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ABSTRAKT

V mé bakalarské praci bude zkoumana problematika marketingového mixu firmy. Tato
bakalarska prace bude rozd€lena na dvé ¢asti — praktickou a teoretickou ¢ast. V teoretické
¢asti se zam¢efim na marketingovy mix, popis jednotlivych néstroji mixu, SWOT a Porte-

rovu analyzu.

V praktické ¢asti bude piedstavena a charakterizovana firma, jeji marketingovy mix a jeho
¢asti, vypracovana SWOT a Porterova analyza. Na zavér mé bakalatské prace budou navr-

zena doporuceni a navrhy na zlepSeni marketingového mixu spole¢nosti.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, Codaco Electronic S.r.o., produkt, propagace, cena, dis-

tribuce, SWOT analyza, Porterova analyza

ABSTRACT

In my Bachelor thesis will be explored issues of the marketing mix of the company. This
thesis is divided into two parts - theoretical and practical part. The theoretical part will fo-

cus on the marketing mix, a description of each tool mix, SWOT and Porter analysis.

The practical, there will be presented and characterized the company, its marketing mix
and its parts, SWOT analysis and Porter analysis. At the conclusion of my thesis will be

proposed recommendations and suggestions for improving the company's marketing mix.

Keywords: marketing mix, marketing, Codaco Electronics s.r.o., product, promotion, price,

distribution, SWOT analysis, Porter analysis
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UvVOD

Tématem mé bakalarské prace je marketingovy mix spolecnosti Codaco Electronic s.r.o.
Tato spolec¢nost vyrabi a konstruuje elektronicka zatizeni pro zdravotnické centra, sanato-
ria a jina socialni zafizeni. Firma je na trhu vice nez 10 let a nabizi jak produkty, tak i sluz-
by zamétené na elektronické vyrobky. Firmu fadime mezi malé podniky, ale je v odvétvi je

ve vedouci pozici.

V teoretické ¢asti je vysvétlen a popsan pojem B2B trh, na kterém firma nabizi a prodéva
své sluzby, dale je zde popsan marketingovy mix a rozebrany jeho jednotlivé prvky. Ne-
zbytnou soucasti teoretické ¢asti je SWOT analyza, ve které je zanalyzovana soucasna si-
tuace firmy. Analyza obsahuje rozbor silnych a slabych stranek podniku, jsou zde vyobra-
zeny prilezitosti k vyuziti, ale zaroven i hrozby, které mohou dany podnik ohrozit. Dulezi-
tou roli hraje také Porterova analyza péti sil, kterymi jsou potencidlni konkurenti, konku-
rencni rivalita, substituéni vyrobky, sila kupujiciho pfi vyjednavani o cené a sila prodavaji-
ciho.

Cilem prace je vypracovani a analyza marketingového mixu spole¢nosti a prozkoumani

jeho soucasné situace. Sekundarnim cilem je vypracovat SWOT a Porterovu analyzu. Na

zaver jsou podany navrhy a doporuceni ke zkvalitnéni marketingového mixu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Pojeti marketingového mixu prvné pouzil Neil H. Borden, ktery pracoval na Harvard Busi-
ness School. Muzeme jej definovat jako souhrn uréitych prvki, které se spravnym sesku-
penim vytvori vétsi Sanci k dosazeni stanovenych cild podniku pomoci satisfakce potieb a

ptani zdkaznikl. (Jakubikova, 2009, s. 182)

Marketingovy mix muzeme také definovat jako ,,soubor nastrojl, jejichZ pomoci marke-

tingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zékazniki“. (Janeckova, Vastikova,

2001, s. 29).

Tyto vlastnosti mohou byt namichany v jakékoliv posloupnosti a v jakémkoliv seskupeni.
Vsechny tyto vlastnosti maji stejny ukol, a to uspokojit potieby svych zédkaznikl a zajistit

spole¢nosti zisk. (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 29)

Marketingovy mix je tvofen nékolika ¢asti a ty jsou navzajem propleteny. Zakladni obsah

mixu je utvoren ze 4P:

e Product — Vyrobek
e Price — Cena
e Place — Distribuce

e Promotion — Komunikace, Propagace

Vytvofit kvalitni a fungujici marketingovy mix byva ne vzdy lehkym ukolem. Jednotlivé
prvky na sebe vzajemné pusobi a existuji i dal$i pusobici vlivy jednotlivych trhd. Témi

mohou byt:

1. Kupni chovéni klienta

2. Pristup trhu

3. Chovani a postaveni konkurence
4

Ptistup vlady
Kupni chovani klienta

Faktory, které ptisobi na nakupni chovani kupujiciho, jsou napiiklad: stimulace ke koupi,
kupni zvyky, zplisob Zivota, prostiedi a postoj kupujiciho, ¢etnost kupujicich. (Jakubikova,

2009, s. 183)
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2 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

2.1 Produkt

Kotler (2001, s. 389) uvadi, ze:,,Produkt je cokoliv, co miize byt na trhu k uspokojeni po-

tfeb nebo prani®.

Produkt jako soucast marketingového mixu, je chapan nejen jako hmotny statek, ale mu-
zeme zde zaradit i1 sluzby. Je samoziejmosti zde také zahrnout naptiklad pojisténi, cestova-

ni nebo kadetnické sluzby. (Russel-Jones, 2005, s. 73)

Neboli ,,produktem rozumime vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho

hmotnych i nehmotnych potieb". (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 29)
Vzhledem k tomu, ze je produkt pfedmétem prodeje, mél by podnikatel zvazit:

e Zda bude mit zdkaznik z jeho produktu/sluzby n¢jaky uzitek
e Zda ajak bude jeho vyrobek/sluzba kvalitni

e Jaky bude mit design/provedeni

e Jaké bude mit technické vlastnosti

e Zpusob baleni

e Poskytnuté sluzby. (Russel-Jones, 2005, s. 73)

2.1.1 Znacka

»Je to jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace pfedchozich prvki. Jejim
smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejct od zbozi

nebo sluzeb konkuren¢nich prodejct.” (Kotler, 2001, s. 401)

V zajmu podniku by mélo byt odliSeni se od konkurence vyznamnym bodem. Znacka
v odliseni nejen pomaha, ale je i zaroven soucasti tvorby image spole¢nosti. V oblasti po-
skytovani sluzeb ma znaCka podporovat hmatatelnost a posilovat predstavivost

v podvédomi zakaznikil. (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 97-98)
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2.1.2 Zivotni cyklus produktu

Kazdy zivotni piibéh produktu je zalozen na 4 fazich cyklu. Témi jsou zavadéni, rist, zra-
lost a pokles. Neni nikde jasné dané pravidlo, jak dlouhé jednotlivé faze budou. Jde o indi-

vidualni proces, ktery ovliviiuji nezvyklosti v poptavce a obratech. (Jakubikova, 2012, s.

210)

Obraty

Produkty

Zavadéni Rlst Zralost Pokles

Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 210

Obr. 1 Zivotni cyklus produktu
Zavadéni

Je to prvni faze Zivota produktu. Pfi zavadéni jsou trzby vzdy niZ§i a naklady na jednoho
zakaznika naopak vyssi. Je to zavinéno vstupem na trh, protoze si dany produkt zakazniky

teprve ziskava.
Faze ristu

Typickym rysem této faze je rust ziskii. Konkurence pomalu, ale jisté pfibyva a hlavnim
marketingovym cilem podniku je, dosahnout co nejvétsiho trzniho podilu. Tato faze je fazi
urceni komunikace, to znamend, ze podnik by mél nabizet vyrobek za zavadéci ceny a
strhnout lavinu zajmu po produktu. Diky spravné podpoie prodeje muze Cekat vyssi po-

ptavku a tim si zajistit vyssi zisky.
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Zralost

Tato faze je pro podnik nejvynosnéjsi. Oproti fazi zavadéni, v této fazi jsou trzby nejvyssi
a naopak nizsi naklady na zakaznika. V této fazi se podnik snazi se svymi produkty odlisit
od konkurence pomoci znacky. Ocekavaji se zde vysoké zisky a udrzeni ziskaného trzniho
podilu. V této fazi by mél podnik zvysit podporu prodeje, se snahou zaujmout nové zakaz-

niky ¢i zakazniky od konkurentd.
Pokles

Faze poklesu je fazi, kdy klesaji veskeré trzby z prodeje. Produkt se zde stava neatraktiv-
nim na trhu a celkovée klesaji i zisky. V tento moment se snizuje podpora prodeje a omezu-

je se reklamni ¢innost. (Kotler, 2001, s. 316) (Kotler, 2004, s. 855)

2.1.3  Urovné produktu

Produkt by mél plnit veskeré potieby, naroky a ptani kupujiciho. Je v zajmu spolecnosti
zanalyzovat dany produkt na zéklad¢ jeho uzitecnosti, ryst a dopliujicich vlastnosti. (Ka-
Sik, Havlic¢ek, 2009, s. 65) Prvnim stupném neboli Grovni produktu je jadro. Zakaznici zde
nalézaji uspokojeni svych zékladnich narokl a potfeb. Pro podnik to znamena zna¢né pii-
jmy ze spokojenosti zédkaznikidi. Spolecnost se snazi vyvolat v zadkaznikovi dojem nutné

potieby mit dany produkt i za predpokladu, Ze zakaznik produkt nepotiebuje.

Druhym stupném je tzv. vlastni produkt. Tento stupenl je utvofen souhrnem zakladnich
ryst, které kupujici od individuélni koupé€ pozaduje a které produkty majici stejné jadro, se

od sebe diferencuji. Z vétSiny piipadl se jedné o technologickou vybavenost.

Tretim stupném jsou dopliujici vlastnosti pro kupujici. Jednd se napiiklad o poprodejni
sluzby, propaga¢ni podstavce a mnoho dalSich. Tyto prvky jsou nasledné piipojovany
k jednotlivému produktu a tvoii jeho soucast. Diky témto dopliujicim sluzbam je snadné&jsi

zaujmout kupujiciho.

Poslednim ¢tvrtym stupném je potencial produktu. Pro GspéSné odliSeni od konkurence

vyuziva tento stupenl nékolika prvki, které jsou nejprve zanalyzovany a to:

e Silné stranky
e Slabosti
e Potencialni obrana proti konkurenénimu produktu

e Analyza konkurence a jejich produktt (Kasik, Havlicek, 2009, s. 66)
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VLASTN(
PRODUKT
POTENCIAL
PRODUKTU
JADRO
DOPLNUJICT
SLUZBY

Zdroj: Kasik, Havlicek, 2009, s. 66

Obr. 2 CtyFistupriova analyza produktu

O tom, co a kolik se bude vyrabét, nerozhoduje manazer ¢i feditel podniku, ale trh — neboli
spotiebitelé. Marketing méa za velmi dulezity ukol zjistit, které jednotlivé vlastnosti pro-
duktu, motivuji kupujici k ndkupu, v jaké sile a potadi. Timto vznikd komplexni neboli

kompletni vyrobek. (Zamazalova, 2010, s. 165)

Pokud si chce spolecnost vybudovat urcité jméno na trhu a za cil mé ovladnuti trhu, méla
by se firma vyskytovat na trhu ve vice podobach. Ne vzdy plati, Ze na trhu zvitézi ten nej-
lepsi produkt. Nespocet spotiebitelt ma dojem, ze drazsi produkty jsou i kvalitnéjsi. Na
trhu se stava, ze produkty, které maji vysp€ly a propracovany marketing, se mnohem lépe

prodavaji a ¢asto vitézi nad témi, co jsou vykonnéjsi a kvalitnéjsi. (Kotler, 2003, s. 154)

2.1.4 Klasifikace produkti

Produkty byvaji Casto klasifikovany zejména podle svého charakteru. Mohou byt klasifi-
kovany dle jejich hmotné povahy, individudlniho pouZiti, podle doby trvanlivosti, ¢i jinych
kritérii. Z casového hlediska pouZzivani a hmotné povahy, rozdéluji se vyrobky do 3 sku-
pin:
e Produkty s kratkodobou dobou pouzivani — tzn., zbozi byva obvykle spotfebovano
béhem né¢kolika dni, jsou to véci kazdodenni potieby, obvykle je jejich prodej pro-

pagovan reklamou
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Produkty dlouhodobého charakteru — tzn. zbozi, u kterého provadime nakup pravi-
deln¢ a z ¢asového hlediska i dlouhodobé, jsou to vyrobky, u kterych kupujici oce-
kava vétsi garanci kvality

Sluzby — jsou nehmotného charakteru, zddoucim faktorem u sluzeb je jistota a di-

véryhodnost poskytovatele dané sluzby

Mezi dalsi rozdéleni klasifikace vyrobki patii klasifikace spotiebniho zbozi, a to je nasle-

dovni:

