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ABSTRAKT

Cilem této bakalarskd prace je vytvofeni marketingového pldnu firmy WARTEC s.r.o.
V teoretické Casti prace jsou z dostupnych literarnich zdroji zpracovany poznatky o tvorbé
marketingového planu. V praktické ¢asti jsou zhodnoceny stavajici marketingové aktivity
spolecnosti WARTEC s.r.o., nasledované situacni analyzou, na jejimz zaklad€ jsou

stanoveny a popsany marketingové cile a navrzen zpusob jejich dosazeni.

Kli¢ova slova: marketingovy plan, situacni analyza, SWOT analyza, marketingové cile.

ABSTRACT

Objective of this bachelor thesis is to create a marketing plan for the company WARTEC
s.r.o. In the theoretical part of this thesis, there are processed the findings relating to
creating a marketing plan from available literature sources. In the practical part, existing
marketing activities of the company WARTEC s.r.o. are evaluated and followed by
situational analysis on basis of which marketing objectives are identified and method for

achieving them is described.

Keywords: marketing plan, situational analysis, SWOT analysis, marketing objectives.
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UvVOD

Prostfednictvim studia nepfeberného mnoZzstvi materialii z oblasti marketingu bych mél asi
dospét k jednoznaénému zavéru — marketingova aktivita by méla byt nedilnou soucasti
¢innosti kazdého podniku. Podobnou formulaci by asi kdektery cynik oznacil za jako
nejlépe odpovidajici ndzortiim studenta se sporadickym vlivem praxe na své zavéry, jaka je
ale skutecnost? Opravdu by marketingova aktivita méla byt nedilnou soucasti ¢innosti
kazdého podniku? Ve vzijemném konsensu to tvrdi autofi odbornych publikaci, co na to

ale fik& ona slovutna praxe?

V podniku, ve kterém pracuji jiz fadu let, ucelend marketingova aktivita chybi. Chybi
rozbory, chybi analyzy, chybi koncept a firma pfesto funguje a v ramci moznosti a dalSich
podminek se ji dafi. Jisté se neda fict, ze tato firma nastroji marketingu nevyuziva, protoze
jako jiné firmy i tady jsou v provozu internetové stranky, i1 tady dochazi ke komunikaci se

zékaznikem. Je tedy potieba néco ménit?

V otazce byl skryty chytdk. Vzdy je potfeba néco ménit, snazit se néco vylepsit, najit dalsi
moznosti a cesty, délat a prizpisobovat se, inovovat! Protoze jak fikédval Jan Neruda: ,, Kdo

chvili stal, jiz stoji opodal. ““ Plati to v zivoté stejné jako v obchodni ¢innosti.

Abych tedy odpovédél na otdzku z prvniho odstavce, marketingova aktivita musi byt
soucasti kazdého podniku. Je néc¢im, co marketingovy odbornik Peter Knight nazval
hnacim motorem a jako je motor nezastupitelnou soucasti stroje, je také marketing

nezastupitelnym aspektem tspéSného podnikéni.

Rad bych prostiednictvi této prace hnaci motor spolecnostt WARTEC s.r.0. trochu setidil.



I TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Lze fici, ze planovani patii mezi nejdilezitéjsi ulohy pokazdé, kdyz se Clovek snazi
o kvalifikovany vykon nebo efektivni ¢innost jako takovou. Je tedy nasnadé€, Zze
management kazdého podniku bude mit planovani jako zakladni disciplinu své profese. Ne
jinak je tomu u planovani marketingového. Kazdy plan v navazném sledu zlepSuje vnitini
komunikaci a usnadniuje kyZenou reakci organizace na necekané proménné, pricemz je
zarovenl ndpomocny v orientaci pii krizich a zaludnych aspektech riznych rizikovych
situaci, plynoucich z pfirozenych pochodid podnikatelské sféry a dalSich prostiedi.
V podstaté se da fici, Ze podnikat v trzni ekonomice je pro organizaci mozné jen tehdy,

uziva-li marketingu a marketingového planovani. (Horédkova, 2003, s. 141)

O marketingovém planovani mluvime potom piedevSim v souvislosti s metodickymi
pokyny, vnésejicimi svétlo do efektivniho vyuzivani dostupnych zdroji organizace, které
se mnohdy ukazuji jako klicové pifi snaze o dosazeni vytyCenych marketingovych cili.
V oblasti marketingového pldnovani urcujeme vSeobecné pozici na trhu, podle
stanovenych kritérii rozdélujeme trh na jednotlivé segmenty a snazime se o co nejvérnéjsi

identifikaci ve vSech smérech. (Westwood, 1999, s. 13-14)

Uhelnym kamene takového marketingového planovani se za viech okolnosti stava
schopnost vytvofit a udrzet vzajemnou interakci mezi cily podnikdni a jednotlivymi
strategiemi, které jsou navrzeny za jedinym ucelem — dostat t€émto stanovenym cilim. Ty
pak dale umoziuji vyhodnocovat vykonnost organizace z hlediska uspokojovani potieb
zakaznikd nebo z hlediska samotnych produkti, trhl ¢i distribu¢nich ¢lankd. (Hordkova,

2003, s. 141-142)

Marketingové plany v prevazujici vétSiné pocitaji s obdobim jednoho roku. Rozsahem
muze jit o nékolikastrankovy struc¢ny soupis nebo o detailné rozpracovany dokument —
zéalezi na tom, jak je na vytvor tohoto druhu ve spolecnosti nahlizeno. Jsou firmy, které
budou marketingovému planu vénovat vyraznou pozornost a zpracuji jej velmi peclivé, pro

jiné ptjde o pouhé voditko. (Bednat, 2002, [online])

V otéazce, kterd by potom sméfovala k tématu osobnostni pfisluSnosti k marketingovému
planu, nam Soukalova (2005, str. 84) fika nasledujici: ,,Marketingovy plan je tieba
prezentovat vSem, ktefi se budou podilet na jeho realizaci. Plan je nutno vnimat jako
soucast firmy 1 prostfedi, ve kterém se podnik nachazi a pravidelné¢ jej revidovat

a aktualizovat.
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1.1 Proces planovani
,» Nedokazete-li planovat, planujete sviij neuspéch. “
Philip Kotler

Samotny proces marketingového planovani je procesem opakujicim se. V pribéhu svého
plnéni se ale tento proces nejen opakuje, musi se také vhodné aktualizovat a nezbytné
béhem plnéni kontrolovat a peclivé revidovat. Divod pro takové chovani ma svou
neuprosnou logiku v samoziejmém béhu véci — prostfedi v organizaci 1 mimo ni se

neustale vyviji. (Westwood, 1999, s. 13-14)
Podle Johna Westwooda (1999, s. 14) zahrnuje proces planovani tyto kroky:
e identifikace soucasné situace vn¢ i uvniti podniku
e analyza silnych a slabych stranek (SWOT analyza)
e stanoveni marketingovych cilt
e urceni marketingovych strategii
e vypracovani marketingového planu
e sestaveni rozpoctu
e realizace a vyhodnoceni marketingového planu

Z perspektivy strategické ¢innosti probihda marketingovy proces na zakladé tii vzajemné

provazanych etap, jejichZ danou posloupnosti nelze libovoln€ michat:
e planovaci etapa
o situacni analyza
o stanoveni cilii
o formulovéani strategie
o navrh marketingového planu
e realizaCni etapa
o realizace planu
o marketingovy systém

e kontrolni etapa
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o dosazené vysledky v konfrontaci s planem
o hodnoceni a korekce

(Horakova, 2003, s. 34-35)
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2 MARKETINGOVY PLAN

Horakova (2003, s. 146) popisuje marketingovy plan takto: ,Marketingovy plan je
pisemny dokument (za plan nelze povazovat fakta v hlavach manazert) zachycujici
vysledky marketingového planovani (plan je vysledkem systematického a kreativné
pojatého procesu, smétfujiciho od myslenek a ideji k hmatatelnému dokumentu, ktery je
formalizovany, strukturovany, srozumitelny, jednoduSe pochopitelny a je schopen
implementace) a ukazujici, kde si podnik pieje byt v ur€itém casovém momenté

v budoucnosti a pomoci jakych prostfedkt tam dospéje.*

2.1 Obsah marketingového planu

Pti tvorbé marketingového pldnu obycejné zalezi na velikosti podniku. Ve stifednich
a velkych podnicich jsou plany tvofeny v ramci viceletych strategickych pland, feknéme
ale, Ze obecné se marketingovy plan zpracovava pro obdobi jednoho roku. Jde o dokument,
ktery by mél byt na o¢ich odpovédnych osob po celou dobu své platnosti a mélo by se
snim pracovat prabézn¢ a systematicky, protoze marketingovy plan jako firemni
dokument ma byt v§im, jen ne statickym dogmatem, na ktery usedd prach zapomnéni
a preziravosti (situace na trhu se v prubéhu ¢asu méni a zmény nikdy nesmi ziistat bez
prislusné reakce). Je nanejvy$s nutné, aby se takovy plan sledoval a hodnotil ze vSech
relevantnich pohledii, aby se tak zarucila kontinudlni funk¢nost zvoleného modelu
(revidovat a doplnovat marketingovy plan podle aktuélni situace se doporucuje alespon

jednou za ¢tvrt roku). (Bednat, 2002, [online])

Armstrong s Kotlerem (2005, s. 49) mluvi o tom, Ze vétSina diskusi o strategickém
planovani je soustfedéna na rozsdhlé korporace, oplyvajici Sirokym produktovym
portfoliem a velkym poétem rGznych divizi, nevidi vSak jediny divod, pro¢ by ze

strategické Cinnosti planovani nemohli tézit také mensi a vyloZzen¢ malé podniky.

