluzeb pro doplitkové nakupy a nakupy zbozi, u kterych jsme zaplnili mezeru na

trhu.. Dale je ze ziskanych dat ziejmé, Ze zbyvajici nakupy nad 100 000,- tvoii klienti,

s kterymi je udrzovan nadstandardni obchodni vztah.
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Graf 7 B2B stolarské firmy dle sidla Zdroj interni
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Analyzou geografickych dat sidla firmy bylo zjisténo, ze 30,15 % stolatskych firem, které
se podilely na obratu B2B pochazi ze Zlina. Déle je zajimavych 13 firem z HoleSova, které
si 1 pfes obrovskou konkurenci, kdy je v samotném centru soustiedéno 5 prodejcii, nasly
cestu k nam. Velmi zajimavym ¢islem je i 18 stolafskych firem ze Vsetina, kde pii vhodné
zvolené distribu¢ni cesté a spravné zvolené komunikaci muze pro nedostatek konkurence

prodejct kovani v tomto regionu vzniknout zajimavy segment zakaznika.

B2B - VYROBNI FIRMY - pocet v odvétvi
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Graf 8 B2B vyrobni firmy pocet v odveérvi Zdroj interni

40,32 % firem, které jsou vedeny v nasi databazi jako velkoodbératelské, vyrobni firmy,
vyrabéji kuchyné, coz je nejvetsi zastoupeni v sledovanych firmach. Déle nasleduji vyrobcei
Skolniho ( 22,58 % ) a kancelaiského nabytku ( 19,35 % ). Tyto udaje byly ziskany

Z internich 0dajh a také studiem dostupnych informaci na webovych strankach firem.
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B2B VYROBNI FIRMY - odbéry 2011

3% 3%

%

B2 -50000 K¢ ®50-10000 K¢ & 100-150000 K¢ E 150 - 200 000 K¢ & 200 - 500 000 Ké

Graf 9 B2B vyrobni firmy odbery 2011 Zdroj interni

Graf vyrobnich firem a jejich odbérti nam odkryva, ze 81 % organizaci a firem mélo ro¢ni

obrat 0 — 50 000,- K¢&. V absolutnim vyjadieni je to 50 organizaci.

B2B - OBCHODNI FIRMY - obrat v roce 2011

H5-10000 K¢ H10-20000K¢ & 20-30000 K¢
H40-50000KE ®50-60000Ke & 70-80000KE
i 80-90000KE ®90-100 000 K¢ k100 - 500000 K¢

V této skupiné bylo identifikovano 32 firem, které byly zafazeny do jednotlivych skupin
dle hodnoty pro nasi firmu. Jako nejzajimavéjsi byl vybran okruh firem, u které¢ho byl

zaznamenan obrat 21,88 % z celé sledované kategorie.
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472 B2C

Koncovy zakaznici byli identifikovani jako vzorek zakaznikli pomoci dotazovani piimo na
prodejné obsluhujicim personalem, ktery zadaval data do PC. Po dotazu na PSC u 345

dotazovanych zakaznikl bylo zjisténo nasledujici.

B2C PODLE PSC - 345 DOTAZOVANYCH
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POCET DOTAZOVANYCH

Graf 11 B2C podle PSC Zdroj viastni

Nejvétsi zastoupeni méli dle grafu zdkaznici ze Zlina a okoli (90,72%). Nejvice

zastoupenym byl Zlin (760 01) a nejméné Holesov (769 01).



4.7.3 B2G

Mezi nase B2G zakazniky patii piispévkové organizace jejichz zfizovatelem jsou uzemni
samospravné celky nebo jednotlivd ministerstva. Jednotlivy zékaznici byli identifikovani

na zakladé¢ jejich pfislusnosti k specifickym odvétvim ( Skolstvi, zdravotnictvi ) atd.

rozdéleni B2G dle odvétvi v % - 2011
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Graf 12 rozdeleni B2G dle odvétvi Zdroj interni

4.8 Rozhodnuti o cilovych skupinach

Doslo k rozhodnuti o cilovych skupinéch, které bylo provedeno na zaklad¢ dat, ktera byla
sesbirdna z internich zdroji. V dalSich podkapitolach jsou jednotliva doporuceni k cilovym

skupinam, kterd byla ptfedlozena ke schvaleni vedeni spolecnosti.

48.1 B2B

Celkem ma firma ve své databazi 356 aktivnich B2B firem ( minimaln¢ 1 nakup ). Z toho

262 stolatskych firem, 32 obchodnich firem a 64 vyrobnich firem ( velkoodbérateli ) .