Zbozi kazdodenni potteby — zakaznici kupuji toto zboZzi bezmyslenkovité a bez ja-
kéhokoliv usili

Produkty dlouhodobé spotteby — spotiebitelé si vybiraji podle toho, zda vyrobek
spliiuje jejich pozadavek a zda z néj budou mit uzitek, dulezit¢ faktory zde hraji i
cena a vzhled

Speciality — tento typ zbozi je specificky tim, ze se skoro vzdy prodava pod urcitou
znamou znackou, kvili tomuto zbozi je zdkaznik ochoten své usili, oproti zbozi
kazdodenni potieby, zvysit

Neznamé a nevyhledavané zbozi — u tohoto typu zbozi zakaznik bud’ vi, ale neni

natolik atraktivni, aby si ho koupil, anebo o tomto zboZi viibec nic netusi

Poslednim rozdé&lenim klasifikace produkti je klasifikace zboZi pro podniky, kterymi jsou:

Suroviny, material a polotovary
Kapitalové investice
Pomocné investice

Pomocné materialy a sluzby (Kotler, 2001, s. 392 — 394)

2.2 Cena

Cena a jeji politika byla do 70. let 20. stoleti ne moc vyznamnou c¢asti marketingového

mixu. V té dobé¢ si lidé uvédomili, Ze cenou se rozumi, nejen naklady spojené S pofizenim,

ale 1 hodnota, kterou vnimaji zdkaznici. Dilezitym faktorem je také postaveni konkurenc-

nich spolecnosti. (Kermally, 2006, s. 83)

O cené, jako soucasti marketingového mixu, se da fict, Ze je to ,,nejoperativnéjsi polozka

ze ¢tyt uvedenych slozek marketingového mixu.* (Russel-Jones, 2005, s. 74)
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Cenu muzeme chapat jako nehmotny prvek, ktery se stava velmi vyznamnym ukazatelem
kvality. Jelikoz vetejné poskytované sluzby nemaji takika Zadnou hodnotu, mé¢ly by orga-
nizace odvratit svou pozornost k nabidkové strané stanoveni ceny, tzv. nakladim. (Jane¢-

kova, Vastikova, 2001, s. 30)

2.2.1 Stanoveni ceny

Jaké je spravné urceni ceny? Pan Kotler (2003, s. 16) ve své knize uvadi, ze cena by nemé-
la byt pfili§ nizka, proto, Ze by nad$ vyrobek nemuseli nasi zdkaznici vnimat jako kvalitni.
Cena by ale neméla byt ani pfili§ vysokad, protoZe v tomto piipadé bychom mohli pfijit o
zakazniky uplné. Nejlepsim feSenim ke stanoveni ceny je vykalkulovat své dosavadni na-
klady a pficist k nim svou ur€itou pfirazku. Tyto naSe naklady by ndm méli poslouzit pou-
ze jako pomiicka pro to, abychom zjistili, jak nasi zakaznici na nasi cenu reaguji. Vysled-
kem naSeho pozorovani mohou byt dvé moznosti: zahajit, pokratovat ve vyrobé anebo

upusténi od vyroby.

Nakladové orientované metody stanoveni ceny jsou tvorba cen pomoci marze, a cilena

tvorba cen. M¢lo by se brat v potaz:

e Chovani spottebitell
e Soulad nékladid a problémt, které byly vynaloZeny organizaci a zda je moznost se
jim vyvarovat

e Faktory ovliviiyjici citlivost ceny

Témi jsou napiiklad: hodnota, kterou je spotiebitel uhradit za vyrobek, dale je to dostup-
nost a charakter substitu¢nich vyrobkut, problémy pfii porovnani substituti a vyrobkd, cel-

kové vydaje, zaveérecny vynos ¢i efekt ceny proti kvalité. (Kermally, 2006, s. 84)

Kazda cena pro jednotlivy produkt sebou nese i urcita rizika. Jednim z nich je tzv. cenova
eskalace. To znamena, ze pokud chceme zbozi prodavat na jiném kontinentu, musime zde
zahrnout 1 dodate¢né naklady na dopravu, clo a provize pro dovozce i prodejce. V disledku
této eskalace bude vyrobek mit mensi cenu v nasi zemi a v jiné zemi, kde se rozhodneme
prodavat, bude mit cenu vyssi diky témto dodatecnym nakladim. Pfi stanoveni ceny maji

proto obchodni jednotky 3 moznosti jak cenu stanovit, a to:

e Jednotou cenu vyrobki
e Pro kazdou zemi jinou trzni cenu vyrobku

e Nakladovou cenu pro kazdou zemi (Kotler, 2001, s. 380)
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2.3 Distribuce

Velmi dilezitou ¢asti marketingového mixu je distribuce. Ma za ukol uleh¢it dostupnost
spotfebiteli k danému produktu ¢i sluzbé. Je velmi uzce spojena S umisténim sluzby,
s vybérem spravného prostiednika dodavky zbozi ¢i zprostfedkovani pies cestovni agentu-

ru. (JaneCkova, Vastikova, 2001, s. 31)

Zamazalova (2010, s. 225) uvadi, zZe: ,,Distribuce zbozi a sluzeb jsou ovlivnény produktem,
cenou a zejména samotnym zakaznikem, jeho potfebami i pohledem na zpiisob, jakym by
mu mélo byt zbozi doruceno, kde by mélo byt k dispozici tak, aby to pro néj bylo vyhodné

a pohodlné a byl tak maximalni uzitek, ktery opatfenim produktu ziska“.

Velky daraz se klade i na rozhodnuti, kterd se v oblasti distribuce ucini. Tato rozhodnuti
ovliviiuji marketingova rozhodnuti o zpisobu tvofeni marketingovych prvku, tzn. produk-
tu, ceny a cenovych podminek a spravné zvolené propagace — komunikace. Z divodu
dlouhodobého rozhodovani, vytvorit kvalitni a dobte prosperujici distribuéni systém, mtize
trvat n€kolik let. Je velmi dulezité védeét, zda firma figuruje bud’ to, na spotiebitelském,
nebo primyslovém trhu, a zda je to trh tuzemsky nebo zahrani¢ni. Je zde i moZnost, ze

firma funguje na obou téchto trzich. (Zamazalova, 2010, s. 225)

2.4 Propagace

Propagace ma za ukol informovat zdkaznika o dosazitelnosti, exkluzivnosti a uzivani vy-
robku. Hlavnim cilem je setrvat v povédomi u vefejnosti. Spravné zvoleni propagacni stra-

tegie zahrnuje nasledujici body:

e Rozpocet financi, které chceme do propagace investovat
e Spravn¢ zvolena média
e Predmét sdéleni

e Jaké jsou naSe konecna ocekavani (Staiikkova, 2007, s. 67)

Propagacni ¢innosti myslime urcitou formu reklamy, do které se fadi se i publicita a image.
Je tieba vybrat spravnou formu publicity a média. Témi mohou byt reklamy v radiich, tele-

vizich ¢i novinach. (Kermally, 2006, s. 9)

Firma by se m¢la zaméfit na takovy zplsob propagace, kdy bude dostatecné informovat
spotiebitele o svych poskytovanych sluzbach ¢i produktech. Pokud se na tento faktor firma

nezaméfi, povede to k nevédomosti vefejnosti o firemni ptsobnosti na trhu, a proto budou
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zakaznici nuceni vyhledavat jina mista, kde si budou moci produkt ¢i sluzbu opattit. (Rus-

sel-Jones, 2005, s. 79)
Do propagacni Cinnosti Ize tedy zahrnout:

e Reklamu

e Sales promotion — podpora prodeje

e PR —vztahy s vefejnosti

e Direct marketing

e Propagace pomoci webovych stranek

e Osobni prodej (Kotler, Wong, Sauders, 2007a)

2.4.1 Reklama

Jedna se tedy o urcity druh komunikace s obchodnim zamérem. Hlavnim ukolem je infor-
movat zakazniky o tom, Ze dané produkt ¢i sluzba, kterd je v reklamé nabizena, uspokoji
spotiebitelovy potieby. Reklama je v soucasné dobé nedilna soucast trzniho hospodaistvi.
Plni funkci, jak informativni, tak i oslovujici. Informuje pfedevsim zékazniky o aktudlni
nabidce produktl a sluzeb a zaroven oslovuje jak stalé, tak i nové zakazniky. Reklama tvo-
i a distribuuje zpravy od prodejct zbozi Ci sluzeb, které jsou nabizeny s cilem prodat je.
Musi byt zietelné jasné, Ze je tato informativni zprava placend a je pouZita za Gcelem zis-
kani zamé&fené skupiny. Pouzivaji se k tomu jak televizni, tak i rozhlasové reklamy, outdo-

orova reklama ¢i reklama v kinech. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 16 - 17)

Mezi nejcastéjsi médium V propagacni €innosti patii neopomenutelné¢ webové stranky.
Tato moderni forma propagace slouzi jak k informovanosti o produktu, ale mize zde byt i
moznost k pfimé objedndvce zbozi prostiednictvim objednavkového formulare. Pro sprav-
né pusobeni této formy propagace, by mély byt webové stranky volné dostupné kazdému

zajemci €1 uzivateli. Propagace prostiednictvim webu byva zejména ve 3 moznostech, a to:

a) Bannery — objeveni na strance pomoci ,,prouzku® — maji za kol informovat o exis-
tenci daného podniku nebo vyrobku.

b) Celostrankové propagacni sdéleni — automatické objeveni na strankach zakaznika,
mezitim neZ se odebere na jinou webovou stranku.

¢) Push technology advertisement — pii kliknuti se na stejné tématické webové strance
objevi reklama. (Stanikova, 2007, s. 70)
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2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje souhrn riznych motivacnich prostredki, nejcastéji kratkodobé
povahy, které maji za ukol stimulovat zédkazniky ¢i obchodni jednotky k rychlejsimu ¢i

vetsimu nakupu vyrobkil nebo sluzeb. (Kotler, 2001, s. 590)

Mezi dulezité nastroje, které jsou uréeny ke stimulaci objemnéjSich nakupti, jsou napiiklad
hry, rizné akce v misté prodeje, vzorky, kupony, soutéze ¢i vystavy. (Vysekalova, Mikes,

2010, s. 18)

2.4.3 Public relations

Prace s vefejnosti je urcita marketingova technika, diky niz se mohou piedéavat informace o
podniku a jeho ¢astech. Cilem této techniky je vytvofit piijatelné podminky pro podporu
vefejnosti a instituci, které by mohly ovlivnit snazeni dosdhnout nasich marketingovych

plani. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 18)

Pro podnik jsou vztahy s vefejnosti velmi dulezité. Jsou ¢asto chapany jako odnoz plano-
vani marketingové propagace. Vyspélejsi firmy tento fakt neberou na lehkou vahu a pfi-
kracuji k riznym opatienim, které maji mit za kol usmériiovat vztahy s dilezitou casti
vetejnosti. Oddéleni public relations sleduje pfistup vetejnosti k podniku a nasledné tato
zjiSténi zasila ostatnim slozkam podniku. V pfipadé vyskytu neptijemné publicity, je v

kompetenci oddé€leni public relations tuto zaleZitost vytesit. (Kotler, 2001, s. 599)

2.4.4 Direct marketing

Je to ur¢ita forma propagace, kterd velmi razantné snizuje firm€ ndklady spojené
s prodejem produkti ¢i sluzeb. Direct marketing Ize definovat jako urcitou komunikacni
disciplinu, ktera spliuje nasledujici 3 ¢innosti:
1. pfesné a pfimé zacileni na danou skupinu
2. vyrazné ptizplsobeni sdéleni, které je uzpiisobeno na individualni potieby jednot-
livet z vybrané cilové skupiny

3. ziskani zpétné reakce jednotlivct
Mezi nastroje direct marketingu patfi:

e Oznameni, sd€leni zasilané poStou nebo jinou piepravni sluzbou (patii zde piimé
maily, katalogy)

e Telefonicka konverzace (jako je telemarketing nebo mobilni marketing)
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e Sd¢leni, které ke své plsobnosti potfebuje internetové piipojeni (e-mailové

newslettery). (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 79)

2.4.5 Osobni prodej

Je zalozen na osobnim kontaktu se zakaznikem, a hlavni ulohou je zakoncit prodej urcitou
objednavkou ¢i transakci ze strany zékaznika. Osobni prodej miize byt provozovan bud
piimym osobnim kontaktem, nebo je zde i moznost vyuziti telefonické komunikace. Vy-
hodou osobniho prodeje je vétsi divéryhodnost a rychlé reagovani na zakaznikovy naméty.
DalSim plusem je moznost vytvoreni dlouhodobéjsiho vztahu, za Gcelem dalsiho prodeje.