Marcela Zamazalova (2010, s. 28) uvadi potom pro malé a stfedni podniky stru¢ny model

marketingového planu, ktery si vystacuje s nasledujicimi faktory:
» situaéni analyza
» marketingové cile
» marketingova strategie

» program marketingovych aktivit
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Za obvyklych podminek by takové rozloZzeni marketingového planu stacilo také
u spolecnosti WARTEC s.r.o0., jejiz data slouzi jako podklad pro praktickou cast této
bakalarské prace. ProtoZze ale marketingovy plan u této spolecnosti jesté nikdy predtim
nebyl zpracovan a veSkera marketingova aktivita méla jen nesystematické zdzemi, volim
pro tuto potiebu obsirngjsi postup, ktery pievadi Kotler s Armstrongem (2004, s. 109-110)

do jednotlivych ¢asti marketingového planu takto:
» uvod (shrnuti a struény obsah)
popis soucasné marketingové situace (situacni analyza)
analyza rizik a ptilezitosti (SWOT analyza)
cile a hlavni tkoly (marketingové cile)
marketingova strategie
provadéci plan (ak¢ni programy)

rozpocty

YV VvV Vv V VY VYV V¥V

kontrola

2.1.1 Shrnuti a stru¢ny obsah

,V uvodu jsou shrnuty hlavni cile a doporuceni pro planované obdobi. Uvod musi byt
struny a jasny a musi umoznit vrcholnému managementu snadnou orientaci v hlavni

problematice. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 109)

2.1.2 Situacni analyza

»Situacni analyza je prostfedek, ktery na zakladé analytického zhodnoceni minulého
vyvoje asouasného stavu a na zaklad€ kvalifikovaného odhadu pravdépodobného
budouciho vyvoje ve strategickém obdobi mize pomoci pii formulovani budouci trzni
pozice podniku. Set¥i vnitini situaci organizace (schopnosti, dovednosti, jedine¢nosti,
zdroje) predevSim vzhledem k trhim a konkurenci a zkouméd komplexné vliv faktori
vnéjSiho prostfedi na organizaci. Predstavuje dva druhy analyzy — interni a externi.*

(Horakova, 2003, s. 39)

Interni (vnitfni) analyza se tyka faktorQ, které jsou z pozice podniku ovlivnitelné

a kontrolovatelné. Jde predev§im o charakteristiku, zaloZenou na vyznamnych firemnich
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schopnostech (vyte¢ny vyrobek, vysokouroviiova technologie, exkluzivita znacky, sluzby

na lep$i Grovni) a vnitini situaci podniku. (Hordkova, 2003, s. 39)

Externi (vnéjsi) analyza vypovidd o podminkéch, které podnik ovlivnit nebo kontrolovat
nemuze, presto tyto ovliviiuji situaci na trhu. Maji vliv na atraktivitu trznich pftilezitosti,
pusobi na intenzitu ohroZeni a jsou ndpomocny pii identifikaci situaci, jez muzou
v prostfedi nastat. Aby tato analyza byla ucinna, je nutné, aby pokryvala veSkerou
dilezitou marketingovou ¢innost spolecnosti a aby ve své findlni podobé byla komplexni.

(Horakova, 2003, s. 39)

,»Vysledky vyplyvajici z provedené analyzy determinuji podnikové schopnosti
1jedine¢nosti a jsou podkladem pro stanoveni marketingovych cili, formulovani

marketingovych strategii a sestaveni marketingovych plant.“ (Horakova, 2003, s. 39)
Vnéjsi prostiedi

Svétlik (2003, s. 16) se k vn&jSim vliviim piisobicich na ¢innost organizace stavi takto:
»Zakladnim cilem podniku je uspokojit potieby a pifani ur€itého okruhu zakazniki
efektivnim zplsobem. Aby své cile mohl podnik uskute¢nit, musi vstoupit do kontaktu
s fadou jinych subjekt. Subjekty tvoii jeho mezoprostiedi, ve kterém podnik funguje
a kterym je ovlivilovan. Mezi né patii pfedevSim dodavatelé, zprostfedkovatelé, finan¢ni

instituce, distributofi, zdkaznici, ostatni vefejnost, konkurencni firmy aj.*

Firma, stejné¢ jako jeji okoli, pilisobi navic ve vSeobjimajicim prostiedi, které Ilze
z charakteru jeho povahy oznacCit za neovlivnitelné — mluvime o tzv. makroprostiedi.
Znalost tohoto prostiedi je pro obchodni spolecnost témet vzdy nevyhnutelna. Zasadni
ucinek v této oblasti pfedstavuje predevSim pusobeni jevii ekonomickych, demografickych,

technickych, ptirodnich, politickych a kulturnich. (Svétlik, 2003, s. 19)
Mezoprostiedi

,, Podstatou formulovani konkurencni strategie je uvedeni podniku do vztahu k jeho

prostredi.
M. E. Porter
Analyza konkurence

Porter (1994, s. 3) poklada za velmi dalezité uvést podnik do pfislusného vztahu s jeho
prostfedim. Relevantni prostfedi povazuje pfitom za velmi Siroké (za Ucasti socidlnich

1 ekonomickych vlivil), jako klicové ale oznacuje pravé to prosttedi podniku, ve kterém
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tento subjekt soutézi. VSima si toho, Ze struktura odvétvi ukazuje svlij znaény vliv na
tvorbu konkurencnich pravidel hry stejné¢ jako na urovani firemni strategie. Vn¢jsi vlivy
dale oznacuje za dilezité predevSim v relativni roviné, protoze tyto obvykle piisobi na

veskeré firmy v odvétvi, pficemz jako rozdilova se ukazuje schopnost se s t€émito vnéjSimi

projevy vyrovnat.

Dle Portera (1994, s. 3-4) uroven konkurence v odvétvi zavisi na péti zakladnich

konkurencnich silach (odtud Porteriiv model péti sil):

» potencidlni nové vstupujici firmy (hrozba noveé vstupujicich firem)
substituty (hrozba substitu¢nich vyrobkl nebo sluzeb)
odbeératelé (vyjednavaci vliv odbératel)

dodavatelé (vyjednéavaci vliv dodavateli)

YV V VvV V

konkurence v odvétvi (soupefeni mezi existujicimi firmami)

Cilem konkuren¢ni strategie ma byt podle Portera (1994, s. 4) snaha nalézt v odvétvi
takové postaveni, aby organizace mohla co nejlépe Celit konkurenci a jeji piisobeni na sebe
piipadné obratila ve svlij prospéch. VSech pét popsanych sil potom spolecné urcuje

intenzitu konkurence v odvétvi a vyznamné ovliviiuje jeho ziskovost.
Analyza trhu a segmentace

Aby bylo mozné rozdélit trh na ptislusné segmenty, musi byt naplnéna konkrétni kritéria.
Svétlik (2003, s. 62) tyto kritéria popisuje takto: ,,Musi existovat rozdily mezi potiebami
a pranimi zdkazniktl, zaroven urcitd skupina zakazniki musi mit nékteré potieby spolecné.

V ni musi byt dostate¢ny pocet Clentl...*
Pozadavky kladené na segment:
e dostatecna velikost, stabilita a dostupnost
e vnitini homogenita
e vzajemna heterogenita
(Svetlik, 2003, s. 62)

Z pohledu analyzy trhu musi byt dle Jaroslava Svétlika (2003, s. 59-66) dilezité pro firmu

umeét si odpoveédéEt na tyto otazky:

= jaka je velikost trhu, na kterém firma pisobi?
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jak veliky je trzni podil podniku?

kdo jsou hlavni zékaznici podniku?

jaky nakupni model tito zakaznici preferuji?

jaké je postaveni konkurence vii¢i nasi spolecnosti?

Diky znalostem téchto veli¢in je potom pro spole¢nost mozné pohybovat se na trhu

efektivné a s jistou davkou pruznosti.
Obchodni pozice na trhu

Podle Zirkové (2007, s. 31) by uréeni obchodni pozice na trhu mélo byt dalezitym prvkem
kazdé situa¢ni analyzy. Uvadi, Ze sluzeb v oboru renomovanych firem pfi téchto potfebach
vyuzivaji predevsim velké a financné silné skupiny, pfiCemz ty malé a stiedni hojné
vyuzivaji mimo jiné i tzv. Bostonskou matici 2x2 (neboli BCG matici), kterou vyvinula

konzulta¢ni spole¢nost Boston Consulting Group.