B2B firmy vytvotily 85,59 % obratu obchodniho oddéleni firmy Trim s.r.o za rok 2011,
coZ znamena, Ze se jedna o skupinu, kterd je pro firmu velmi vyznamna a bylo proto nutno

tuto jesté dale rozdélit na:

e B2B stolaiské firmy - tyto dale podle:
v’ odbéri



A 100 - 700 000,-- ( VIP klienti )
B 60 - 100 000,--
C
D

20- 60 000,--
0- 20000,--
v sidla
Zlin
Okoli Zlina
Ostatni

e B2B obchodni firmy - tyto déle podle:
v hodnoty pro organizaci ( dle obrati za rok 2011 )
A 100 - 500 000,- K¢ ( VIP klienti )
B 40 - 100 000,- K¢
C 20- 50000,-Ke¢
D 5- 20000,- K¢
e B2B vyrobni firmy
A 150 - 500 000,- K& ( VIP klienti )
B 50 — 150 000,- K¢
C 2 —100 000,- K¢

48.2 B2C

U koncovych zakazniki bylo jako kritérium pro jejich identifikaci pouzito kritérium, které
nam dali k dispozici pii dotazovani pifimo na prodejné. Tato data byla béhem dvou mésict

posbirana od 375-ti respondenti. Tato data byla dale vyhodnocena, viz graf.

Jednoznac¢né nejvétsim poctem byl zastoupen Zlin, déle region Zlinsko a ostatni.

4.8.3 B2G

Jasnym kritériem pro segmentaci B2G zakaznikd bylo jejich zafazeni do skupin podle

jejich ptislusnosti k danému odvétvi. Segment byl rozdélen na jednotlivé skupiny takto:

e podle ptislusnosti k odvetvi
v' domy pro seniory
v’ zdravotnické instituce
v Skolské zafizeni
v

instituce ministerstev



5 NAVRH PRIORITNICH CIiLOVYCH SKUPIN

Navrh prioritnich skupin byl proveden pro stanoveni priorit, které umozni lepsi vyuziti
potencidlnich zdroji téchto skupin a také budou moci byt tyto skupiny komunikovany

podle svého vyznamu pro organizaci.

5.1 B2B

Jako prioritni skupinou v sektoru B2B byl identifikovdn segment stolaiskych firem, u
kterého neni nutno budovani novych vztahi, protoze spousta kontaktl je udrzovan jiz ptes
20 let. Tento segment ale bylo nutno vyprofilovat a definovat, ktera skupina vyzaduje nasi
pozornost, kterou ztracime, z jakého diivodu. Jelikoz je patrny odklon B2B klientd —
stolatskych firem, ve skupiné¢ D ( 0-20 000 ), doporucuji se zaméfit na tuto skupinu a
vybrat pro ni produkty, které s ni budou na zakladé vhodného komunika¢niho mixu feSeny
a umozni nam v budoucim sledovaném obdobi na zéklad¢ odbérti piesunout 20 procent
téchto firem do dalsi skupiny, skupiny C ( 20 — 60 000 ). Samoziejmosti je téz udrzeni
osobnich kontaktii s VIP skupinou A.

U B2B skupin — obchodni firmy navrhuji udrzovani silnych vazeb se skupinou A a B. Daéle
doporucuji u téchto skupin vice diferencovat slevovou politiku jednotlivych produkti na
zékladé¢ mnozstvi. Hlavni pozornost ale chci poukazat na skupiny C a D, kde mlize jesté
byt prostor pro nabidku vhodného produktu, ktery tyto firmy mohly v na$i nabidce
piehlédnout. V téchto skupinach se jedna prevazné o mensi firmy a tyto nemaji, tak jako je
tomu ve skupinaich A a B, pracovnika pro tuto ¢innost a proto, kdyz byly osloveny

komplexni nabidkou celého katalogu, vétSinou tento zistal nepovSimnut.

U B2B vyrobni firmy ( velkoodbératelé ) — u této skupiny zédkaznikti doporucuji soustiedit
se na vyrobce kancelafského a Skolniho nabytku, nebot’ tyto skupiny maji nejvétsi

potencial odebirat nase produkty ve velkych objemech.

5.2 B2C

U B2C firem byla vybrdna pro skupina Zlin. Diivodem pro vybér byla jejich ptislusnost

K izemnimu celku Zlin a tim moznost jejich pfimé i nepiimé formy komunikace. Jelikoz



jen necelych 10 procent pfipada na zakazniky z ostatnich kraji, je nékterymi medidlnimi

prosttedky mozna spole¢na komunikace skupiny Zlin a skupiny okoli Zlina.