(Jakubikova, 2008, s. 260)

2.5 Lidé

Faktor ,,lidé* jako ¢ast marketingové mixu je znacné dlleZity. Je to jeden z faktori, ktery
rozSifuji obvyklé uskupeni 4P marketingové mixu. Pfitomnost tohoto prvku
vV marketingovém mixu uzce souvisi s vlastnostmi sluzeb, na kterych maji lidé velky podil.

Existuji 3 zpiisoby rozdéleni podle daného podilu lidi na nabizenych sluzbach:

e Pracovni personél
e Zakaznici

e Zakaznici a jejich blizké okoli (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 154)
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3 SWOTANALYZA

SWOT analyza je kompletni shrnuti silnych a slabych stranek podniku. Zahrnuji se zde
spolu s nimi prilezitosti a hrozby. (Kotler, 2001, s. 90)

SWOT analyzu miizeme definovat jako: ,,Vytah ze zjiSténi internich a externich auditd,
ktery upozoriiuje na klicové silné a slabé stranky organizace, ale také na pftilezitosti a

hrozby, jimz firma ¢eli.* (Kotler, Wong, Saunders, 2007a, s. 97)

Je to jeden ze zékladnich postuptli, k urceni spravné marketingové strategie. Zavisi na
spravném vyhodnoceni svych silnych a slabych stranek, a zda dokaze podnik rozpoznat
své piilezitosti a hrozby. Nazev SWOT analyza je odvozen od zacate¢nich pismen anglic-

kych slov:

e S —strenghts neboli sily
e W- weaknesses neboli slabosti
e O — opportunities jako prilezitosti

e T — threats neboli hrozby (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 74)

3.1 Vnitini prostredi (silné a slabé stranky)

Je to prostiedi, které se naléza v nitru podniku. Podnik je schopen tyto slabé a silné stranky

formulovat a ménit, aby v konecném duasledku mély pozitivni dopad na jeho fungovani.

JaneCkova a Vastikova (2001, s. 78) uvadéji, ze je to:,,Analyza trzniho prostiedi, které je

tvofeno nasim trhem, zakazniky, konkurenci a nas§imi dodavateli.*

KaZzdy obchodni subjekt by mél byt schopen rozpoznat a spravné zhodnotit své silné a sla-
bé stranky. Je dulezité poznat 1 své vhodné prilezitosti a na druhou stranu, je dilezité tyto

prilezitosti také vyuzit. (Kotler, 2001, s. 92)
Silné stranky

Je to souhrn vsech pozitivnich vlastnosti podniku, at’ uz jsou to bezchybné vyrobni postu-
py, technologické vybaveni a prostory. Je v zajmu podniku tyto vnitini zaleZitosti neustale

vylepSovat a vytvaret nove.
Slabé stranky

Silné stranky se neobejdou bez slabych. Podnik by si mél byt védom svych slabych stranek

a m¢l by se také snazit je eliminovat ¢i v nejlepSim piipad¢€ se jich zbavit. Slabymi stran-
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kami muze byt nespravné uspotradani sluzeb, Spatné dorozumivani, ne pfili§ vhodné umis-

téni podniku ¢i nevyhovujici vybaveni.

3.2 Vnéjsi prostredi (prileZitosti a hrozby)

Celkovy proces SWOT analyzy se zaméfuje v prvni fadé na vnéjsi okoli. Neboli okoli,
které obklopuje dany podnik. Vnégjsi prostedi se neda kontrolovat ani samotnymi zamést-
nanci podniku. Prostfedi se totiZ ocitd v ur¢ité oblasti, ktera se nachazi mimo fizeni za-
méstnancii podniku a nelze ho kontrolovat ani ménit. SloZeni vnéjSiho prostfedi organizace

je tvoreno:

e makroprostiedim, to dale zahrnuje prostfedi: ekonomické, politické, demograficke,
socialni, kulturni, ekologické

e trznim prostfedim, které je tvotfeno zadkazniky, dodavateli a konkurenci (Janeckova,

Vastikova 2001, s. 74-75)
PrileZitosti
Definice ptilezitosti zni:,,Marketingovou pfilezitosti je oblast zdkaznickych potieb, jejichz
uspokojovanim muze firma profitovat.” (Kotler, 2001, s. 90)

Hrozby

Hlavnim ukolem vedeni firmy je hrozby rozpoznat a ptedvidat jejich dalsi vyskyt. (Kotler,

2007a, s. 97)

Hrozby by mély byt hodnoceny z pohledu dulezitosti a predvidatelnosti jejich objeveni.
(Kotler, 2001, s. 91)
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4 PORTEROVYCH 5 SIL

Téchto 5 Porterovych sil, jimiz jsou: konkurenti ve stejném odvétvi, potencialni novi kon-
kurenti, substituty, zakaznici neboli odbératelé a dodavatelé, rozhoduji o dlouhodobé atrak-

tivité trhu nebo trzniho segmentu. (Kotler, Keller, 2007b, s. 380)

Pro stanoveni vhodné strategie proti konkurenci, je tieba zjistit jaka je soucasné situace na
trhu, na ktery chce firma expandovat své produkty a sluzby. Pfi jednotlivém zkoumani trhu

je zapotiebi také zjistit a analyzovat konkuren¢ni firmy. (Kermally, 2006, s. 40)

Diky tomuto modelu je mozné identifikovat vlivy, které ptisobi na vynosnost dané sféry.
Zaroven model poukazuje na podniky, které lze piipadnym cenovym utokem oslabit nebo
na podniky, které jsou z hlediska cenové konkurence, ve velmi dobrém postaveni. (Sedlac-

kova, 2006, s. 11)

4.1.1 Rivalita konkurence v oboru

Odvétvi se stava méné atraktivnim v dobé, kdy se zde objevuji silné nebo ttocné obchodni
subjekty — konkurenti. Stav atraktivnosti trhu se je$té snizi v ptipadé, jestlize trh stagnuje
¢i upada. Ve snaze byt nejlepsi volbou na trhu mize dojit k situaci, kdy firmy budou mezi

sebou soupefit. V diisledku Castych cenovych a reklamnich vélek, se proto mlze stat sou-

vevr

Pokud chce byt podnik uspésny, méel by byt spravne identifikovat a sledovat konkurencni
firmy. Nejlep$im feSenim pro tuto situaci je jmenovat jednotlivého zaméstnance nebo celé
oddéleni, které bude vykonavat tyto ¢innosti. Tento pracovnik ¢i oddéleni by méli byt zod-
povédni za shromazd’ovani dat, jejich tfidéni. Dal§i moZnosti je urceni osoby, kterad by byla
schopna vyhleddvat pomoci internetu zaznamy o konkurenci a jejich ¢innostech a po na-
sledném sbéru informaci by je predlozila. MlzZe se stat, Ze n&jaky pracovnik pfijde do sty-
ku s konkurenci, a nasledn¢ by kontaktoval pracovnika ur¢eného ke sbéru dat s tim, ze mu

sdeli konkurencni taktiku. (Kotler, 2005, s. 50)

4.1.2 Hrozba novych konkurenti

V ptipadé, Ze by podnik planovali ohrozit nové pifichozi konkurenti, méli by si uvédomit,
ze to sebou nese urcité bariéry. Vznikaji predev§im z diivodu investovani uspor do zavede-
ni velkovyroby, vyrobkové odlisnosti, kapitalovych podminek, pfesunu vyloh, vladni poli-

tiky, sily znacky a revanSovanymi postupy. (Kermally, 2006, s. 40)
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Segmentova atraktivita se rozliSuje podle vysky prekazek vstupu a vystupu. Nejvic atrak-
tivni trh je vSak ten, ktery ma vysoké pozadavky pro vstup do odvétvi a piekazky vystupu
jsou nizké. To znamen4, Ze jen zlomek novych konkurent je schopen vstoupit na trh a
spole¢nosti, kterym se dlouhodob¢ nedati, mohou jednoduse odejit. (Kotler, Keller, 2007b,

5. 381)

4.1.3 Substituéni vyrobky

Ve chvili, kdy je mozna existence potencialnich substitu¢nich vyrobkd, stavé se trh nea-
traktivnim. Substitut omezuje nejen ceny, ale 1 zisky spolecnosti. ZvySeni technologického
pokroku nebo konkurence muize zavinit pad cen i ziskd v segmentu. Firmy tudiz musi neu-

stale sledovat vyvin cenovych trendd. (Kotler, Keller, 2007b, s. 381)

V zavislosti na poctu existujicich substitué¢nich produktii bude mit konkurence mensi silu.

(Kermally, 2006, s. 40)

4.1.4 Sila kupujiciho pFi vyjednavani o cené

Segment se stava neatraktivnim v pfipadé, Ze zakaznici maji velkou a silnou vyjednavaci
schopnost. Ta vzrista, pokud jsou zdkaznici pfesné zaméteni na vyrobek, ktery predstavuje
nedilnou ¢ast celkovych nakladii daného zakaznika. Nebo v pfipadé€, Ze je produkt nedife-
rencovany a naklady na zménu jsou nizké. Prodavajici se mohou chranit tak, Ze si vyberou
zékazniky, ktefi budou mit malou vyjednavaci silu. Druhou moznosti chranit se je zamétit
se na zakazniky, ktefi uvazuji o moznosti zménit dodavatele. AvSak nejlepsi moznosti je
vytvorit atraktivngjsi nabidky, o0 které nebudou zakaznici schopni vyjednavat. (Kotler, Kel-
ler, 2007b, s. 381)

4.1.5 Sila prodavajiciho pfi vyjednavani o cené

Situace neatraktivniho segmentu muze nastat tehdy, jestlize jsou dodavatelé ochotni a
schopni zvySovat ceny nebo snizovat ddvky mnozZstvi. Prodavajici se stava silnym pouze
za situace, kdy je na trhu minimum substituti a jeho produkt je nezbytnym prvkem pro
vyrobu. Chranit se mohou kompromisem, ve kterém budou ob¢ strany stejné silné anebo
v ptipadé, kdy se bude moci vyuzit z dalSich zdroji dodavek. (Kotler, Keller, 2007b, s.
381)
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5 ROZDELENI TRHU

,»Irh je soubor skute¢nych a potenciadlnich kupujicich urc¢itého vyrobku. Tito kupujici maji
spolecnou néjakou potiebu ¢i prani, které je mozné uspokojit pomoci smény a vztahti. Pro-
to tedy velikost trhu zavisi na poctu osob, které projevuji svou potiebu, maji prostiedky na
to, aby se staly G¢astniky smény, a jsou ochotny tyto prostiedky nabidnout vyménou za to,
po ¢em touzi.“ (Kotler, Wong, Saunders, 20073, s. 44)

Kazdy zdkaznik se snazi zaméfit své touhy, mySleni, snazeni na své vlastni uspokojeni.
Valna vétSina lidi zkouma zptisob, jak pfi vynalozeni co nejmensi snahy dosahnout toho,
co chtéji. At uz jsou to hmotné ¢i nehmotné statky. Zakaznici chtéji vynalozit své finan¢ni
prosttedky za uspokojeni svych tuzeb a potieb a podnikatelé chtéji vice zisku ze svého

podnikani. (Kuchat, 2012, s. 39)

Diky nehomogennosti trhli je nemozné se zaméfit na vSechny zdkazniky velkych a rGzno-
rodych trhli. Ve vétsiné piipadech, jsou zakaznici jini, ale 1ze je diky jejich charakteristic-
kym rystim uspotadat.(Kotler, Keller, 2007b, s. 278)

5.1 Typologie trhii

Marketingové postupy a nastroje, které se uplatiiuji v marketingovém fizeni firem, je moz-
né vyuZzit na jakémkoliv trhu. At uZ jsou to trhy hmotné neboli trhy vyrobkl nebo na trhu

nehmotném, trhu sluzeb. Existuji 3 elementarni druhy trhii:

e Trh spotiebitelit
e Trh primyslu
e Trhy smiSen¢ (Kasik, Havli¢ek, 2009, s. 40)

5.1.1 Trh spotrebiteli

Tento trh je spolutvofen individudlnimi spotiebiteli spolu s domacnostmi, kteti nakupuji
statky a sluzby pro svou vlastni potfebu. Tento typ trhu zahrnuje produkty a sluzby dlou-
hodob¢;jsi 1 kratkodobéjsi povahy a které se diky logistickym cestam dopravuji od vyrobce
az ke kone¢nému spotiebiteli. ProtoZze vyrobky putuji od vyrobce k zdkaznikovi, 1ze tento

trh nazvat B2C, neboli trh business to customer.
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5.1.2 Trh primyslu

Tento typ trhu je definovan seskupenim, z vétsi ¢asti, podnikatelskymi objekty a firmami,
které nakupuji zbozi a sluzby, za Gi¢elem dal§iho zpracovani ve svém soukromém vyrob-
nim postupu. Primyslové trhy byvaji také v elektronickém obchodovani nazyvany B2B,

business to business.