K metodice pouziti dale Zarkova (2007, s. 31) uvadi: ,,Bostonska matice pouziva trzni
potencial (osa y) jako kritérium pro atraktivitu (rtistovy potencidl) odvétvi a podil na trhu

(osa x) jako kritérium pro uréeni konkurenéni vyhody.“

Hvézdy Otazniky

Podil natrhu

Rychlost rastu trhu

Zdroj: Zikmund, © 2010-2011, [online]

Obr. 1. Kvadranty matice BCG
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Kazdy ze Ctyi kvadranta urcuje strategicky postup pro dany vyrobek ¢i sluzbu:

> HVEZDY - vysoka atraktivita trhu a vysoky trzni podil indikuji, Ze vyrobek &i

sluzba na vedouci trzni pozici generuji vyrazné zisky. Pokud ale pfitom pietrvava
vile tyto produkty na dosaZenych pozicich udrZet, bude nutné vyrazn€ investovat

a maximalizovat trzni podil.

> DOJNE KRAVY - nizka atraktivita a vysoky trzni podil odrazi situaci, ve které je

pi1 nizkém rastu trhu potieba investic minimalni. U produktii z této kategorie je

nutné maximalizovat zisk, aby bylo mozné investovat napt. do rozvoje.

OTAZNIKY — vysoka atraktivita a nizky trzni podil se tyka produkti, které mizou
mit pi1 prislusnych investicich slibny rastovy potencidl. Strategie musi byt v této
kategorii sméfovana tak, aby tyto produkty dosahly vysSiho podilu na trhu a bud’ se

pfesunuly do kategorie ,,hvézd* nebo se stahly.

» PSI — nizka atraktivita a nizky trzni podil pfedurcuji produkty na této pozici

v v

s nizkou konkurenceschopnosti a téméf zddnym potencidlem k postupnému stazeni

z trhu. Je zde potfeba maximalizovat mozny zisk bez vyuziti jakychkoliv investic.

(Zarkova, 2007, s. 32)

Makroprostiedi

., Vétsina firem musi makroprostredi zkoumat, aby védéla, jak se mu prizpiisobit.

Philip Kotler

Jako vhodné metoda pro analyzu makroprostiedi se nejlépe stavi tzv. STEP analyza. Tento

akronym ve svém titulu skryvéa analyticky vyznam téchto oblasti (v origindle uvadénych

v angli¢ting):

SOCIAL
TECHNOLOGICAL
ECONOMIC

POLITICAL

Jde tedy o analyzu politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktori.

Hlubsi pohled na tyto oblasti nabizi orientaci firmy ve vnéj$im prostfedi a mize postihovat

Sirokou Skalu relevantnich udaji a faktori:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

» Socialni faktory — hodnocené prvky maji povahu demografickych tidaju a tykaji se
1 dalSich pfidruzenych témat jako je zZivotni styl a uroven, vyvojové trendy nebo

problematika ndboZenstvi a etnickych ptivodu.

» Technologické faktory — oblast, kterd se zaméfuje na uroven podpory v oblasti
vyzkumu, aplikace novych védnich poznatki, problematiky infrastruktury a rozvoje
prumyslu i védy, to vSe v intencich oborové obecnych i charakteristickych

informacich.

» Politické faktory — zohlednuji stabilitu politické scény relevantniho izemi a je zde
promitana problematika celkového legislativniho ramce. Stat skrze svou
ufednickou agendu ovliviiuje ekonomické a trzni procesy, stanovuje, upravuje nebo
rusi zakony a dohlizi na jejich kontrolu, ¢imz se dotykd fungovani kazdé

spolecnosti ¢i organizace na ptislusném trhu pasobici.

» Ekonomické faktory — chod firmy ovliviiujici pozici ma zde otdzka dani, celnich
restrikci a poplatkil, stabilita mény, problematika HDP, problematika
nezameéstnanosti, inflace nebo napt. vyvoj miry irokové sazby. Soucasny i1 budouci
vyvoj ekonomické situace se piitom fadi mezi nejdilezitéjsi analyzované faktory,

protoze tyto chod spole¢nosti zasahuji nejvice.
(Soukalova, 2005, s. 67-68)

Philip Kotler (2007, s. 60) mluvi o analyze PEST (je totoZn4 s analyzou STEP, jen v jiném
sefazeni faktoril) spolecné se Cleny svého tymu takto: ,,Analyza PEST systematizuje
pohled na Politické, Ekonomické, socialni a Technologické vlivy makroprostiedi. Jako
vétSina skupin 1 marketingovi specialisté hraji pfi vytvafeni této analyzy roli, ale vétSinou
je jejich vliv maly. Vyjimkou jsou firmy, které velkym dilem pfispivaji k budovani narodni
ekonomiky, napiiklad potravinarské nebo téZebni spolecnosti ve tfetim svété, piipadné
lobbystické skupiny, jako jsou francouzsti zemédélei nebo americkd lobby stielnych

zbrani.*
Vhitini prostiedi

., V ramci marketingové koncepce musi vSechna oddélent ,,myslet na zakaznika“ a

harmonicky spolupracovat pri vytvareni nadprumérné hodnoty a uspokojeni zdakaznika. *

Philip Kotler
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Svétlik (2003, s. 14) na zacatku kapitoly vénované vnitinim vlivim mluvi takto: ,,Pfi
zpracovani marketingovych plantt a provadéni dalSich marketingovych ¢innosti hraje

hlavni roli v organiza¢ni struktufe podniku dobte fungujici oddéleni marketingu.*

Kromé stézejni role fungujiciho marketingového oddéleni je vSak nutné do procesu
angazovanosti vhodné¢ zacClenit také dal$i ¢asti firmy — management, finan¢ni Gsek, vyrobu,

technické nebo ekonomické oddéleni aj. (Svétlik, 2003, s. 14-15)

V tUvodni ¢asti kapitoly o vnittnich vlivech Jaroslav Svétlik (2003, s. 15) pokracuje:
,Predpokladem vzajemné dobré komunikace a spolupréace je vytvoreni vhodné organizacni

struktury, ve které ma nezastupitelnou roli oddéleni marketingu.*

Marketingovy usek kazdého podniku by podle narokl konkrétni organizaéni struktury meél
plnit tyto funkce:

e komunikaéni a informacni
e koordina¢ni
e analytickou

(Svétlik, 2003, s. 15)

Analyza prodeje a trzeb

Kapitola vé€novana analyze prodeje a trzeb by méla odrazet vyvoj téchto vyznamné
vypovidajicich veli¢in v ptedeSlych sledovanych obdobich. Na porovnani jednotlivych
udaji potom poznavame, jak se zavedena (nebo naopak zrusend) marketingova opatfeni na
vysledcich fungovani organizace podili. Prostfednictvim téchto vystuptli si vedeni podniku
udéla prikladnou piedstavu o predeslych obdobich a ziska zédkladni védomost o GspéSném

(nebo neuspeésném) postupu spolecnosti na trhu. (Westwood, 1999, s. 79-81)
Je nutné provést prislusna porovnani:
= v Case (porovnani soucasnych vysledkii s minulou vykonnosti)
= dal8i porovnani:
o prodeje v souvislosti s nabizenymi produkty
o prodeje v souvislosti s volbou distribu¢nich kanala
o prodeje v souvislosti se ziskovosti jednotlivych produktt

(Horakova, 2003, s. 55)
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2.1.3 SWOT analyza

L SWOT analyza nemiize nahradit situacni analyzu (neni dostacujici, neni nezbytnym

I3

uplnym rozborem), ale dava moznost zevrubné poznat podnikovou situaci. ‘
Helena Horakova
Oznaceni ,,SWOT*“ davd dohromady zacatecni pismena odpovidajicich termina
v anglicting:
= STRENGTHS
= WEAKNESSES
= QOPPORTUNITIES

= THREATS

Prvni termin zraci silné stranky, druhy se tyka slabych stranek, tieti vyjadiuje ptilezitosti

a Ctvrty je vyrazem pro hrozby. (Hordkova, 2003, s. 46)

Helena Horakova (2003, s. 46) se o SWOT analyze vyjadiuje témito slovy: ,,SWOT
analyza slouzi k zdkladni identifikaci sou€asného stavu podniku - sumarizuje zakladni
faktory plisobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovlivitujici dosaZeni vyty€enych
cili. Tvofi logicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumadani vnitinich
pfednosti a slabin, vnéjSich ptilezitosti a ohroZeni 1 k vysloveni zakladnich strategickych
alternativ, o kterych mize podnik uvazovat. Pokud se bude podnik z jakychkoliv divoda
zabyvat pouze rozborem svych vnittnich stranek, potom hovoiime o S-W analyze. Pokud
bude provadét pouze rozbor faktorti vnéjSiho prostredi, tedy pouze rozbor prilezitosti

a ohrozeni, potom budeme hovoftit o O-T analyze.*
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Zdroj: Sun Marketing, s.r.o., 2011, [online]
Obr. 2. Grafické vyjadreni SWOT analyzy
Silné a slabé stranky

Tyto stranky ve SWOT analyze zahrnuji aspekty, které maji vztah ke kritickym faktorim

uspéchu, pricemz je dalezité si uvédomit, ze silné i slabé stranky jsou relativni (nikoliv
absolutni), a Ze by mély byt zalozeny na faktech. (Kotler, 2007, s. 98-99)