5.3 B2G

Na zaklad¢ zjisténych udaji z PEST analyzy, kdy je i1 s pfihlédnutim k soucasnym
rozpoctovym Skrtiim patrné, ze jednotlivd ministerstva budou kracena na svych ptijmech a
nasledné na svych vydajich, nelze v tuto chvili relevantn¢ piedjimat vyvoj situace
v segmentu. V kazdém piipad€ navrhuji zaméfeni na instituce jednotlivych ministerstev a
vhodnou formou zesilit komunikaci sméfovanou k vybéru dalSich produkti pro tyto firmy.
Soucasti navrhu je téz zucastnovani se riznych vybérovych fizeni, které budou odpovidat

naSemu zameéteni a které budeme schopni pokryt.



6 KOMUNIKACE

V dalsich kapitolaich bude popsan stav jednotlivych komunika¢nich cest k rliznym
segmentum, zakaznikt, bude popsana stavajici komunikace S nimi a navrzena feSeni pro

jednotlivé skupiny.

6.1 Popis stavajici komunikace

Stavajici komunikace probiha jak osobni, tak neosobni formou. Z osobni formy je
zastoupen osobni prodej, ktery probiha pfimo na prodejné a zdkaznikim je dle jejich
ptisluSnosti ke skupinam komunikovan dany vyrobek. Mezi neosobni formy komunikace,
které naSe pouziva ve styku se zdkaznikem, patii zejména reklama, podpora prodeje, ptimy
marketing public relations. Soucasnda  komunikace je vedena pievazné formou

nediferencovan¢ho marketingu, kdy je komunikace vedena ve vétSin€ piipadi plosné.

6.1.1 B2B

U B2B zakaznikil stolafskych firem probihd komunikace pfedev§im osobni formou, kdy
jsou piedevsim témto predstavovany nové produkty. Na prodejné téz byva nékolik letaki,
které si tito zdkaznici mohou odnést. Dale tato komunikace probiha formou osobniho
rozhovoru a dalsim zpusobem je forma pfimého marketingu na internetu, kdy je rozesilano
n¢kolik nabidek do mésice, které jsou vlozeny jako obrazek ptimo do mailu, aby se
zédkaznik nemusel zdrzovat sjeho dalSim oteviranim, pifipadné hledanim vhodného

programu.

U B2B klienti vyrobnich a obchodnich firem probihd komunikace také formou pfimého
marketingu na internetu, kdy je firmam na zakladé ptedchoziho telefonického rozhovoru,
ktery sdé€li diivody pro tento krok, odeslan mail s nabidkou na konkrétni vyrobek, véetné
jeho ceny se zakaznickou slevou. VétSinou jde o nové vyrobky, akce, doprodeje, nebo
mimofadné slevy. Firma striktné zejména u téchto zakaznikti dodrzuje etiku v podnikani a

prosazuje vzdy heslo, Ze méné je n¢kdy vice.

6.1.2 B2C

Koncovy zakaznik je podroben hned pii vstupu do prodejny, jejiZ interiér je sestaven
Z jednotlivych panelli dodavatelskych firem, konfrontaci z jednim z téchto paneld, ktery
mu piedstavuje akéni zboZi, u né¢hoz probiha vyména na zdklad¢ prodeje, momentalni

nabidky, akce atd. Dale zdkaznik vidi hned pfi pfichodu k prodejné reklamni plachtu, ktera



se také meéni dle aktudlni situace. V nedavné dobé byl koncovy zakaznik podroben reklamé

v trolejbusech MHD:

e Systém HORIZONT uvniti voza MHD
e Rozmér 60*85 format Al

e Doba uzivani 2 tydny

e Cena 1980,- bez DPH

Tato byla prezentovana jako reklama na prodejnu pro kutily a nabytek.

6.1.3 B2G

U nékterych B2G firem je komunikace mozna v ramci jimi pfedem vybranych poloZek, pro
které jsou predem dany ceny, za které tyto firmy budou odebirat. Nékteré firmy maji dany
objemy, které mohou vycerpat, ale nikoliv firmu a tady je prostor pro osobni formu

komunikace, kterou se snazime uplatiiovat se zastupci téchto organizaci.

6.1.4 VIP zakaznici

U VIP klientti, ktefi dosahuji obratii ve statisicich K¢, firma komunikuje s pfihlédnutim
K jejich specifiku. Tzn. Ze je s témito firmami vytvofen vztah zaloZzeny na osobni sympatii
a specifické osobni formy komunikace. VétSina téchto zakaznikii je zvyklad na pfimy
rozhovor a okamzitou reakci na jejich poptavku. Mistnim B2B stolaiskym firmam, které
spadaji do této kategorie je jakakoliv nabidka prezentovana osobné¢ nebo telefonicky. U
klientd B2B, obchodnich a vyrobnich firem, je pouzivana telefonickych rozhovort, na
jejichz zakladé je témto firmam zasilana nabidka, ktera vSak byla nejdiive komunikovéana
telefonicky. U téchto firem se vétSinou jedna o rozhovor piimo s majitelem, piipadné

s ¢lové€kem poveétenym ndkupem zbozi a stykem s dodavatelskymi firmami.