5.1.3 Trhy smiSené

Je to kombinace trhii B2B a B2C. Firmy se mohou pohybovat na obou trzich zaroveii. Mo-
hou prodavat své produkty jinym firmém, a tudiz pisobit na trhu B2B, ale je zde také
moznost pusobit na trhu B2C s tim, Ze bude firma prodavat své vyrobky koncovym uziva-
teliim ve svych kamennych prodejnach. S tim je pak nasledné spojen i poprodejni servis a

jiné sluzby. (Kasik, Havlicek, 2009, s. 40)

5.2 Zacileni trhu

Cileny marketing v dnes$ni dob¢ na trhu pfevazuje a jeho zdkladnim krokem je segmentace

trhu. Dany trh je tzv. trZzni prostor, ktery méa segmentovan. (Zamazalova, 2010, s. 161)

Po peclivé identifikaci dosaZitelnych trznich segmentl by se mél podnik rozhodnout, na
jaky pocet z nich se bude chtit zamétit. Ve snaze identifikovat malé, mnohem 1épe defino-

vané cilové trhy, neustale zkoumaji faktory spojené se zaméetenim.
Kritéria segmentace

e M¢fitelnost

e Dostatecna velikost

e Piistupnost

e Diferenciace

e Zvladatelnost (Kotler, Keller, 2007b, s. 300 - 301)
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5.3 Trh business to business

Trh B2B — neboli business to business — je spole¢na komunikace mezi firmami. Tato ko-
munikace mtiZze byt vedena i s organy statni a vetejné spravy. Od komunikace mezi zékaz-
nikem (B2C) se zna¢né lisi. A to napiiklad nakupnim chovanim, ale i motivaci k nakupu
nebo poftizeni produktu ¢i sluzby. Cilem této komunikace byva nejcastéji uzavieni urcitého
obchodu. Na rozdil od B2B, u B2C komunikace usmériiujeme své snazeni prodeji pro kon-
cove spotiebitele a urcité cilové skupiny. Je zde moznost nechat si pro své podnikani vy-
pracovat riazné marketingové prizkumy a vyzkumy. Diky nim je pak mozné zaméfit se na
urcity segment trhu. Obcas se pfi slovnim spojeni ,,B2B komunikace* rozumi“ pokus o
propojeni informacnich systémi ve vice firmach. Na pielomu tisicileti byl ndzev B2B ko-
munikace povazovan jako vyjadieni pro kazdou webovou stranku firmy, ktera zde nabizela

své produkty. (Businessvize.cz, 2011)

Nejvétsi oporou B2B marketingu jsou obchodni zastupci. Hraji velmi dilezitou roli
V uzavirani smluv a nabizeni produktl. V dnesni dob¢ se podniky snazi nahrazovat financ-
né nakladné obchodni navstévy méné nakladnymi prostfedky. Do téch mliZeme zahrnout
komunikac¢ni kanaly, které jsou zajisté méné nakladné nez obchodni cesta. USetii naklady
za dopravu, hotelové sluzby, stravovani a jiné naklady spojené s obchodni cestou. Diky
témto kanalim, jako je videokonference nebo rtizné socialné-komunikaéni platformy, mo-
hou obchodnici komunikovat a nabizet produkty nebo sluzby. Firma timto zptisobem dosa-
huje mnohem vétSiho snizovani nakladi, a Setfi penize, které mohou zuZzitkovat naptiklad

ve vyrobni sféte. (Kotler, 2003, s. 56-57)
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6 CHARAKTERISTIKAFIRMY

6.1 Zakladni informace o firmé

Nazev firmy: Codaco Electronic s.r.o.
Sidlo firmy: Hemy 825, Valasské Mezifici
IC: 25365312

Predmét podnikani: Hlavnim pfedmétem podnikdni firmy Codaco Electronic s.r.o. je
vyroba a instalace elektrickych strojii, pfistroji a elektronickych telekomunikacnich zafi-
zeni. Firma vyrabi a obchoduje se Sirokou nabidkou produktt a sluzeb, které jsou zddany

ve zdravotnické sféfe.

vvvvv

V soucasné dobé nabizi Sirokou Skalu komunikacénich a signalizac¢nich zafizeni, které jsou
uréeny nejen pro nemocnice, sanatoria, ale i pro ustavy socidlni péce. Je to firma, kterd ma
na trhu vice nez dvacetiletou zkuSenost s komunikacni technologii a zafizeni pro zdravot-
nictvi. M4 vétSinovy podil na trhu, a to vSe diky své moderni vyrobni technologii, ktera je
jednou z priorit podniku, ale i diky své politice. Svou zasluhu ma také spolehlivost a kvali-
ta vyrobkl, na kterou je kladen velky diraz. Vyrobky této ceské spole¢nosti maji jedno
spolecné — precizni zpracovani. Diky dikladnému systému kontroly kvality je firma
schopna zaruCit perfektni fungovani vSech jejich produkti. Firma disponuje
s nejmodernéjsi technologii, ktera jim umoznuje specializovat se vyrobky nejlepsi trovné.
Vyviji své produkty tak, aby spolehlivé zajistila komfortni komunikaci mezi pacientem a
zdravotnim personalem. Jednou z priorit firmy je samoziejmé inovace, ktera je v této dobé
nezbytnym faktorem, ale i péce o jejich zdkazniky — servis. Firma zajiSt'uje neustaly vyvoj
a technologické inovace, diky kterym si udrzuji vii¢i ostatnim konkuren¢nim firmam velky
naskok. Jak uz bylo zminéno vyse, spolenost vyrabi, testuje, plni pfani svych zdkaznika a
inovuje své produkty. To vSe firma poskytuje na jednom misté€, a to v misté svého sidla.

(Codaco Electronic s.r.o0., 2013)

Za dobu plisobeni firma obdrzZela n¢kolik kladnych referenci, jak od ¢eskych tak 1 od za-
hrani¢nich odbératelti. Témi jsou napiiklad zakaznici ze Slovenska, Finska, Dubaje, Saud-

ské Arabie, Ruska, Kazachstanu, Azerbajdzanu, Kypru a z mnoha dalSich zemi.
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6.2 Logo firmy

Logo firmy je umisténo na budové sidla. Muzeme ho také zaznamenat na dulezitych listi-

nach, pouzivaji ho zejména také pro identifikaci i na veletrzich a vystavach.

@aaco

ELEARONIC

Zdroj: Codaco Electronic s.r.o.

Obr. 3 Logo firmy

6.3 Historie

Firma Codaco Electronic byla zalozena v roce 1993, ptivodné jako sdruzeni fyzickych
0sob. V roce 1997 se spolecnost pfeménila na vefejnou obchodni spole¢nost s obchodnim
jménem Codaco Electronic v.o.s. Findlnim obchodnim jménem je v soucasné dobé nazev
Codaco Electronic s.r.o. Tato firma od svého zalozeni prosla riznymi ¢asovymi obdobimi,
kdy pfisla k razantnim kroklim, které vedly k vylepSeni, at’ uZ image nebo pracovniho pro-

stiedi firmy.

Mezi tyto pfemény patii napiiklad instalace interniho programu Helios, v roce 2002, diky
kterému jsou k dispozici pro vSechny interni pocitace, informace o vydanych a pfijatych
fakturach, je zde 1 kniha jizd sluzebnich automobili, ¢iselnik organizaci, odbérateld a do-
davatell a razné jiné interni informace firmy. Ke konci roku 2013 doslo ke slouceni Data-
com Systems s.r.0. s Codaco Electronic s.r.o. K tomuto slouceni doslo z diivodti adminis-
trativniho zjednoduseni a uspory nakladl. Nyni funguji pod jednou stfechou a zatim kazdy

pod svym obchodnim jménem. (Codaco Electronic, 2013)
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6.4 Organizacni struktura

Valna hromada

\

Jednatelé
Reditel
Predstavitel vedeni pro jakost }* T ~{ Usek feditele
N W \YI N W N
. — . . Ekonomicky -
Sprava IS Vyvoj Vyroba \ Obchodni utvar | s Provozni ttvar

Zdroj: Codaco Electronic, 2013

Obr. 4 Organizacni struktura

Na této organizacni struktufe mizeme vidét, jak se firma rozhodla fidit svij podnik. Na
nejvyssi pozici je tzv. valnd hromada, ktera rozhoduje a schvaluje dilezité kroky spolec-
nosti. Valnou hromadou jsou jednatelé, majitelé spolecnosti, ktefi mohou jednat sami za
sebe. Témi jsou Daniel Nachtigal, Ing. Richard Piskula, Ing. Petr Odlozilik a Jiti Flodr. Na
daldim stupni organizaéni struktury je feditel, pan Daniel Nachtigal. Ridi vyrobu, vyvoj,
spravu informacnich systémi, ekonomické, provozni a obchodni odd¢€leni. Spole¢nost za-

méstnava cca 16 pracovnik, ktefi jsou rozdeleni do 3 skupin.
Témi jsou:

e Administrativni ¢innost

e Vyvojové oddéleni

e Vyrobni oddé€leni + sklad
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7 MARKETINGOVY MIX FIRMY"

Marketingovy mix je sloZzen ze 4 ,,P“ a to: produktu, cené (price), distribuce (place) a pro-
pagace (promotion). V naSem piipadé obohatime marketingovy mix o paté ,,P“ a to People.
Jelikoz zaméstnavatel poskytuje svym zaméstnancim pravidelna Skoleni, je to nezbytna

¢ast mixu.
7.1 Sluzba

Firma poskytuje své sluzby od komplexniho navrhu feSeni, aZ po jeho realizaci.
Nabizenymi sluzbami jsou:

e Zakazkovy prodej
e Vyroba elektroniky
e Produkty na zakazku

e Strojni a technologické vybaveni — osazovani

Je zde mozZnost vyroby mensi az stfedné velké série objemu dodéavek, ale nebrani se ptani

vyroby prototypu ¢i dodavky nadmérné velikosti.

7.1.1 Zakazkovy vyvoj

Je zamé&fen na specidlni ptani zékaznika. Pfedevs§im se zde navrhuji technické feSeni a me-
chanickd konstrukce plosnych spojl, pfipravuje se podrobna a technickd dokumentace a
zaroven Se zajiStuje programové vybaveni. V zakazkovém vyvoji se vyrabi prototypy zafi-
zeni a provadi se peclivé testovani jeho funkcnosti. Na zavér se piipravi zafizeni pro certi-
fikaci. Navrhuji se zde desky s plosnymi spoji s podrobnym nakresem schémat, provadi se
preména klasickych DPS do SMD podoby, které je moZzno pfipravit pro sériovou vyrobu.
Nedilnou soucésti zakazkového vyvoje je také vyroba vzorkti DPS a jejich ovéfeni, které

zajistuji kvalifikovani zaméstnanci.

7.1.2 Vyroba elektroniky

Dalsi sluzbou Codaco Electronic je vyroba elektroniky. Zahrnuje to kompletni vyrobu
elektronickych dilé. Vyroba je realizovana podle piisného kritéria a normy CSN EN
61340-5-1. VSechny ostatni vyrobni postupy jsou pak podrobeny systému fizeni kvality
ISO 9001:2008, kterym je firma certifikovana. Elektronické dily jsou vyrdbény

s vyloucenim olova v pajecich slitinach a to za souladu s platnou smérnici EU. Dily jsou
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osazeny klasickymi souc¢astkami SMD a BGA, a nabizi moznost montaze elektronickych
dila do sestav. Kvalita dilt je kontrolovana po kazdém jednotlivém kroku. Zajistuji se zde
vystupni zkouSky a vyroba vzorki nejen jednotlive, ale i sériové. (Codaco Electronic,
2013)

7.1.3 Vyroba produkti na zakazku

Sluzba obsahuje vyrobu fidicich elektronik a napéjecich zdroji do automatickych kotlti na
pelety, monitorovaci zatizeni MZU 010/11, ktery je uréen pro klinickou a provozni signali-
zaci a je mozné ho instalovat pfimo na sténu nebo do stény. Déle je to systém pro centralni
sbér dat z vyhernich automatti a rulet, dodavky fidicich jednotek pro vstfikovaci stroje

Wittman ¢i fidici elektronika pro masazni stroje Rolletic. (Codaco Eletronic s.r.o., 2013)

Zdroj: Codaco Electronic s.r.o., 2013

Obr. 5 Ridici elektronika pro masdzni stroje Rolletic

Zdroj: Codaco Electronic s.r.o., 2013

Obr. 6 Ridici jednotka pro vstiikovaci stroj Wittmann
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7.2 Produkt

Je zékladnim prvkem marketingového mixu. Kvalitni produkt je v dnesni dobé velice Za-
dan, a ptesto se nc¢které firmy snazi své zédkazniky pielstit. Firma Codaco Electronic S.r.0.
takova ale neni. Klade diiraz na kvalitu svych vyrobki a sluzeb, aby se k nim zékaznici
stale vraceli a stali se tak nedilnou soucasti trhu. Codaco Electronic nabizi produkty

Vv modernim designu a hlavné ve kvalitnim zpracovani.