» Silné stranky — jsou utvafeny pozitivnimi faktory, které odrazeji svou podstatu

v uspésné ¢innosti a prosperité¢ organizace. Jde o odliSnou zptsobilost v podobé

napi. schopnosti ¢i zdroje, kterd zvyhodnuje spolecnost vzhledem k trhu

v

a konkurenénim podnikiim. Nejvyznamnéjsi jsou ty silné stranky, jez se nesnadno
napodobuji nebo kopiruji a kde je predpoklad, Ze budou dlouhodobé generovat

zisk. Takovou ptednosti jsou naptiklad:
o kvalita vyrobki
o tradi¢ni znacka
o nadstandardni vyvoj a vyzkum
o nizka vyrobni nakladovost
o stabilni finan¢ni situace

o efektivita organizac¢ni struktury
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O

O

> Slabé

vyznamna kvalifikovanost pracovni sily
marketingova komunikace na vysoké Grovni
proSkoleny personal

vyhodné logistické zdzemi

servisni ¢innost v nadstandardnim pasmu

stranky — jsou pravym protipdlem k silnym strdnkdm a jejich projev se

pohybuje v intencich riznych omezeni a nedostatecnosti, branicich organizaci

v plnohodnotném a efektivnim vykonu. Takovymi kritickymi momenty jsou

napfiiklad:

O

O

O

O

O

zdlouhavy vyvoj

zpatecnicky €1 laxni pfistup k inovacim
nekvalitni produkce

zastaralost vyrobniho zafizeni
nedostatecna vyrobni kapacita
vysoké mira zadluzenosti
neexistence motiva¢niho systému
nedostate¢ny informacni systém
nizky obrat

Spatna poveést

obtizna konkuren¢ni diferenciace

slabé marketingové schopnosti

(Horakova, 2003, s. 42-43)

PrileZitosti a hrozby

Jde o projevy ptimo plynouci z vnéjSiho prostfedi, na postaveni a problémy organizace se

ptiliS neohliZejici, pfesto procesy a strukturu v podniku vyrazné ovliviiujici. Intenzita

tohoto vlivu zavisi na typu prostfedi a faktorech odvétvi. Podnik tyto projevy nemiize svou

aktivitou ovlivnit, mize je ale spravné tipovat a hodnotit a podle zaujatého stanoviska
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muze svou ¢innost smérovat k maximalnimu vyuziti nabizenych podminek nebo ji vést

k vyraznému zmirnéni negativnich dopadu.

» Prilezitosti — predstavuji takové moznosti organizace, jez pii UspéSné realizaci
zlepSuji vyhlidky na efektivnéjS$i vyuZziti zdroji a G€inngjSi dosazeni cili. Jde
napiiklad o:

o neexistenci konkurence

o odstranéni ochranaiské politiky né€kterych vyrobki
o usnadnény vstup na dalsi trhy

o moderni technologické trendy zemé

o rostouci tendence moznosti na mezinarodnich trzich

» Hrozby — piedstavuji pfedev$im negativni trendy ve vnéjSim prostiedi organizace.

Plynou z ni pfekdzky pro ¢innost podniku a jeho dobrého postaveni. Tyto faktory

9%

sami 0 sob&é nebo v rozmanité kombinaci mohou zapftiCinit zhorSené postaveni
podniku, vystavujici jej nebezpeci selhani nebo dokonce i1 upadku. V piipadé

takovych hrozeb pro organizaci mame na mysli naptiklad:
o volny vstup zahrani¢ni konkurence na doméaci trh
o sila postaveni dulezitych zakaznikl a konkurence
o zhorsujici se konkurencni postaveni organizace
o nepfizniva legislativni opatieni

(Horakova, 2003, s. 44-45)

2.1.4 Marketingové cile

,, Cilem podniku rozumime konkrétni stav, jehoz dosazeni se predpoklada v urcitém

casovém obdobi. “

Helena Horakova
Marketingové cile jsou ve své podstaté uzce provazany s podnikovymi cily jako takovymi.
Ty tvofi cile oznacené jako primarni a pro formulaci cili marketingovych slouzi jako
vychozi bod. Zvolené marketingové cile by potom mély oznaCovat hranice, na které se

chce firma dostat, kterych chce dostat a dosdhnout. Ve své formulaci by mély vychazet ze
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situacni analyzy, mély by byt redlné a mély by byt jasné€, presné, konkrétné a srozumitelné
definovany. Aby bylo mozné provést nasledné porovnani se skute¢nosti, musi byt tyto cile

sestaveny tak, aby byly méfitelné. (Knight, 2007, s. 30-31)

Horakova (2003, s. 60) se k marketingovym cilim stavi takto: ,,Marketingové cile (je to
soubor cili) vyjadiuji konkrétni tkoly a podnik ptfedpokldda jejich dosazeni behem
urcitého ¢asového obdobi. Jsou identifikovany se znalosti zadkaznického 1 konkurenéniho
zaméfeni. Neobsahuji ale navod, jakym zpisobem je moZné planované zaméry

uskutecnit.*
Aby dosahla organizace kyZeného zisku, jenZ je nejCastéjSim a skutecnym vyjadienim
podnikovych cili, je nevyhnutelné¢ prodavat (,,néco* je nutné prodat ,,nékomu‘). Tato
skutecnost se potom zra¢i v poznatku, ze konkrétni cile se tykaji:

e existujicich produktl na soucasnych trzich

e novych produktl na soucasnych trzich

e existujicich produkti na novych trzich

e novych produkt na novych trzich

Skutecné marketingové cile tvofi ¢ast marketingového planu a tento plan jako urcity
dokument ma své konkrétni adresaty. Aby tento dokument mohl byt sestaven dostate¢né
ucelové, tito adresati (skupiny zakaznika, cilové trhy) musi byt zndmi a zaméfeni, tzn. je

potieba urcit cilovou skupinu. (Horakova, 2003, s. 60-62)

2.1.5 Marketingova strategie

,»V této Casti marketingového planu nastini manazer obecnou marketingovou strategii,
neboli ,plan hry* sméfujici k dosazeni cili. Marketingova strategie je vlastné
marketingovd logika, s jejiz pomoci chce podnikatelska jednotka dosdhnout svych

marketingovych cilt.* (Kotler, 2007, s. 111)
Helena Hordkova (2003, s. 72-81) vymezuje ve svém vykladu vénovaném marketingové
strategii tyto moZnosti:

» Vyrobkova strategie — upfednostiiuje soustiedénost podnikovych aktivit na zadané,
spolehlivé a kvalitni produkty. Jednotlivé strategie Ize urCit podle marketingoveé

klasifikace vyrobk:
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o strategie pro individualni vyrobky
o strategie pro vyrobkové fady
o strategie pro vyrobkovy mix

» Distribucni strategiec — zaméfuje své zacileni na bezproblémovost v oblasti

dosazitelnosti produktu. V ramci tohoto proudu lze uplatnit nasledujici strategické
postupy:

o strategie intenzivni distribuce

o strategie selektivni distribuce

o strategie exkluzivni distribuce

» Cenova strategie — soustfed’uje pozornost na postup s viceméné srovnatelnou
cenovou hladinou s pfisluSnymi produkty konkurence. Pro dosazeni cila

spolec¢nosti jsou pouzivany tyto strategie:
o strategie diferencni ceny
o strategie konkuren¢ni ceny
o strategie ceny pro vyrobkovou fadu
o strategie psychologické ceny

» Komunikaéni a stimulaéni strategie — hleda u¢innost v podpofe prodeje vzhledem
k typu cilové skupiny a charakteru produktu. V oblasti marketingové komunikace

voli organizace mezi t€mito postupy:
o strategie push (strategie tlaku)

o strategie pull (strategie tahu)

2.1.6 Akcni programy

Provadéci plany by nemély byt slohovym cvicenim, ale ani by nemély byt pfili§ strohé.

Mély by byt sestaveny tak, aby byly zfetelné nésledujici polozky:
e jednotlivé ¢innosti
e doba provedeni (napi. mésice nebo Ctvrtleti)

e kdo provede
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e kdo odpovida

(Horakova, 2003, s. 152)
e marketingové cile
e ndklady

(Westwood, 1999, s. 53)

2.1.7 Rozpocet

Naklady spojené s realizaci marketingového planu zosobnuji dilezité¢ informace, které by
mél obsahovat kazdy peclivé vystavény marketingovy plan. Pro sestaveni rozpoctu jsou
takto kvantifikovany nédklady, ¢imZ se také vyjadifuje finanéni riziko, s realizaci planu
neodmyslitelné spojené. V ¢astirozpoctu se dale definuji zdroje k realizaci planu
pozadované, protoze bez finan¢nich prostiedki by realizace marketingového planu

neptichdzela v ivahu. (Westwood, 1999, s. 17)

2.1.8 Kontrola

Kotler a Armstrong (2004, s. 113) vidi problematiku marketingové kontroly takto: ,,Pfi
implementaci strategii nebo marketingovych plani se Casto vyskytuji zna¢né problémy
1 mnoha piekvapeni. Marketingové oddéleni se proto musi zabyvat soustavnou kontrolou

marketingové ¢innosti.*

Kontrola marketingové ¢innosti umoziiuje piipadné upravovat marketingovou strategii ve

smyslu lepSiho piistupu k dosazeni vyty€enych cili a ve své komplexnosti ma tyto faze:
= stanoveni cilll (marketingové cile)
= provedeni analyzy (vyhodnoceni plnéni cili)
= vyhodnoceni (analyza pti¢in neplnéni cilt)
= Gpravy (navrh dil¢ich Gprav)
(Kotler a Armstrong, 2004, s. 113)

Priibézny charakter kontroly je nezbytnym aspektem efektivnosti takové kontroly. Na
zéklad¢ zjisSténych okolnosti mize dochdzet k operativnim zménam v danych planech

a predchazet tak zbyteCnym prodlevam pii nedostatecném kontrolnim pokryti Cinnosti.
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Jedin¢ tehdy muize organizace povazovat plan za GspéSny, kdyz tento zaruc¢i zvySeni zisku

(nebo jiné vyty€ené mety) a navratnost provedenych investic. (Knight, 2007, s. 119-121)



I1 PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

QAR
S WARTEOC...
S ¥

Zdroj: WARTEC s.r.0., 2014

Obr. 3. Logo spolecnosti WARTEC s.r.o.