6.2 Navrh zmén v komunikaci dle segmenti

Jako zasadni zménu doporucuji trzné diferencovanou formu komunikace se zakazniky,
ktera se bude opirat o peclivé studium skladby spotiebitelského koSe konkurencnich firem
a které umozni vybér vyrobk, které budou dale nabizeny identifikovanym zakaznikiim dle
jejich segmentace a piislusnosti K jednotlivym segmentim. U B2B klientii stolaiskych
firem navrhuji zachovat sou€asnou formu komunikace pfimym marketingem na internetu,
ale musi byt touto, 1 osobni cestou lépe komunikovany novinky a zbozi z ptimych dovozil,

které ndm umoziiuji ziskat konkuren¢ni vyhodu nad nasimi konkurenty. Proto doporucuji



vénovat vétsi pozornost prezentaci na internetu a reklamé spojené s propagaci naseho webu
a e-shopu, ktery dokéze jiz ted’ ve velké mife pfinést spoustu kvalitnich a potfebnych
informaci o vyrobcich. Toto plati samoziejmé také pro B2B obchodni a vyrobni firmy,
které jsou vétSinou ze vzdalenéjSich kraji a neni tudiz mozné s nimi kazdy jednotlivy
vyrobek komunikovat. U B2C klientii doporucuji vétsi vyuziti ploch u cesty, kde je zatim
pouze jedna reklamni plachta ( toto po dohodé s dodavateli, kdy mohou byt jednotlivé
plachty z ¢asti nebo upIné hrazeny ). Dale vidim prostor pro nartst B2C klientt v letakové
akci na nejvétSim sidlisti ve Zling, které je ptimo u nasi firmy a vyuziti reklamnich letaka
vV MHD na ur¢ité vyrobky pro interiér a toto jeSté podpofit reklamou na transparentech na
zastavee MHD. ( 40,- K¢ / den / m? / bez DPH / min. 1 tyden / rozméry 4m*0,8 ). Dale
doporucuji dotaznikovou formou zpracovat prislusnost vzorku B2C klientt k jednotlivym
ctvrtim ve Zlin€ a poté provést plosné osloveni nejméné zastoupené lokality. Nabizi se
moznost vyuziti danych spoji MHD v téchto lokalitach, letdky nebo uvazované reklamni

transparenty na zastdvce MHD.



ZAVER
Tato prace byla provedena ve fim¢ Trim s.r.o., jejimz nosnym programem je obchodni
¢innost a zakdzkova stolafskd vyroba spojena s navrhem a vizualizaci realizovanych

interiéru dle ptani zdkaznika. Prace byla zpracovana na zaklad¢ dat z obchodniho oddéleni

a identifikovany byly segmenty zakaznikti pro tuto ¢ast firmy.

V prvni ¢asti byly predstaveny zdroje, z kterych jsem Cerpal poznatky pro praktickou ¢ast,

jez mi umoznily nalézt cestu k vyhledani potiebnych dat z kterych je sloZena tato prace.

Po vyhodnoceni postaveni firmy na trhu, identifikace zakaznikti a vlivu konkurence
doporucuji prehodnoceni dosavadniho sméfovani firmy, kdy byl pouze segment stolafi,
segment obchodni a vyrobni firmy a segment koncovych zdkaznikii a rozdé€lit tyto dale na
jednotlivé skupiny, podle kritérii definovanych v praci. Na zéklad¢ téchto informaci
doporucuji zaméfeni marketingového Usili na skupinu D ve skupiné B2B stolatské firmy,
jelikoz jejich vysoky pocet a zaroven maly obrat za rok 2011 pfedurcuje tuto skupinu
Vv ptipadé dodrzeni podminek marketingového mixu k mnohem vyssim odbérim. U B2B
obchodnich a vyrobnich firem doporucuji skupinu C, D pro sviij potencial a divody které
byly popsany v ptislusné kapitole. U B2G firem, stejné jako u ostatnich, je potifeba
daslednéji nabizet predevSim produkty, které jsou zahrnuty do nasi produktové tady
vyrobkli nakupovanych bez mezic¢lankt, pfimo od vyrobce, u kterych je nad¢je uspét
Vv piipadném vyberovém fizeni. U klienth B2C navrhuji propagovat predev§im povédomi o
znacce, sidle firmy a v ptipad¢ reklamy propagovat vyrobky zafazené do vysSich cenovych

skupin, aby firma vytvaiela vétsi obrat a tim i zisk.

U vSech segmentli navrhuji vyuziti nékterého ze systémi CRM pro fizeny vztah se

zékaznikem a postupovat podle téchto principu.
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