Firma nabizi jak produkty, tak i sluzby. Mezi jejich produkty patfi: IP-komunikaéni sys-

tém, signaliza¢ni systém a komunikacni systém. (Codaco Electronic s.r.0., 2013)

Firma disponuje s nejmodernéjsi technologii na trhu a diky ni dokaze vyrobit kvalitni vy-
robky. Tyto vyrobky jsou pouzity ve sférach, kde musi byt dodrzena ptisna pravidla pro
spravné fungovani elektroniky a jejich casti. Diky témto produktiim a jejich spravnému

fungovani miize byt zachranén ne jeden zivot.

7.2.1 TP komunika¢ni systém

Nejprodavanéjsim vyrobkem je IP Systém. Je také nazyvén jako tzv. HCC-07 IP, sestra-
pacient. Na rozdil od klasického hovorového komunika¢niho systému, disponuje vybave-
nim klasického reproduktoru s novou moznosti dotykové obrazovky. Tento systém je do-
konale navrhnut pro zdravotnictvi, to znamena pro nemocnice, 1é¢ebné tstavy, sanatoria,
domovy seniorl a ostatni socialni zafizeni. Systém dokaZe propojit ostatni prvky zafizeni
pomoci moderni LAN technologie a tim je usnadnén provoz. Poskytuje snadné pouZzivani
jak pro pacienty, tak i pro odborny personal. Obsluha tohoto systému je jednoduché a zaru-
¢uje spolehlivou a bezpe¢nou komunikaci, sestra-pacient. Dokaze se piizpusobit tak, aby
dokazal ulozit veskeré zaznamy o vSech druzich volani. Déle jednou z jeho funkci je
ozndmeni pfitomnosti pomocného persondlu u lizka. ZjednoduSuje komunikaci mezi a
pacientem a zdravotnickym persondlem. Jelikoz je piehledny a jednoduchy na ovladani,
ma tak snadnou montaz a nasledny servis. (Codaco Electronic s.r.o, 2013) Ukazka vice

produktt z fady IP Systému viz pFiloha P IV.
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Zdroj: Codaco Electronic, 2013

Obr. 7 Hlavni termindl z rady IP Systému sestra-pacient

Systém zprostiedkovava vsechny druhy volani a ty jsou nasledné rozdéleny podle druhy

cvwr

vvvvv A4

se stfedni prioritou a nejdulezitéj$im je volani s prioritou nejvyssi. Volani s nejvyssi priori-

tou prakticky zajistuje zafazeni hovoru vzdy na zacatek fady hovort. V situaci, kdy jsou

uskutecnény dva nebo vice hovorl ve stejnou dobu, systém dé prednost vZdy volani, které

je ve své prioritni skuping vys.

Systém plni mimo jiné i mnoho funkci a jeho hlavnimi jsou naptiklad:

Pfijem volani
Alarm

Modry kod
Volani 1ékare
Nouzové volani

Sluzebni hovorové volani

Prijem volani

Jeho zékladni funkci je navazovani hovorového spojeni mezi sestrou a pacientem. Na dis-

pleji jsou zobrazeny informace o daném druhu voléni a pfipadném ukonceni hovoru.
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Alarm

Tento zpiisob komunikace je volani S nejvyssi prioritou a mé prednost piede vSemi jiz pro-
bihajicimi volani s prioritou nizsi. Pacient alarm muze pouzit i béhem bézného chodu za
ucelem okamzitého ptivolani jakéhokoliv zdravotniho personalu. Alarm byva ve vétSiné

ptipadll spojen se situaci, kterd vyzaduje urgentni pfivolani Iékare.
Modry kod

Je zplsob volani také s nejvyssi prioritou a stejné jako u alarmu, ma prednost prede vSemi
jinymi druhy volani, které v danou dobu probihaji. Tento modry koéd byva vétSinou se situ-

aci, ktera akutné vyzaduje ptivolani 1ékare ¢i resuscitacniho tymu na oddéleni.
Volani lékare
Volani I€kate je specifickym druhem sluzebniho volani s nejvyssi prioritou. Diky zatazeni

hovoru na zacatek fady, mize persondl okamzité na toto volani reagovat. Byva nejCastéji

pouzivano pro naléhavou konzultaci a pfivolani 1ékare.
Nouzové volani

Komunikace pomoci nouzového volani je zalezitosti se stfedni prioritou. Pro pacienta jsou
Vv pokoji nainstalovany zatizeni, které ihned po aktivaci spusti na hlavnim terminalu Obr.
5, okamzité hlaSeni. Tato zafizeni byvaji umistény vétSinou na zdech a na takovych mis-

tech, kde se pacienti mohou zranit. Naptiklad na WC, v koupelné&, hrozi uklouznuti.

SluZebni hovorové volani

v

se na hlavnim terminalu obdobn¢ jako hovorové volani. Aktivuje se pomoci stisku tlacitka,
které je umisténo v prostorach pro persondl. Témi jsou napiiklad vySetfovna, Satna, ku-

chyiika. (Vnitropodnikové zdroje Codaco Electronic s.r.o., 2013)

7.2.2 Signaliza¢ni systém

Dalsim produktem je Signalizacni systém, ktery obdobn¢ jako ptedchozi systém plni funk-
ce sestra-pacient. Je pouzit predev§im v nemocnicich na jednotkach intenzivni péce, dét-
skych ¢1 psychiatrickych oddélenich. Diky jednoduché obsluze mize byt pouzit i v domé
s pecovatelskou sluzbou, sanatoriich nebo lazenské aredly. Je idedlnim feSenim pro oddé-
leni, kde neni pozadovana vzajemna hlasova komunikace mezi pacientem a sestrou. Sys-

tém lze diky jeho modifikovatelnosti vyuzit i v dal$ich oblastech, kde jsou kladeny vysoké
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pozadavky na dokonalou nehlasovou komunikaci. (Codaco Electronic s.r.o., 2013) Ukazky

vice produktl ze signaliza¢niho systému Vviz piiloha P 111.

Zdroj: Codaco Electronic s.r.o, 2013

Obr. 8 Hlavni ustiedna ze série

signalizacniho systému
Signaliza¢ni systém sSestra-pacient obsahuje hlavni usttednu (Obr. 8), diky které se prenasi
opticko-akusticka signalizace pfimo do prostor s piitomnosti zdravotni sestry. Systém je

funk¢ni 1 v noci a tim zajist'uje pacientovu bezpecnost po celych 24 hodin.

7.2.3 Hovorovy komunikaé¢ni systém

Poslednim a zaroven tfetim produktem firmy je hovorovy komunika¢ni systém. Usnadiiuje
dorozumivani mezi sestrou a pacientem. Opét je ur¢en piedev§im do zdravotnické a soci-
alni oblasti, lizkovych oddé€leni nemocnic a l1é¢ebnych Gstavl a sanatorii. Systém s ndzvem
VISION CALL je nabizen zékazniktim, ktefi pozaduji vyssi komfort a maximalni zjedno-
duseni obsluhy. Pacientovi ptinasi bezstarostné spojeni a snadnéjsi komunikaci se zdravot-

nickym personalem. (Codaco Electronic s.r.o., 2013) Vice obrazku v piiloze PII.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Zdroj: Codaco Electronic s.r.o., 2013

Obr. 9 Sluchatko pacienta

7.3 Cena - Price

Cenou rozumime finan¢ni ohodnoceni vyrobku ¢i sluzby. JelikoZ spole¢nost vyrabi §iro-
kou skalu vyrobkd, ceny jsou pro jakykoliv vyrobek jasné dané. Jedna se o ceny v fadech
od 100 K¢ — desitek tisic korun. Jelikoz je firma zaméfena také na zakazkovy vyvoj a po-
dobné sluzby, hraje tento faktor v ur€ovani kone¢né cené také dulezitou roli. Odviji se od

naro¢nosti a objemu objednavky.
Proto firma rozdé€luje velikosti objednavek do 3 skupin:

e Malé - do 50 000 K¢
e Stfedni — 50 000 — 150 000 K¢
e Velkeé — 150 000 a vys

7.3.1 Stanoveni ceny

Firma stanovuje cenu svych vyrobkii kombinaci ndkladové a konkurenéni metody. Je ne-
mozné stanovovat cenu na zaklad¢ jen jedné metody.

7.3.2 Slevy

Podnik ud€luje svym zakaznikiim slevy na zakladé piredchozich zkuSenosti s danym odbé-
ratelem. Obchodni podminky jsou pokazdé¢ jiné. Naptiklad doba splatnosti, datum thrady

nebo druh thrady. V nasem ptipad¢ firma preferuje zpiisob uhrady na bankovni ucet.
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7.1 Distribuce - Place

Jak uz bylo vyse napsano, firma produkuje své vyrobky ve svém sidle ve Vala§ském Mezi-
fi¢i. Nevlastni zddné nakladni ¢i pfepravni automobily. Pti odesilani mensSich objednavek
vyuziva firma sluzeb Ceské posty a pii objemné&jsich objednavkach si firma najima pie-
pravni sluzbu. Jelikoz jsou obchodni vztahy spole¢nosti rozvétveny i do zahranici, vyuziva
1 zde podnik sluzeb ptfepravni spole¢nosti. Jedna-li se o ptipadnou nefunkcnost systému,
nebo néjaké dodatecné sluzby, firma vzdy vysle ur¢eného specialistu svym sluzebnim au-

tomobilem.
7.2 Propagace — Promotion

7.2.1 Webové stranky

Podnik zaméfil svou prezentaci na internetové stranky. Firma zde poskytuje svym zakazni-
kiim a ostatnim z4jemctim informace o jejich produktech a sluzbach. Informace na nové
zrekonstruované webové strance jsou doplnény o detailni obrazky produkti. Diky spolu-
praci se zahrani¢nimi klienty, byla stranka diky aktualizaci nasledné pielozena do ruského
i anglického jazyka. Je zde také moznost ke stazeni jejich katalogl a propagacnich materia-
14 jednotlivych vyrobkil. Zajemci o jejich sluzby zde mohou nalézt seznam produkti a slu-
Zeb, a mohou si spustit aplikaci tzv. virtudlni nemocnici. Je to jednoduché schéma zdravot-
nického zafizeni a zdkaznik si zde mlze ,,zivé* pfedstavit pfipadné instalovand zafizeni,
jak uz v sestern¢, nebo v pokoji pacienta. Zakaznik ma také moznost nahlédnout, a ujistit
se tak o certifikaci této firmy, kterymi je ohodnocena. Na strankach mizeme naleznout i
reference od zahrani¢nich i tuzemskych odbératelti a pocet nainstalovanych zatizeni za
dany rok. Spolecnost se také pravideln¢ ucastni veletrhll a vystav, at’ uz jsou to doméci ¢i
svétoveé, naptiklad v Dubaji ¢i Moskvé. Firma nevyuziva jinych forem propagacni komu-

nikace nez jen webovych stranek.

Na webovych strankach je také umistén kratky prezentacni film, ktery obsahuje kamerovy
pohled na vyrobni a kancelafské prostory firmy. Hned pod videem, je ke zhlédnuti také
animace MT-07, ktera je zaméfena na 3D animaci systému sestra-pacient. (Codaco
Electronic s.r.0., 2013)
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7.3 Lidé - People

Faktor lidé, jako soucast marketingového mixu, je pro firmu velmi dalezity. Lidé, neboli

pracovnici, mohou, ve vétSiné pripadech, ovlivnit koneény produkt a tudiz i naslednou

satisfakci zékaznika. Jelikoz podnik neustdle vyviji své vyrobky a technologie, je proto

nezbytné nutné, aby pracovnici také rozvijeli své schopnosti a dovednosti v oboru, ve kte-

rém pracuji. Skoleni vétSinou vede externista, ktery je vzdy zameétfen a klasifikovan

v ur¢itém oboru. Firma ma na Skoleni bezpecnosti prace externi firmu, ktera dojizdi pifimo

do sidla firmy. Na ostatni druhy Skoleni zaméstnanci jezdi vétSinou do okolnich mést, nebo

ptimo do firem, kde uz jsou v daném oboru zaméstnanci vyskoleni.