Spole¢nost WARTEC s.r.o. (dale jen WARTEC) byla zaloZena 22. bifezna 2002 panem

Janem Jochem (star$im), ktery také figuruje jako vyhradni vlastnik spole¢nosti.

Hlavni Cinnost spolecnosti je spojena se zastupovanim Svycarské spolecnosti RINCO
Ultrasonics AG, ktera se zabyva ultrazvukovym svafovanim plast. Jde o zastoupeni na
tizemi Ceské republiky a Slovenska a svou formou jde o zastoupeni vyhradni. Vedle hlavni
nabidky, spojené¢ s technologii ultrazvukového svafovani plastl, nabizi spolecnost
WARTEC okrajové také rliznd zatizeni na separovani pruzin §védské spolecnosti Tekno-
Detaljer AB. Vzhledem k probihajicimu utlumu této Cinnosti nebude ale déale s timto

produktovym proudem v této praci pocitano.

Obchodni aktivita spolecnosti WARTEC je dana produktovym portfoliem Svycarského
partnera, nabidkou vlastni servisni Cinnosti na stavajicich zafizenich v majetku (¢1
v uzivani) Ceskych a slovenskych firem a podparnou aktivitou, zahrnujici Skoleni nebo

malosériové svafovani (vzorkll, nulovych sérii) ve vlastni aplika¢ni laboratofi.

Spole¢nost vystupuje jako pravnicka osoba, podnikd na zaklad€ zivnostenského opravnéni
a vede podvojné ucetnictvi. Bankovni ucet spolecnosti je veden u Komeréni banky.
Spole¢nost ma tii stalé zaméestnance.

3.1 Profil spoleCnosti

Obchodni firma: WARTEC s.r.o.

Sidlo: Straznice, nam. Svobody 489, okres Hodonin, PSC 696 62
IC: 26278537
DIC: CZ26278537

Datum zapisu: 22. bfezna 2002
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Spisova znacka:
Pravni forma:
Zakladni kapital:

Pfedmét podnikani:

Statutarni organ:

Zpusob jednani:

Spolecnici:

Telefon:

E-mail:

Internetoveé stranky:

C 41299, vedena u Krajského soudu v Brné
Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

200 000 K¢

velkoobchod

specializovany maloobchod

zprostfedkovani obchodu

zprosttedkovani sluzeb

jednatel:

Jan Joch

Veseli nad Moravou, Hutnik 1422, okres Hodonin
den vzniku funkce: 22. biezna 2002

jednatel:

MiluSe Jochova

Veseli nad Moravou, Hutnik 1422, okres Hodonin

den vzniku funkce: 22. biezna 2002

Jménem spolecnosti jedna kazdy jednatel samostatné.

Jan Joch

Veseli nad Moravou, Hutnik 1422, okres Hodonin
vklad: 200 000 K¢

splaceno: 100 %

obchodni podil: 100 %

+420 518 332 145

wartec@centrum.cz

www.wartec.cz

(Kurzy.cz, 2014, [online])
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3.1.1 Ultrazvukové svarovani

Ultrazvukové svatfovani patifi k metodam tlakového svafovani a pouziva se u n¢j
mechanického kmitdni o vysoké frekvenci (ultrazvuku). Toto kmitdni pfenasi na svafovany
material specificka soucast svarovaci soustavy (tzv. sonotroda), ktera je k tomuto materialu
silou piitlaovana, ¢imz je zajiStén pienos tohoto kmitani do mista spoje. Ultrazvukové
kmitani je pfenaSeno na rozhrani spojovanych ploch, kde dochazi k plastické deformaci
(tzv. plastifikaci) a relativné malému zahi'ati. Spojovat se touto metodou daji rizné kovy,
nejvyznamnéjSiho uziti dosel ale tento zpiisob prave pii zpracovani plastti. (Kubicek, 1994,

s. 28)

3.1.2 RINCO Ultrasonics AG

& Fineady
ultrasonics
Zdroj: RINCO Ultrasonics AG, 2014

Obr. 4. Logo spolecnosti RINCO Ultrasonics AG

RINCO Ultrasonics AG (dale jen RINCO) je znackou neodmysliteln¢ spjatou
s ultrazvukovym svafovanim plastli a na tomto poli firma uspé$né ptisobi jiz od roku 1976.
Jako jiné vyrobky hrdé se hlasici k zemi svého plivodu (a zemé& plivodu, hrdé¢ se hlasici ke
svym podnikiim), jsou i1 produkty spole¢nosti RINCO spojeny s vlastnostmi, které Siroka
vefejnost od Svycarskych produkti ocekava jako samoziejmost — produkty spole¢nosti
RINCO jsou tak dlouhd léta zarukou kvality a inovativnosti v oboru, stejné jako
spokojenosti Cetnych zdkazniki. Ve vyrobnim zavodu v Romanshornu se pod hlavickou
RINCO vyrabi nékolik sérii ultrazvukovych svatfovacich stroji, ultrazvukové ftezaci
zafizeni a Sirokd Skala pottebnych komponent a specifickych nastroji. Soucasti zavodu je

rozsahla vyzkumna a aplikac¢ni laboratof.

Produkty RINCO jsou pouzivany pro svafovani plastovych dili a rtizné aplikace v oblasti
déleni a fezadni syntetickych textilii nebo potravinarskych vyrobkd. Diky rozsdhlému
spektru pouzivanych frekvenci (20kHz, 35kHz a 70kHz) a odpovidajicimu vykonu
nabizenych generatori (od 100 W do 3000 W) mize RINCO poskytnout vhodny systém

témét pro kazdé pouziti.
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Dlouholeté zkuSenosti inZenyrti a dalSich odbornikil spole¢nosti RINCO maji své uplatnéni
v mnohych odvétvich, kterd svym rozpétim pokryvaji zna¢nou c¢ast bézného zivota

kazdého z nas:

e automobilovy primysl
e zdravotnictvi

e zpracovani textilu

e potravinafsky pramysl
e obalové technologie

e clektrotechnika

e stavebnictvi

e telekomunikace

e domadci potieby

e volnocasové aktivity

V roce 1997 se znacka RINCO jako nové akvizice zaclenila do portfolia mezindrodni
spolecnosti CREST GROUP a v soucasné dobé zaméstnava 80 lidi po celém svété. Mimo
tyto zaméstnance ze zavodu ve Svycarsku a dal$ich pfimych pobodek (v rtiznych zemich
jako Némecko, Francie, USA nebo Japonsko), jsou tu desitky dalSich zastupcti, kteti nabizi
kvalitni produkci znacky RINCO ve vice neZ 40 zemich — mezi tyto zastupce se fadi také

spolecnost WARTEC. (RINCO Ultrasonics AG, 2014, [online])

3.2 Marketingova aktivita spole¢nosti

Abych mohl co nejlépe popsat situaci marketingové aktivity ve spolecnosti WARTEC,
musim nejdiive tuto spole¢nost zafadit do pfislusné kategorie co do velikosti podniku. Jak
spravné tuto velikost urcit? Jako nejlepsi se jevi pouziti Aplikacniho vykladu pro vymezeni
pojmii drobny, maly a stredni podnikatel a postupu pro zarazovani podnikatelii do
jednotlivych kategorii, platného od 1. 3. 2012, zpracovaného Ministerstvem pramyslu
a obchodu a Utadem pro ochranu hospodaiské soutéze pro potieby Opera¢niho programu
podnikani a inovace. Podle tohoto vykladu je spole¢nost WARTEC povazovana za drobny
podnik, protoze (zjednodusené feceno) zaméstnava méné nez 10 zaméstnancl a jeji obrat

nepiesahuje korunovy ekvivalent 2 milioni EUR.

Protoze jde v ptipad¢ spole¢nosti WARTEC o skute¢né drobny podnik (v nékterych

pramenech je tato kategorie oznacovana také jako mikropodnik), je nasnad¢, Ze neoplyva
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zddnym marketingovym odd€lenim. Rozhodnuti v oblasti marketingu padaji tak vyhradné
na bedra majitele spolecnosti (pana Jocha st.) a jsou davkovédna jen ve velmi omezené

mite, pokud viibec.