Spole¢nost poskytuje svym zaméstnanciim pravidelna Skoleni tykajici se naptiklad:

Zakoniku prace — 1x ro¢né, tyka se administrativnich zaméstnanct
Obchodni a mzdové problematiky — 1x ro¢né
Obchodni pravo — kazdé 3 roky
Prvni pomoci
- Skoleni se praktikuje kazdé 3 roky a to pro vSechny zamé&stnance
Bezpecnosti prace
- zamgstnanci podstupuji tento druhy Skoleni 1x ro¢né
Nakladéani s chemickymi latkami
- tento typ Skoleni se tykd vyrobnich zaméstnanct, kteti pfijdou do styku
s chemickymi latkami, kona se také 1x rocné
Skoleni Fidict
- zaméstnanci se Skoli kazdé 3 roky, zahrnuje to ty zaméstnance, kteti maji
fidi¢sky priikaz a maji opravnéni jezdit se sluzebnim automobilem
Skoleni elektrikait
- jelikoz firma vyrabi elektrickd zafizeni, je nutné Skolit své zaméstnance
elektrotechniky podle statni vyhlasky ¢. 50/1978 o zpusobilosti v elektro-

technice
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8 SWOT ANALYZA

Diky SWOT analyze budou specifikovany silné a slabé stranky podniku, které se tykaji
vnitiniho prostfedni firmy. Poté budou zanalyzovany piipadné hrozby a pftilezitosti, které

obsahuje tzv. vngjsi prostiedi firmy.

8.1 Silné stranky

e Vedouci postaveni a dlouhodobé ptisobeni na trhu.
e Soukromé parkovaci mista

e Pravidelna skoleni zaméstnanci

e Pestra nabidka produkti a sluzeb

o Certifikace

e Staly seznam klientii

e Pfijemné a modern¢ zatizené pracovni prostiedi

¢ Neustala kontrola kvality

e Aktualizované a moderné pretvoiené webové stranky
e Dostate¢né oznaceni budovy Codaco logem

e Pravidelna jednéni jednatelt

e Dobra komunikace mezi zamé&stnanci, pratelsky kolektiv

Firma Codaco Electronic si neustale zachovava svou vedouci pozici na trhu.
Z technologického hlediska je to pro firmu zna¢né naro¢né, ale za to v ramci odbératel-
skych vztahl, vynosné. Z dlivodl neustalého vylepSovani vyrobni technologie a zvySovani
vyrobni kapacity je tato role lidra trhu nesmirné€ naro¢na. Dalsi silnou strankou firmy jsou
parkovaci mista piimo pfed budovou. Firma prosla pred nedavnem vyraznou rekonstrukei
a pri této prilezitosti se vytvoftila i nova parkovaci mista. Jsou urcena, jak pro majitele, tak 1
pro pracovniky. Jak uz bylo vySe napsano, firma pravidelné poskytuje Skoleni svym za-
meéstnancim v riznych oborech. Jedna se o Skoleni prvni pomoci, $koleni fidi¢ti, obchodni
zékonik a dal$i. Vyhodou téchto Skoleni je neustalda aktualizace védomosti pracovnikii a
tim i zvySeni kvality prace. Diky Sirokému portfoliu dokaze podnik sméle konkurovat vel-
kym zahrani¢nim firmédm jako je Schrack. Nabizi nemalé mnozstvi zafizeni potiebnych
Vv zdravotnictvi a poskytuje kvalitni zdkaznicky servis. Velkou vyhodou je i sluzby, které
firma poskytuje a to zakadzkova vyroba. Pro komunikaci s obchodnimi partnery, jak

Vv domacim tak i zahrani¢nim trhu, je tato certifikace velmi dilezita, a to proto, ze zahra-
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ni¢ni firmy tuto certifikaci v dnesni dob¢ povazuji za nutnou podminku k uzavieni urcitého
byznysu. Velmi dilezitou silnou strankou je certifikat ISO, ktery pfispiva k vysoké tirovni
kvality produktt. Firma disponuje s touto certifikaci ISO fizeni kvality 9001:2008 a spliu-
je pozadavky pro vyvoj, vyrobu a prodej elektronickych, fidicich systémii a komunikacni
techniky CSN EN 1SO 9001:2009. Firma v roce 2006 prodélala zasadni rekonstrukci, mo-
dernizaci budovy a vnitinich prostort diky dotacim z EU. Interiér plisobi velmi piijemnym
a modernim vzhledem. Velkym plusem je Siroka nabidka produktt a sluzeb, které firma
nabizi pomoci svych novych webovych stranek nebo pomoci katalogli. Diky pravidelnym
navstévam raznych veletrhti a vystav si ziskdvaji nové obchodni kontakty a utuzuji své
stalé obchodni vztahy. Nezbytnym plusem je v naSem piipadé v¢asné feseni chyb ve vyro-
bé. V ptipadé problému, se veskeré piipominky konzultuji s potiebnym jednatelem ¢i fedi-

telem, aby nevznikaly problémy podobného charakteru.

8.2 Slabé stranky
Nasledujici slabé stranky jsou ¢asového hlediska dlouhodobé&jsiho charakteru.

e Nedostate¢ny skladovy prostor pro vyrobené produkty
e Bezbariérovy vstup do budovy
e Chyb¢jici marketingové oddéleni

e Zadné propagacni, darkové materialy

Firmu trapi od doby slouceni nedostatecné skladové prostory. Nachdzeji se piizemni Casti
budovy spolu s vyrobni ¢innosti. Velkym problémem je nedostatek regalti pro krabice,
které tim komplikuji prichod skladem. Krabice zasahuji do, uz tak uzké, ulicky a je ztizen
pfistup k ur€itym ¢astim materialu. Bezbariérovy pfistup do budovy je dalsi stinnou stran-
kou podniku. Mnohé podniky tuto slabou stranku podceniuji, ale v pfipad¢ dualezité ob-
chodni navstévy, by se handicapovany zastupce z jiné firmy nemél jak dostat do vrchniho
patra, kde je zafizena jednaci mistnost. Dalsi slabou strankou podniku je nedostatecna re-
klama a propagace. Diky neexistenci marketingového oddéleni nevénuji této problematice
dostacujici pozornost, ktera se tyka direct marketingu, zasilani nevyZzadanych e-mailovych
nabidek. V dnesni dob¢ je velmi dilezité oslovovat zakazniky vice zpiisoby. At uz je to
reklama, ¢i propagacni a darkové predméty. Firma zadné takové predméty nema a ani o
této moznosti neuvazuje, ale z divodu pravidelné ucasti na veletrzich a vystavach bych jim

tuto moznost doporucila.
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8.3 Prilezitosti

e Rozristani obchodnich vztahti do arabskych stati
e Zvysujici se pocet zdkaznikli s mimotadnymi pozadavky

e Vys8i navstévnost veletrhll a vystav — ziskani vice obchodnich kontaktii

Rozvijeni podnikani ve zdravotnické sféfe, je v dnesni dobé zadouci a pro nasi firmu vel-
kou prilezitosti. Arabské trhy, na kterych se firma snazi prorazit, jsou v dnesni dob¢ velmi
finan¢né lakavé. Dalsi ptilezitosti jsou zdkaznici, ktefi diky svymi individuélnimi pfanimi
a pozadavky, strhnou lavinu poptavky po naSich sluzbéach. Kvalitné odvedena prace nene-
cha dlouho ¢ekat na dobré ohlasy. Dalsi obchodni piilezitosti jsou ¢astéjsi navstévy riz-
nych veletrhii a vystav. Firma se pravidelné zcastiiuje vystav zdravotnické techniky

V Praze, Brné, v chorvatském Zagrebu, Bélehradu, Bratislave, Diisseldorfu anebo v Dubaji.

8.4 Hrozby

e Silici konkurence ze strany vyroby zdravotnickych zafizeni a elektronickych sys-
tému

e ZvétSujici se nabidka konkuren¢nich vyrobki

e Moznost odchodu jednoho z dilleZitych pracovniki firmy

e Potencialni ohroZeni obchodnich vztahti v Rusku

Firma Codaco Electronic by se méla obavat silné konkurence, kterd ji miize ohrozit ze
strany vyrobni technologie. JelikoZ nejvétsi konkurent disponuje s podobnou technologii,
je tato hrozba opravdu aktudlni. Ohrozit nas miZe i riist nabidky konkurenénich vyrobk,
které nase konkurence vyrabi. Dilezitou hrozbou, kterd miZze narusit veSkeré snazeni ve
firmé, se mize stat odchod jednoho z diilezitych pracovnikli. Vedeni se s timto faktem ne-
chce ztotoziovat a tim zvétSuje procento rizika odchodu jednoho z pracovnikt. Jednim
z dvodu odchodu by mohla byt vyssi finanéni odmeéna, kterou by nabidla konkurence.
Soucasna ruska krize je dalsi aktualni hrozbou, ktera firm¢ hrozi. Firma ma v Rusku vel-
kou ¢ast obchodnich vztaht, a pokud by se tato soucasna krize zhorSila, naptiklad zdkazem

dodavek, mohlo by to zhorsit firemni podnikani v podobé vyrazného poklesu zisku.
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9 PORTEROVA ANALYZA

9.1 Konkurenti

Ve sféte vyroby zdravotnického a elektronického zafizeni, jsou konkuren¢ni firmy jak na
tuzemském trhu, ale i na mezinarodnim trhu. Jednim z nejvétSich tuzemskych konkurent

firmy je:

ZPT Vigantice

vvvvv

mivaci a signaliza¢ni systémy, jak pro zdravotnictvi, tak 1 pro socialni sféru a fidici systé-
my pro individudlni fizeni otopnych soustav v budovach. Cinnosti firmy jsou zaméfeny na

dva vyrobni programy. Témi jsou:

e program MediCall — je zaméfen na vyrobu, vyvoj a prodej dorozumivacich signali-
zacnich systému pro zdravotnictvi a socialni oblasti
e program Ekonomik — taktéz se zabyva vyvojem, vyrobou a prodejem regulac¢nich

systému otopnych zatizeni IRC

Oproti firme¢ Codaco Electronic, ma ZPT Vigantice certifikat ISO 14001:2005. Dale po-
skytuji poradenstvi pii zpracovani investi¢éniho zaméru, zarucuji kvalitni poprodejni servis

a periodicka skoleni pro obchodni partnerské spolecnosti. (ZPT Vigantice, 2011)

Jelikoz pracuji s obdobnou technologii jako Codaco Electronic, jsou pro nasi firmu nejen

velkym konkurentem ale 1 hrozbou.
Schrack Technik

Sidli v Rakousku, ale diky svym dcefinym spole¢nostem se objevuje i na ostatnich trzich
Evropy. Firma Schrack Technik je pro Codaco Electronic velkou vyzvou. Nejen, Ze piisobi
na trhu elektrotechniky, a tudiz i1 zdravotnictvi, ale zabyva se 1 odvétvim primyslu, datové
techniky, zaloZnich zdrojt, budov, svitidel a samoziejmé i zdravotnictvi Diky tomuto Siro-
kému portfoliu, mé firma Schrack vedouci postaveni jak na trhu spinacich stroja, jistict a
proudovych chrani¢i, tak i1 na trhu nouzového osvétleni a relé. Pravé v tomto odvétvi nas
firma ohrozuje. Koncern Schrack Technik se specializuje na produkty a feSeni v oblasti

energetickych a datovych siti a rozvodu. (Schrack Technik, 2014)
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9.2 Potencialni konkurenti

V dnes$ni dobé nehrozi velké nebezpeci ze strany novych konkurenti. Vstup na trh zdra-
votnického a elektronického zafizeni neni zrovna z finan¢niho hlediska nejlevnéjsi. Nakup
zafizeni a jeho naslednd obsluha zaméstnanci je pomérné financné naro¢na. Ziskani vyso-
kého postaveni na trhu je také ¢asove vytézujici, tudiz by museli novi konkurenti na trhu
uz né&jakou delsi dobu fungovat. Ohrozeni by nastalo v situaci, kdy by jiz dvé existujici
firmy v daném oboru vytvofili jednu velkou spole¢nost metodou fuze. V takovy okamzik
by disponovaly s vétsim kapitalem a ziskanymi zkuSenostmi, a tudiz i moznosti vytvorit

lepsi marketingovou strategii.