V soucasné dobé nelze fici, Ze by spolecnost WARTEC méla néjakou ucelenou
marketingovou strategii. Pokud budeme tpln¢ ptesni, mizeme s klidnym svédomim fici,
ze tato spolecnost nema marketingovou strategii zddnou a na zadné koncepci nikdo ze
spolecnosti nepracuje. Aktivity, které by bylo moZné oznacit za marketingové, jsou
vSechny do jediné star§iho data a dokonce 1 v dobé¢, ve které byly tyto aktivity provedeny,

byly provedeny nekoncepéné a v dosti nahodilém sledu. Slo o:

e (cast na veletrhu MSV v Brné€ v roce 2003 a 2005
e Ucast na veletrhu PLASTEX v Brné€ v roce 2006
e placena prezentace na portalu Evropské databanky v letech 2007-2011

e placena prezentace na oborovém portalu Industry EU v letech 2006-2011

Vysledky nebo ucinky tohoto poc¢inani nejsou bohuzel k dispozici, nebot” firma WARTEC
neprovedla v tomto ohledu Zadné zhodnoceni a zpétné se dopatrat patficnym informacim
neni jiz mozné.

Z vyse uvedeného nastinu je patrné, Ze provést byt’ jen dil¢i napravu v této oblasti je nejen
potiebné, ale piimo nutné. O dalSich podrobnostech je mozné vest debatu, ovSem nejlépe
to nakonec v knize Vysoce efektivni marketingovy plan vystihl sam autor, kdyz prohlasil,

ze ,,marketingovy plan je hnacim motorem firmy“. (Knight, 2007, s. 16)

Z mého pohledu nezbyva nic jiného, nezZ s timto vystiznym mottem souhlasit a v dalsi ¢asti

této prace podle n¢j postupovat.
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4 MARKETINGOVY PLAN SPOLECNOSTI

4.1 Situaéni analyza

Do této chvile nebylo ve spolecnosti nic jen zbézné pifipominajici analyzu jakéhokoliv
druhu provedeno. Tento nedostatek se podle literatury i nazorti odbornikti jevi jako klic¢ovy
a protoze je situaCni analyza v podstat¢ prvnim krokem ptipravy strategického
marketingového planu podniku, je nutné zacit pravé s ni. Je dalezité ujasnit si pomoci této
analyzy minuly vyvoj podniku, zrekapitulovat jeho soucasnou kondici a co nejlépe
odhadnout moznosti budouciho sméfovani. Helena Horakova (2003, s. 146) cituje v této
zalezitosti marketingového experta R. J. Besta, ktery nazyvd marketingovy plan silni¢ni

mapou, ze které lze vyc¢ist nasledujici:

» kde se podnik nachazi
» jeho pozadovany cil nebo misto urceni

» podminky platici pro dosazeni tohoto mista uréeni
Prostfednictvim analyzy celkového prostiedi spole¢nosti WARTEC bych se k podobnému
(a ptirozenému) sledu véci sdm rad ptiblizil.
4.1.1 Analyza vnéjSiho prostiedi
Mezoprostiedi

Jako nejvhodné€jsi se k analyze tohoto druhu jevi Porteriiv model péti sil, doplnény

o pojedndni v oblasti distribuce.
Analyza konkurencniho prostredi
Porteriiv model tvoii tyto faktory:

e hrozba ze strany novych konkurentli
e hrozba ze strany novych substituti
e vyjednavaci sila zdkaznikl

e vyjednavaci sila dodavatele

e konkurencni boj
1. Nova konkurence

Protoze ma firma WARTEC se spolec¢nosti RINCO exkluzivni smlouvu o zastoupeni,

nemtize se na trhu Ceské republiky a Slovenska objevit nikdo, kdo by mohl produkty
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spolecnosti RINCO nabizet za pfiznivéjsi ceny. Obchodni vztah v tomto smyslu funguje
dokonale a kazdy pokus o ziskani napf. nahradnich diléi p¥imo od vyrobce ve Svycarsku
kon¢i neodvratné v obchodnim oddéleni firmy WARTEC. Jediny zpusob, jak se produkty
znacky RINCO mitizou bez participace spolecnosti WARTEC dostat do vyrobnich provozi
na uzemi Ceské republiky a Slovenska, je prostiednictvim nakupt pies mateiské zavody
v zahrani¢i. V takovych ptipadech (fadicich se svou cetnosti dle dostupnych udaji spise

k fidkym jeviim) se firma podili na zakazkach jen servisni a poradni ¢innosti.

Z hlediska konkurence v oblasti servisu ultrazvukovych zatizeni (bez ptihlédnuti k té ¢i
oné znacce) je situace odliSnd. Technologie uzivand spole¢nosti RINCO nema na poli
ultrazvukového svarovani plast zadné vyluéné postaveni (v Cisté technickém smyslu
slova) a servisni pracovnici jinych firem, zabyvajici se ultrazvukovou technologii
a pusobici v Ceské republice nebo na Slovensku, mohou teoreticky poskytovat stejné
servisni sluzby, jako servisni pracovnici spolecnosti WARTEC. V zavislosti na
zkuSenostech pracovniki spole€nosti WARTEC se tato praxe zatim nedé€je a nic

nenaznacuje, Ze by se tato situace méla v nejbliz§i dob€ zménit.
2. Problematika substituta

Z pozice vécného zdkladu technologického postupu, tedy z faktu, Ze pii1 ultrazvukovém
svafovani je spojovan material nebo materialy, by se za jako hlavni substitu¢ni smér tohoto
postupu mél oznacit proces prostého lepeni (pomoci adhezivnich latek rtizného tipu),
piesto neni tomu tak. Je sice pravdou, Ze ultrazvukové svafovani plastovych materialt
casto nahrazuje jeho lepeni (za ptispéni dodatecnych uprav), naopak se tomu ale nedéje.
Diivodem je ptitomnost tzv. svafovaci geometrie, se kterou je nutné u zamysSlenych
plastovych dilcti doptedu pocitat, a kterd by v ptipad¢ snahy o nahrazeni ultrazvukového
svazovani jednoduchym lepenim materidlii byla témto materialim na obtiz a misto slepu

by tak nepftiléhalo.

Nejblize povaze ultrazvukového svarovani plastii je tzv. svafovani vibracni. Jako piimy
technologicky konkurent k ultrazvukovému svafovani funguje vibracni svatfovani
v podobnych parametrech a v tomto smyslu je i uzivdno — vétSinou ale pouze tam, kde
z diivodit nadmérného rozméru plastovych dilii nelze pouzit svafovani ultrazvukové. Podle
pracovniki aplikacni laboratofe firmy RINCO lIze vibra¢ni svafovani oznacit za
jednozna¢ny substitu¢ni smér pro svarovani ultrazvukové, presto jsou ale v praxi tyto

technologické postupy spise ve vztahu podplirném.
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K dal$im substitu¢nim technologickym proudiim ultrazvukového svatrovani plasti mizeme
zatadit také svafovani plastovych dili pomoci laseru. Tato technologie ma ale v ndvaznosti
vice omezujicich faktorti (napf. horni dilec musi byt vzdy transparentni) a je podstatné

draz$i neZ technologie ultrazvukového svarovani.
3. Portfolio zdkazniki

Diky vSestrannosti technologie ultrazvukového svafovani plastii je mozné generovat
zékaznické portfolio témét ze vSech prumyslovych sfér. Zdkaznickou paletu tak tvoii
vyrobni podniky riizné velikosti a z riznych odvétvi (od automobilového primyslu, pies
zdravotnictvi, az po potravinaiskd odvétvi), jejichz zastupci kladou v prvnim sledu velky
daraz na cenu. Takovi zdkaznici naprosto spravné a piisné v souladu s pravidly zdravého
rozumu nechaji si obvykle vypracovat nabidku od nékolika poskytovatelii ultrazvukové
technologie, aby svou vyjednavaci pozici v ramci investi¢niho Setieni jesté vylepsili. Podle
zékaznického odd€leni firmy RINCO jen v malém procentu pfipadii nema takovy natlak ze
strany zakaznika svou patfi¢nou odezvu, zaroveii jsou ale tyto ustupky vzdy ptimo umérné

spojené s predpokladanym objemem vysledné realizace.

Kromé ceny, ktera z hlediska zadkaznikli logicky hraje z4dsadni ulohu pii vybéru dodavatele
a vyznamné posouva jazyCkem pfisloveCnych vah ze strany na stranu, je dalSim
vyznamnym aspektem pii rozhodovani zakaznikd ndrocnost (ve smyslu technologické
narocnosti dosazeni pozadované¢ho vysledku) a kvalita (ve smyslu naroka, kladenych na
fakticky svar — napf. urcita pevnost, pohledova kvalita nebo vzduchot&snost) zvazované
aplikace. V tomto sméru se podle vyjadieni oblastniho manazera firmy RINCO, pana
Ladislava Bélocha, vyrobky této spole¢nosti drzi na Spicce technologického pelotonu

a v podstaté spoluurcuji trendy celého odvétvi.
Nejvyznamnéjsi odbératelé:

e AGC Automotive Czech a.s.

e Brano a.s.

e Continental Automotive Czech Republic s.r.0.

e JUTA as.

e Knudsen Plast, s.r.o.

e Robert Bosch spol. s r.0.

e Trolli Bohemia s.r.0.

e Unomedical s.r.o.
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4. Dodavatelé

Firma WARTEC je vyhradnim zastupcem spole¢nosti RINCO na trhu v Ceské republice
ana Slovensku. Tato exkluzivita je zajiSténa smluvné a vyplyvd z ni, ze produkty
spoleénosti RINCO nemohou byt v Ceské republice ani na Slovensku prodavany bez ucasti
spolecnostt WARTEC. Takto zajisténé¢ vztahy umoznuji firm& piisobit na svéfeném trhu
bez tlaku konkuren¢ni nabidky (v rdmci vyrobniho programu spole¢nosti RINCO) a pfii
plné marketingové podpofe ze strany Svycarského partnera v ramci svych vlastnich

(vedenim spole¢nosti schvalenych) program.
Zminéna podpora ma nésledujici podobu:

e tiSténa propagace (brozury, letdky apod.)

e odbornd pomoc (UCast n€kter¢ho z odbornikii firmy RINCO na marketingovych
akcich spolec¢nostt WARTEC, jako jsou napf. veletrhy)

e materidlni pomoc (moZnost zapijceni nutn¢ho zatfizeni a technologickych novinek
pro potieby prezentaci)

e oborove skoleni dle potieby (potvrzené udélovanymi certifikaty)

e npfistup k tzv. sluzbé PerfoWeb, umoZnujici okamzitou reakci na jakoukoliv

poptavku v ramei Ceské republiky a Slovenska

Dodavatelsko-odbératelsky vztah mezi spolecnosti RINCO a WARTEC je po celou dobu
své existence harmonicky a korektni. Vzajemné zavazky obou byly do této doby plnény
vyluén€ bezvyhradné a pifisné bezodkladné a neni diivod ani v budoucnu cekat v této

oblasti néjaké zasadni zvraty.
5. Konkuren¢ni boj

Na zékladé nashromédzdénych znalosti pana Jocha st. (majitele spolecnosti WARTEC
a odbornika v oboru ultrazvukového svafovani) jsem dospél k zavéru, Ze nejvyznamné;si
konkurenci ve stejné jakostni kategorii pfedstavuji pro vyrobni program spolecnosti

RINCO produkty téchto znacek:

e Branson
e Dukane
e Herrmann

e Swiss-Sonic
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Konkrétni tidaje ke srovnani nejsou k dispozici, ale dle vyjadieni pana Bélocha (oblastniho
manaZera firmy RINCO), jedind sféra, ve které spole¢nost RINCO za svou konkurenci
zaostava, je sféra produkce specialniho vyrobniho zatizeni a tzv. stroji na kli¢, kdy se
postupuje podle konkrétnich pozadavkil zdkaznika uz pfi navrhovani konstrukce pfistroje,
nejen pii modelovani a konstrukci jednotlivych nastroji (ty se vzdy lisi aplikaci od
aplikace). Této oblasti se Svycarska spolecnost vénuje jen ve formé nabidky jednotlivych

komponent.

Naopak mirnou konkuren¢ni vyhodou firmy RINCO se stala nova série stolnich svarecek
(atomu odpovidajici fada samostatnych komponent), které pii svém chodu pouzivaji
systém servomotord (oproti predchozi pneumatice). Tato technologie umoziuje pouziti
svarecich ptistroji pfesnéji nez kdy predtim.

trhu Ceské republiky a Slovenska také své &etné zastoupeni, konkurenéni sila takového
prislusenstvi sestava se ale vyhradné z cenové vyhodnosti a nemalého rizika (ve smyslu
Spatné dostupnosti nahradnich dili a zdlouhavého a nakladného feSeni ptipadnych
zarucnich nebo pozaru¢nich oprav — jak dokladaji skute¢né ptipady servisniho oddéleni
firmy WARTEC). Vétsina takovych spole¢nosti nemé na trhu Ceské republiky a Slovenska
z4ddné zastoupeni a vyskyt jejich vyrobnich zafizeni v tuzemskych podnicich je spise
vysledkem vidiny vyhodné koupé nez skute¢né kvalitniho manazerského rozhodnuti.
Kvalita aplikaci a pohodlnost pii uzivani ptistroje nesmi ovSem v takovych ptipadech hrat
zésadni roli, protoze jinak ani vyhodné¢j$i cenova hladina nedokaze pokryt kyzenou
konkurenéni vyhodu. Podle zkuSenosti servisniho technika spole¢nosti WARTEC
konkurenci v této kategorii produktii zosobnuji v tuzemskych podnicich nejéastéji zatizeni

téchto znacek:

e Kaer

e Ksonic

e Mecasonic

e Sirius Electric

e Ultratech
Analyza distribuce

Z hlediska distribucnich cest a prodeje hotového zboZi spliuje spole¢nost:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

a) podminky pro zafazeni do kategorie maloobchodni organizace. Dodavka
jednotlivych pftistrojii, doprovodného ptisluSenstvi a piidruzenych sluzeb probiha

v tomto ptipad¢ dle nésledujiciho fetézce:

RINCO (Svycarsky vyrobce) — WARTEC (vwhradni zédstupce a dovozce pro Ceskou

republiku a Slovensko) — koncovy zdakaznik

b) podminky pro =zatazeni do kategorie velkoobchodni organizace. Dodavka
jednotlivych pftistrojti, doprovodného ptisluSenstvi a piidruzenych sluzeb probiha

v tomto ptipad¢ dle nasledujiciho fetézce:

RINCO (Svycarsky vyrobce) — WARTEC (vwhradni zédstupce a dovozce pro Ceskou
republiku a Slovensko) — specializované firmy (zabyvajici se projekci a stavbou

specialnich zarizeni a vyrobnich linek) — koncovy zdkaznik

V prostorach spole€nosti je mozné si veSkeré nabizené produktové sméry znacky RINCO
prohlédnout a vyzkouset, jako skladové jsou ale drzeny pouze bézné nahradni dily.
V ptipadé¢ domluvy je mozné tato ukazkova zatizeni odkoupit — doba dodani je v takovém

ptipadé ihned, jinak se pohybuje v rozmezi tfi az Ctyt tydnd.

Veskera logistika mezi spolecnosti WARTEC a jejim Svycarskym partnerem probiha
prostiednictvim spedi¢ni firmy Gondrand a.s., rozvoz v ramci Ceské republiky a Slovenska
je zajistén formou Siroké nabidky sluzeb Ceské posty, kuryrni spoleénosti TNT Express

nebo si jej realizuje firma sama prostfednictvim vlastnich pfepravnich kapacit.
Shrnuti analyzy mezoprostiedi

Tak jako v kazdém dal§im oboru i v oboru ultrazvukového svatrovani plastii existuje silna
konkurence, spolecnost WARTEC ma ale tu vyhodu, ze zastupuje silného partnera, za
marketingové aktivity (napf. ucast na plastikarskych veletrzich po celé Evrop¢). Spolecnost
ma na trhu Ceské republiky a Slovenska zajisténu exkluzivitu, coZ ji umoZiuje drzet se
doporucenych cen bez nutnosti zasadniho snizovani (ndhradni dily jednotlivych znacek
maji svoje specifika a nelze pfistupovat k zdméndm v bézném smyslu — jinymi slovy,
majitelé svarecich mechanismil znaCky RINCO se v piipadé potfeby nahradnich dilit musi

v ramci svéfeného trhu obracet na oficialniho zastupce).
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Vedle prodeje technologie znacky RINCO je druhou dilezitou ndplni prace spolecnosti
servisni ¢innost, kterd je provadéna bezodkladné a kvalifikované (servisni zameéstnanci

spolecnosti jsou certifikovani ptimo ptislusSnym oddélenim spole¢nosti RINCO).

Na trhu v Ceské republice a na Slovensku v tuto dobu jiz plsobi vsichni velci hradi
voboru a zasadni prinik nékterého z dalSich zahrani¢nich vyrobci stolnich
ultrazvukovych svafecek (pfedevSim asijské provenience) se zatim nejevi jako pftili§
pravdépodobny (fakt, ktery pracovnici firmy RINCO vyvozuji z portfolia vystavovateli na
mezinarodnim veletrhu K 2013, konaného v fijnu roku 2013 v némeckém Diisseldorfu, na

némz méla Svycarskd firma své zastoupenti).

Jako nejvétsi nedostatek vic¢i konkurenci je vniman fakt, Ze se RINCO nezabyva
projektovanim a stavbou specidlnich zafizeni. Nabidka komponent je ale v této oblasti
dostatecna a kontakty na firmy orientované na takovou ¢innost pln€ funkéni a hojné
vyuZivané.