9.3 Dodavatelé

Podnik udrzuje obchodni vztahy se zhruba 20-30 dodavateli, pficemz deset z nich fadime
mezi pravideln¢ aktivni. Dodavateli rozumime zasobovaci spolecnosti, které dodavaji do
Codaco Electronic dilezity vyrobni material, ale i zbozi a vyrobni postupy, které patii do
materidlniho vybaveni firmy. Zaméstnanci navstévuji tyto dodavatele osobné prostrednic-
tvim sluzebniho automobilu ¢i pti pripadné vétsi objedndvee si nechévaji materidl dopravit.

Mezi fixnimi dodavateli vyrobniho materialu jsou:
GM electronic

Firma s pobockou v Ostrave, je jednim z dodavateli elektronickych soucastek a technic-

kych komponentt. (GM electronic, 2014)

Firma dodava Codaco Electronic s.r.o. displeje, tranzistory, konektory, redukce, odpory a
spousta dalsich dilezitych prvku, které jsou potiebné pro vyrobu.
Elfetex spol. s r.o.

Spolecnost sidli ve Valasském Mezifici. Zabyva se prodejem elektroinstalacniho materialu.

Je jednim z nejvétsich firem svého ptuvodu na domacim trhu. (Elfetex, 2014)

Zasobuje firmu Codaco Electronic s.r.o. svym elektroinstalaénim materidlem slouzicim
k montazi. Jsou to naptiklad zdroje, kabely, rozvadéce, konektory a draty. Zasobuje firmu i

krabicemi a dal§imi komponenty slouzici ke spravnému chodu firmy.
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MK Elektro, s.ro.

Tato firma sidli v Roznové pod Radho$tém a je zaméfena na dodévani elektronickych sou-
castek. V jejich nabidce je také dodavani konstrukénich ¢asti z celého svéta. Poskytuji i
mnozstevni slevy na vybrané zbozi. (MK Elektro s.r.0., 2011) Firmé Codaco Electronic
s.r.o. dodava SMD soucéstky, které jsou potiebné spolu s plosSnymi spoji pro fidici systé-
my.

Formikas.r.o.

Firma sidli v Dolni Ném¢i a je poskytovatelem sluzeb a ¢innosti, které se tykaji automobi-
lového, zbrojniho, spotiebniho ale i elektronického primyslu. V soucasnosti se vénuje vy-

rob¢ plastovych technickych dilt. (Formika, s.r.o., 2014)

Formika s.r.0. je dodavatelem plastovych vyliski, které jsou potfebné pro samotnou ochra-

nu vyrobku, tzv. schranku.
MP Elektronik Technologie, s.r.o.

Firma zamé&fena na vyrobu DPS, sitotisky a vyrobni technologie. Dodava podniku material

pro udrzbu strojl. Jsou tim napiiklad rGzna tavidla, pasty, lepidla.
Amtest Czech Republic, s.r.o.

Firma si od Amtest Czech Republic, s.r.o. objednava jehly do stroje SPEA, ktery kontrolu-
je a testuje plos$né spoje. Dodavaji také spotiebni materidl pro ru¢ni i mechanické pajeni.

(Interni zdroje Codaco Electronic s.r.o, 2013)

9.4 Odbératelé

Firma byla na poc¢atku svého fungovani brana jako vyrobni podnik. Vyrobené zbozi na-
sledné prodavala firmé, se kterou se minuly rok sloucila. Sviij list odbérateli neustéle roz-
Sifuje a to pomoci veletrhli a vystav, kde se kazdoro¢né ucastni. Diky svému vysokému
postaveni na trhu navazuje neustale kontakty jak na ¢eském tak i na trhu mezinarodnim..
Firmé se po slouceni velmi dafi a neustéale se vyviji. Diky své spolehlivosti a kvalité nain-
stalovala firma za rok 2012/2013 pies 2000 systému v CR, na Slovensku jich bylo o po-
znani méné — 900. Podnik se samoziejmé angazoval i V jinych zahrani¢nich zemich jako je

Rusko, Azerbajdzéan, Polsko a dalsi.
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Mezi nejcastéjsimi odbérateli se vzdy nachézeli:

e Medicinské centra

e Soukromé nemocnice

e Nemocnice statni spravy
e Domovy dichodct

e Sanatoria

Odbeérateli podniku ale nejsou jen tato zdravotnicka a socialni zafizeni, jsou mezi nimi i

podniky, kterym firma vyrabi systémy na zakazku. Jsou to spole¢nosti jako:

e Ponast spol. s.r.o

vvvvv

bu kotl na pelety. Je to dlouhodoby a pravidelny odbératel tidicich procesorovych jedno-
tek a zdrojovych jednotek do pravé peletovych kotll, které vyrabi. Tato elektronicka tidici

jednotka je ur€itym panelem, ktery fidi plné ovladani kotle.
e MZ Liberec

Firma sidlici v Liberci je dlouhodobym odbératelem. Odebira od Codaco Electronic s.r.o.
fidici systémy, které jsou potfebné k jejich montazi zdravotnickych napdjecich jednotek.

(MZ Liberec, 2014)

Codaco Electronic s.r.o. dodava do MZ Liberec fidici systémy, dtlezity monitorovaci Sys-
tém MZU a alarmovaci systém, displeje, diky kterym se méfi tlaky plynt v pfistrojich.
Dale jim dodéava instala¢ni sadu pod omitku, do které se pravé tento monitorovaci systém

umisti.
e Firma XYZ

Pro Codaco Electronic s.r.o. je tato tuzemska firma stézejnim a klicovym odbératelem, a
z ditvodi mlcenlivosti nemohu uvést pravé obchodni jméno. Objednavky Firmy XYZ jsou
velmi Casté. Konaji se priblizné 2x tydn€ a objednavaji se nejCasteji fidici systémy. Ty ob-
sahuji plosné spoje, SMD soucastky, pojistky, konektory a jiné soucéstky. Z celkovych

objednavek firmy, je tato spole¢nost v poc¢tu objednavek na prvnim misté.
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9.5 Substituéni vyrobky

Firma vyrabi nespocet vyrobkii a komponentt, které jsou presné uréeny K jednotlivym vy-
uzitim. Kazdy vyrobek mé svou danou funkci, a jelikoz se firma zabyva vyrobou elektro-
nickych zdravotnickych zatizeni, je velmi nepravdépodobné, Ze by se daly nahradit. Pokud

jde o ,,schranku® vyrobku, ty jsou pfevazné vyrabény z plastu.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Po peclivém shromazdéni dil¢ich prvka soucasného marketingového mixu spole¢nosti a po
sestaveni SWOT analyzy, navrhuji tyto rady a doporuceni, které povedou ke zkvalitnéni

marketingového mixu firmy Codaco Electronic s.r.o.
Nedostate¢ny vyrobni a skladovaci prostor

Na zaklad¢ analyzy silnych a slabych stranek je vidét, Ze ma firma dlouhodoby problém
s prostory, tykajici se skladovani. Proto této firmé je doporuceno zadit uvazovat o piipad-
ném pronajmu skladovacich prostor. V piipadé do budoucna by bylo nejlepsi vybudovat si
svij vlastni sklad. Ptesto, Ze by to byla finan¢n¢ i ¢asové narocna investice, pro firmu to

muZze mit pozitivni dopad.
Propagace
Inzertni noviny

Dalsi z moznosti zviditelnéni se je mozna reklama v regionalnich inzertnich novinach. Zde
by mohla firma uvést zakladni informace o poskytovanych sluzbach, o misté plisobeni a

odkazem na velké mnozZstvi referenci.

Cena 1/8 strany inzerce v ANNE

Inzerce | Sitka a vyska (vmm) | Cena

1/8 strany 89 x 60,5 2440,74

Zdroj: ANNA.cz, 2014

Tab. 1 Cena inzertni strany v ANNE

V této konecné cen¢ — 2440,74 K¢ — by bylo zahrnuto grafické zpracovéani navrhu inzeratu,
sazba, tisk a distribuce, zobrazeni na internetové adrese Www.anna.cz, zarazeni do systému
firem, které jiz v ANNE inzerovaly a 1 rok v archivu ANNY pro piipad dalsi pouziti. P
ptipadném druhém zveiejnéni inzeratu je sleva 5%, pii tietim a vice je tato sleva 10%.

(Anna.cz, 2014)


http://www.anna.cz/
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Internet

Firma by mohla zviditelnit a propagovat své vyrobky prostiednictvim internetu, a tim posi-
lit zajem od koneénych zakaznikl na trhu. Tento zpisob je mozny ucinit propojenim jejich
dosavadnich webovych stranek se socialnimi sitémi jako je napiiklad Facebook nebo Twit-

ter.
Direct marketing

Ptimy marketing firma nevyuZziva, ani zddnou podobnou formu. Doporucila bych firmeé
zasilani nevyzadanych nabidek produktd a sluzeb, napiiklad pomoci PC obchodnich pro-
spektt, a dale bych doporudila obvolavani stalych ¢i novych zakazniki, pokud neuvazuji o
nové objednavce. Z finan¢niho hlediska je to pro firmu atraktivni zptisob jak zaujmout ¢i
ziskavat nové objednavky. Tento zpusob propagace by se mohl ¢init v ¢asovém intervalu

1x za 14 dni.
Predmeéty k propagaci

Neexistence marketingového oddéleni ma na podnik urcity dopad. Podle analyzy marke-
tingového mixu a ¢asti propagace, jsem dosla ke zjisténi, ze firma nema v soucasné dob¢
Zadnou fungujici reklamu ani nevlastni Zadné propagacni nebo darkové predmeéty. Tyto

pfedméty jsou v dneSni dobé velmi oblibené a Zadane.
Proto je navrzeno objednat nasledujici propagacni pfedméty:

e Propisky
e Kalendare
e Destniky
e Tuzky

Jednotlivé predméty jsou diky své kompatibilité a klasickému provedeni vhodnymi pied-
méty naptiklad jako darky pro zaméstnance (kalendate), pro zdjemce na veletrzich a vysta-
vach (tuzky, propisky). Destniky a zépisniky by mohla firma darovat svym obchodnim
zastupcum, pro veétsi uspésnost zviditelnéni se. Potencialni ptedméty by se vyborné hodily
do kancelafi, a tudiZ by byli klientovi neustale na ocich.

Byl vypracovan i navrh s néaslednou tabulkou a pfipadnymi cenami bez potisku a DPH a s

potiskem. Ptipadny navrh by byl na rozpocet ve vysi max. 10 000 K¢&. Ceny (Tab. 2) jsou
bez DPH a bez potisku.
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V Tab. 3 jsou uvedeny ceny tisku loga, které by bylo obsazeno v 1 barve, a to ¢erné. U
kazdého pfedmétu je cena na potisk jina v zavislosti na poctu objednanych kust.

Nejvetsi financni polozku tvoii destniky, které by byly uréeny pro obchodni zastupce pii-
padné i pro zaméstnance. Na druhém misté jsou to tuzky, hodici se také do kazdé kancela-
fe. Dalsi jsou v cenové fad¢ kalendafe, které mohou byt vhodnym darkem pro zaméstnan-
ce. Kalendat by mohl obsahovat starsi fotky budovy firmy s porovnanim se soucasnym
stavem, mohly by zde byt i fotky z okoli firmy, popfipad¢ fotky mésta z davnych let

S pomérem se soucasnym rokem.

Navrhované varianty propagacnich piredmé ti
(ceny bez DPH a potisku)
C kus| Navrh /
Predmet |~ oo 24 KUS| Ravihovany | o (K&)
(K<) pocet
Kalendat 35,50 50 1775
Propiska 4,20 200 840
Destnik 75,90 50 3795
Tuzky 1,90 500 950
Celkem X 800 7 360

Zdroj: Speed-press.cz, 2014

Tab. 2 Navrh propagacnich predmeétit a jejich ceny

Jednotlivé ceny potisku
Y ana Pocet Celkem

Piedmét | potisku . . 3

na 1 ks predméti (K¢)
Propiska | 3,00 200 600
Kalendar | 14,90 50 745
Destnik | 13,20 50 660
Tuzky 2,20 500 1100
Celkem X 800 3105

Zdroj: Speed-press.cz, 2014

Tab. 3 Ceny potisku jednotlivych polozek
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Na zaklad¢ ziskanych informaci o cenach predméti a jejich potisku, by konecnd c¢astka
presahla 10 000 K¢. Celkova castka za 800 ks predmétt s Cernym potiskem loga, by byla
10 465 K¢&. Podnik by mohl predméty vyuzit, jak uz bylo vySe napsano, pro zaméstnance,
na vystavy a veletrhy, pfi obchodnich schiizkach, jako dar do tomboly na méstskych ple-

sich a tim se 1 zviditelnit.
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ZAVER
Cilem mé bakalatské prace byla analyza souc¢asného marketingového mixu firmy Codaco

Electronic s.r.o. a pfipadn¢ tento marketingovy mix vylepsit.

Ke splnéni tohoto tkolu bylo nutné obeznamit se s pracovnim fadem firmy, organizacni
strukturou, vyrobnim procesem, s internim programem a jednotlivymi produkty a cenovou

politikou.

Codaco Electronic s.r.o. se zabyva vyrobou komunikacnich a signaliza¢nich systémul a
nabizi bohaté spektrum produktd a sluzeb. Velkym plusem této spolecnosti je v prvni fadé

jeji dlouholeta plisobnost a kvalitni zpracovani vsech jejich produkta.

Cile mé bakalatské prace byly popsat a charakterizovat firmu Codaco Electronic s.r.o. a

zanalyzovat jeji souCasny stav marketingového mixu.

Teoreticka ¢ast byla vypracovana pomoci odbornych literarnich zdroju, které byly zamére-
ny na marketingovy mix a jeho jednotlivé ¢asti, Porterovu analyzu 5-ti sil a SWOT analy-

ZU.

Prakticka ¢ast byla vypracovdna na zéklad¢ teoretickych informaci a obsahuje uvedeni a
charakteristiku spolec¢nosti, dale obsahuje jeji organizacni strukturu, analyzu nebezpecné
konkurence, odbératelti, dodavatelt a SWOT analyzu, ktera pojednava o silnych a slabych

strankéach podniku, jeho potencidlnich pfilezitostech a hrozbach.

Z této analyzy je jasné, Ze se podnik delSi dobu potyka s problémem tykajici se skladovani.
Resenim tohoto problému by bylo do¢asné pronajmuti skladu a v pozdgjsi dob& by firma
mohla pfemyslet o vystavbé svého vlastniho. Ostatni doporuceni a navrhy jsou v kapitole
10. Snad tato bakalarskd prace bude pro firmu Codaco Electronic s.r.o. aspoil n¢jakym

pfinosem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] Interni zdroje, 2013, Codaco Electronic s.r.o.

[2] JAKUBIKOVA, Dagmar, 2009. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada,
288 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3247-3.

[3] JAKUBIKOVA, Dagmar, 2012. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Pub-
lishing a.s., ISBN 978-80-247-4209-0.

[4] JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd.
Praha: Grada, 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

[5] JANECKOVA, Lidmila, 2001. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 179 s. ISBN
80-716-9995-0.

[6] KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL, 2011. Marketingovd komunikace: jak komuni-
kovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

[7] KASIK, Milan a Karel HAVLICEK, 2009. Marketing pii utvaieni podnikové stra-
tegie. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni, 256 s. ISBN 978-807-4080-
227.

[8] KOTLER, Philip, 2001. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 719 s. Profe-
sional. ISBN 80-247-0016-6.

[9] KOTLER, Philip, 2003. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél znat
kazdy manazer. Vyd. 1. Praha: Management Press, 203 s. ISBN 80-726-1082-1.
[L0]KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG,
2007a. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 1041 s. ISBN

978-80-247-1545-2.

[11]KOTLER, Philip, 2004. Marketing. Praha: Grada, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

[12] KOTLER, Philip, 2007b. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.

[13] KOTLER, Philip, 2005. 10 smrtelnych marketingovych hiichii: jak je rozpoznat a
nespachat. 1. vyd. Praha: Grada, 139 s. ISBN 80-247-0969-4.

[14] KUCHAR, Vladimir, 2012. Medonosny marketing: pritihnéte zdkazniky - ndvody,
rady a tipy pro vytvoreni skutecné efektivniho marketingového systéemu pro vasi fir-
mu. 1. vyd. Brno: BizBooks, 176 s. ISBN 978-80-265-0024-7.

[15] RUSSELL-JONES, Neil, 2005. Marketing. Vyd. 1. llustrace Phil Hailstone. Praha:
Portal, 128 s. Management do kapsy. ISBN 80-736-7008-9.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

[16] SEDLACKOVA, Helena, 2006. Strategickd analyza. 2. pteprac. a dopl. vyd. Praha:
C. H. Beck, xi, 121 s. ISBN 80-717-9367-1.

[17]STANKOVA, Anna, 2007. Podnikdme iispéiné s malou firmou. Vyd. 1. V Praze:
C.H. Beck, xiv, 199 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7179-926.

[18] VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES, 2010. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktua-
liz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 208 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

[19]ZAMAZALOVA, Marcela, 2010. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze:
C.H. Beck, xxiv, 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

Online zdroje

[20] ANNA: Reklamni agentura, 2014. ANNA: Inzerce v Ann¢ [online]. [cit. 2014-04-
21]. Dostupné z: http://www.anna.cz/

[21] Businessvize.cz, 2010: Marketing. Businessvize [online]. [cit. 2014-03-23]. Do-
stupné z: http://www.businessvize.cz/komunikace/specifika-b2b-marketingove-
komunikace-aneb-proc-nektere-veci-z-b2c-nefunguji

[22] CODACO ELECTRONIC s.r.0., 2013: Produkty. Codaco Electronic: IP - Hovoro-
vy komunikacni  systéem - full IP[online].[cit. 2014-04-20]. Dostupné
z: http://lwww.codaco.cz/produkty/info-ip-komunikacni-system-sestra-pacient

[23] CODACO ELECTRONIC s.r.0., 2013: Produkty. Codaco Electronic: Signalizacni
system [online]. [cit. 2014-04-20]. Dostupné z: http://www.codaco.cz/produkty/info-
signalizacni-system-sestra-pacient

[24] CODACO ELECTRONIC s.r.0., 2013: Produkty. Codaco Electronic: Komunikacni
systémy pro zdravotnictvi[online].[cit. 2014-04-20]. Dostupné
z: http://lwww.codaco.cz/produkty/komunikacni-system-sestra-pacient

[25] Elfetex, 2014: Elektrotechnicky velkoobchod. Elfetex [online]. [cit. 2014-04-14].
Dostupné z: http://www.elfetex.cz/o-firme/spolecnost/

[26]FORMIKA s.r.0., 2014: O spolecnosti FORMIKA s.r.o. FORMIKA
s.r.o. [online].[cit. 2014-04-22]. Dostupné z: http://www.formika.cz/

[27]GM electronic, 2014: elektronika, kterou znate ... GM electronic [online]. [cit.
2014-04-14]. Dostupné z: https://www.gme.cz/

[28]MK  Elektro, 2011. MK Elektro [online]. [cit. 2014-04-14]. Dostupné
z:http://www.mkelektro.com/index.html

[29] Schrack Technik, 2014: O spolecnosti. Schrack Technik [online]. [cit. 2014-04-08].
Dostupné z: http://www.schrack.cz/spolecnost-kontakty/o-spolecnosti/


http://www.anna.cz/
http://www.businessvize.cz/komunikace/specifika-b2b-marketingove-komunikace-aneb-proc-nektere-veci-z-b2c-nefunguji
http://www.businessvize.cz/komunikace/specifika-b2b-marketingove-komunikace-aneb-proc-nektere-veci-z-b2c-nefunguji
http://www.elfetex.cz/o-firme/spolecnost/
http://www.formika.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

[30]Speed Press.cz, 2014: Reklamni a darkové predméty. Speed Press [online]. [cit.
2014-04-19]. Dostupné z: http://www.speed-press.cz/katalog/
[31]ZPT: Profil firmy, 2011. ZPT [online].[cit. 2014-03-27]. Dostupné z:

http://www.zptvigantice.cz/index.php?action=profile&chapter=uvod



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

59

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B  Business to business

B2C  Business to customer

BGA  Ball grid array

DPS  Desky plosnych spojti

IRC Individual room control

MZU  Monitorovaci zafizeni

SMD  Surface mount device
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PRILOHA PI: VYPIS Z OBCHODNIHO REJSTRIKU

Datum zapisu:

Vypis
z obchodniho rejstiiku, vedeného

Krajskym soudem v Ostravé
oddil C, vioZka 28530

23 ledna 1997

Spisova znacka:

C 28530 vedena u Krajského soudu v Ostravé

Obchodni firma:

CODACO ELECTRONIC s.r.o.

Sidlo:

Valaiske Mezifici, Hemy 825, PSC 757 01

Identifikacni cislo:

253 65 312

Pravni forma:

Spolecnost s ruéenim omezenym

Predmét
podnikani:

vyroba, instalace, opravy elektrickych strojd a piistroja,
elektronickych a telekomunikaénich zafizeni

wvyroba, obchod a sluZby neuvedené v pfilohach 1 aZ 3
Zivnostenského zakona

Statutamni organ:

jednatel:
DANIEL NACHTIGAL, dat. nar. 18. listopadu 1968

den vzniku funkce: 10. kvétna 2005

jednatel: .

Ing. RICHARD PISKULA, dat. nar. 3. listopadu 1968
A Spetika 1468, 757 01 ValaSské Mezifici

den vzniku funkce: 10. kvétna 2005

jednatel: Lo

Ing. PETR ODLOZILIK, dat. nar. 17. bfezna 1967
Kardinala Bauera 1475, 757 01 ValaSské Mezifici
den vzniku funkce: 10. kvétna 2005

jednatel:

JIRI FLODR, dat. nar. 23. (nora 1979
Hrachovec 277, 757 01 Valagské Mezifici
den vzniku funkce: 18. fijna 2013

Zphsob jednani:

KaFdy z jednatell jedna za spoletnost samostatna.

Spolecnici:

DANIEL NACHTIGAL, dat nar. 18 listopadu 1968

Vklad: 70 000,- KE
Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 25%

RICHARD PISKULA, dat. nar. 3. listopadu 1968
A_Spetika 1468, 757 01 Valadské Mezifici
Vklad: 70 000,- KE

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 25%

PETR ODLOZILIK, dat. nar. 17. bfezna 1967
Kardinala Bauera 1475, 757 01 Valasske Mezifici
Vklad: 70 000 - KE

Udaje platné ke dni: 15.04 2014 06:00
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PRILOHA P II: UKAZKA VYROBKU HOVOROVEHO
KOMUNIKACNIHO SYSTEMU
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PRILOHA P III: UKAZKA PRODUKTU SIGNALIZACNIHO
SYSTEMU
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PRILOHA PIV: UKAZKA PRODUKTU Z RADY HOVOROVEHO
KOMUNIKACNIHO IP SYSTEMU SESTRA-PACIENT
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PRILOHA P V: CQS CERTIFIKAT

CQS - 8druzeni pro certifikaci systémi jakosti
Pod Lisem 129, 171 02 Praha 8 - Troja
Ceska republika

CQE ¢ verllkatnim urygnemn akaditavanym podle normy CSM EN - SOUEC 17C21:2007 Sasijrm nstutem
pro akred taci. ¢.p.8. pod “egisliadnim &slen 3029 oro certf kaci systémil managementu kvality

G

CERTIFIKAT
cislo: CQS 2093/2012
CQS - Sdruzeql pro certfi<aci systamu jakest
ne zakladé «<lacneho visledku cerifkacnito aucitu

prehlasuje. 2 systam manacerenty kvality

CODACO ELECTRONIC s.r.0.
Hemy 825 757 01 Valadské Mezifici, Ceska republika

a7l praveren a stledan v sculady 3 podadavky
CSN EN 1SO 9001 : 2009
Tanto carifi<ét olsti pre procasy:

« Vyvoj, vyroba a prodej elektronickych Fidicich systémq
a komunikaéni techniky

famuAN
Platnost certifikatu omezena do:  20. 04. 2015 2 L -
Datum rozhodnuti: 20. 04. 2012 P .
Datum vydani: 20. 04. 2012 Ing. Jana Olganska
Datum udéleni prvniha certifikatu; 20, C4, 2009 VYedouei certifikatnihe organu
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PRILOHA VI: IQS CERTIFIKAT
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THE INTERNATIONAL CERTIFICATION NETWORK

CERTIFICATE

IGNel and CQS
hereby certify that the organization

CODACO ELECTRONIC s.r.o.
Hemy 825, 757 01 Valasské Mezifi¢i, Czech Republic

far the fallewing processes

+ Development, manufacture and sale of electronic control systems
and communication technolegies

has implementsc and martains a

Quality Management System

which fuffills the requirements of t12 following standard

|ISO 9001 : 2008

Issued on: 2012 -04 - 20
Validity date: 2015 - 04 - 20

Registration Number: CZ — 2093/2012
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