Z pohledu vhodné volby distribu¢nich kanala se cela situace jevi jako dostatecné pokryta,

bez potieby implementace dalSich distribu¢nich ¢lanki nebo jejich ndhrady.
Makroprostiedi

Pro potteby komplexniho Setfeni makroekonomickych jevil se standardné pouziva tzv.
PEST analyza. Tato analyza je dilezitym nastrojem strategického tizeni a zohlednuje ve

svych zavérech nasledujici faktory prostredi:

e politicko-legislativni prostiedi
e ckonomické prostiedi
e socialné-kulturni prosttedi

e technologické prosttedi
PEST analyza

1. Politicko-legislativni vlivy
Stabilita vlady:

Je obecnym dohadem, Ze v ptipadé ptichodu nové vladni garnitury pfichazi i ¢as na zmény
v legislativé. V roce 2013 vzesla z voleb vladni koalice stran CSSD, KDU-CSL a hnuti

ANO, jejichz spole¢né deklarovany program se tvaii podnikani drobnych firem naklonén
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(CTK, 2013, [online]), proto velké legislativni zmény nebo zmény, které by negativné

postihly spole¢nost, neocekavam.
Ochrana zivotniho prosttedi:

Kvali dovozu zbozi byla firma nucena registrovat se u spolecnosti EKO-KOM, a.s.
v zaleZitosti sbéru a recyklace obalovych materialli, coZ sebou pfineslo specidlni agendu
a nutnost sledovat ob&h obalového materidlu ve firmé. Vzhledem k ekologickému citéni
zaméstnanc firmy WARTEC neni tato skutecnost brana za negativni a 1 dalsi ptipadna
nafizeni v rdmci ekologickych snah statu budou spolecnosti respektovdna a bezodkladné

plnéna.
Danové zatizeni:

ZvySovani pifimého ¢i nepfimého danoveého zatizeni firem nepfispivd k dobrému
obchodnimu ovzdusi. Podle politickych prohlaseni odpovédnych osob by v nejblizsi dobé
k takovému zvy$ovani dojit nemélo, coZ spoleéné se zpravami Ceského statistického tifadu
o zlepSeném vyhledu ekonomické situace (Dubskd, Kamenicky a Kucera, 2014, [online])
vede ke kyZzenému trendu — objevuji se nové projekty a firmy zvazujici pfesun svych
vyrobnich programii do vyhodné&jsich lokalit sva rozhodnuti pomalu reviduji (vlastni zavér,
podpofeny obchodnimi vysledky a jedndnimi spolec¢nosti WARTEC v poslednich tfech

mésicich roku 2013 a v prvnich tfech mésicich roku 2014).
Bariéry vstupu na trh:

Zjednoduseni celnich procedur a moznost volného pohybu osob v ramci dohody mezi
Evropskou unii a Svycarskem vedlo k usnadnéni pohybu zboZi a technické pomoci mezi
témito subjekty. Vzhledem k postoji Evropské unie k vysledkiim Svycarského referenda
o zavedeni imigra¢nich kvot (CTK, 2014, [online]) by zpétné zpfisnéni téchto vyhod
mohlo vést k nepfijemnym pritahlim v obchodnim styku mezi firmou a jejim Svycarskym
partnerem. Cela situace se na zacatku roku 2014 jevi jako bilateralné bagatelizovana, coz
by k dalsi eskalaci a pfipadnému vypovidani vzajemnych dohod nemélo vést a tedy

soucCasny stav véci by nemél byt ohrozen.

Dalsi dalezita jednani ohledné zjednoduseni obchodniho styku probihaji mezi Evropskou
unii a USA. (Marecek, 2014, [online]) Vysledek v této fazi nelze ptredjimat, pokud by ale

skutec¢né doSlo k vytvoreni jakési bezcelni zony mezi obéma subjekty, znamenalo by to pro
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firmu WARTEC snadnéjsi ptistup ke kooperaci s partnerskymi strukturami spole¢nosti

RINCO v USA.
2. Ekonomické vlivy
Vyvoj ekonomicke situace:

Jaroslav Vomastek (2014, [online]), feditel odboru ekonomickych analyz Ministerstva
pramyslu a obchodu, zhodnotil ekonomickou situaci v roce 2013 prostiednictvim
moderované diskuse nazvané ,, Prognoza ekonomického vyvoje v roce 2014 a ohlédnuti za
rokem 2013, kterou v Praze na konci tinora 2014 potadal Klub finan¢nich feditelii. Podle
n¢j se v roce 2013 ,propad ekonomiky odehrdl na pozadi utlumeného prostiedi, kdy se
,vykonnost Ceské ekonomiky snizila o 1,1 %" a ,.ekonomické prosttedi bylo zatizeno

neptiznivym sentimentem®, jenz spatiuje v této konstelaci:

» eurozona se nachazi v pretrvavajicich problémech a krizi
» hospodarska situace se tvari nepfiznivé v reakci na restriktivni hospodarskou
politiku

» budouci vyvoj je spojovan s nejistotou

Tyto faktory se podle analyz jeho tymu staly pfi¢inou nevyrovnaného vyvoje hrubého

domaciho produktu v pritbéhu celého roku 2013.

Oziveni ekonomiky, o kterém mluvi i souhrnné zpravy Ceského statistického uradu (CSU,
2014, [online]), povaZzuje zatim Jaroslav Vomastek za kiehké, protoze hlavni kladny vliv
na toto zlepSeni mély v roce 2013 jen vydaje vladniho sektoru. RychlejSimu rozjezdu
ekonomiky navic branila také nizka investi¢ni aktivita, a 1 kdyz ve 4. ctvrtleti roku 2013
mluvime jiz o investicnim ristu (Dubska, 2014, [online]), tento rGst musi byt pro své

dlouhodobéjsi pozitivni odezvy teprve potvrzen v dal§im vyvoji.

Ve své analyze piidavéa Jaroslav Vomastek (2014, [online]) také udaje o rozhodujicim
odvétvi ekonomiky — primyslu (na tvorbé hrubé ptidané hodnoty se podili témét jednou
tfetinou):
» produkce primyslu méfend indexem prumyslové vyroby vzrostla v roce 2013
00,5%
» ptiznivé vysledky ze zavéru roku 2013 stacily eliminovat ztratu z prvniho pololeti

» zlepSeni bylo odrazem pro pokracujici oziveni v eurozoné
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» vysoké hodnoty novych zakazek signalizuji pokracovani rastové dynamiky

v dal$ich mésicich

Co se ty€e progndz na rok 2014, jsou nejcastéji slySet hlasy o tom, ze se ekonomika vrati
k rastu o hodnoté cca 1,2 % (Vomastek, 2014, [online]) a tuto predstavu sdili také vedeni
spolecnosti WARTEC, kter¢ vychazi z poznatkii, zaznamenanych jiz na konci roku 2013,
kdy doslo k prvnim ptipadiim obnoveni ptivodné v recesi zastavenych projekta (pfevazné
zfad aplikaci v automobilovém primyslu). Také podle mého nazoru je tento posun
neklamnym znamenim o slabnuti dopadi neddvné recese na ¢eskou ekonomiku a jejimu

pomalému opétovnému oZivovani.
Vyvoj kurzu ¢eské koruny:

Na zéakladé toho, Ze se Ceska narodni banka v ramci péde o cenovou stabilitu rozhodla
pouzit kurz koruny jako dal$i nastroj mé€nové politiky, doslo na konci roku 2013 v rdmci
intervence Ceské narodni banky na devizovém trhu k oslabeni kurzu koruny tak, aby bylo
mozné kurz koruny vii¢i euru z pozice Ceské narodni banky udrzovat pobliz hladiny 27

CZK/EUR. (CNB, 2013, [online])

Toto oslabeni koruny na jednu stranu zdrazilo dovoz (projevila se zde zavislost spole¢nosti
WARTEC na kurzu Svycarského franku, ktery stejné¢ jako euro zpevnil vi¢i koruné
skokov¢€), na stranu druhou se ale diky vysoké cené eura zacaly vyhodné&ji stavét zakazky

na Slovensku a ztraty pfi dovozu byly tak ¢astecné sanovany.
Vyvoj cen pohonnych hmot:

Po obdobi relativni stagnace reaguje cena ropy na konflikt Ruska a Ukrajiny z prvniho
ctvrtleti roku 2014. Podle analytikii mtiZe tato situace v ptipadé€ delSiho konfliktu vést ke
skokovému zdrazeni pohonnych hmot. (Skalicky, 2014, [online]) Za ptredpokladu naplnéni
cernych scénait dojde pii servisnich zasazich spoleCnosti WARTEC ke zvednuti
kilometrové sazby a celkové nédklady na servisni praci tak podrazi. Vzhledem k velké

angazovanosti Evropské unie a USA v této zalezitosti ale podobny vyvoj nepfedpokladam.
3. Socialng kulturni vlivy
Zména nakupnich modelil a Zivotniho stylu:

Nelze predpokladat, ze by jakykoliv novée ptichozi trend zvladl zapti€init Gplny odklon od
nutnosti zpracovavat a vyuzivat plastové vyrobky (nebo ne v nejblizSich desetiletich). Je

nepravdépodobné, aby se napi. pifi baleni potravin piestaly pouzivat ultrazvukove
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upravitelné materidly (sacky, folie atd.). Je také velmi nepravdépodobné, aby se pii
hromadné vyrobé automobilii piestaly pouzivat plastové vylisky rozmanitych tvart
a velikosti, které bude dale nutné oSetfit pomoci ultrazvukové technologie. A je témér
vyloucené, aby se bez plastovych vyliskii (kanyly, sbérace, filtry atd.) obeslo zdravotnictvi.
Uz jen z tohoto kratkého (a znaéné netplného) vyctu lze usoudit, ze piipadnd zména
v preferencich zakaznikli bude schopna ovlivnit odvétvi jako takové jen v dil¢ich

naznacich nebo smérech.

Jiny pohled ale nabizi ekologické smysleni populace. Tato perspektiva by v budoucnu
mohla pfinést odmitavé ndlady obyvatelstva k vyrobklim nerecyklovatelné povahy (na
urcité urovni se to déje jiz dnes) a snad pravé s ohledem k témto obavam by kazdy podnik
mél ve svém vlastnim zdjmu zvaZovat ptisluSné ekologické programy. Dnes jiz napf.
ekologicky citlivé provozy musi byt povinné zajistény proti hrozbé tjmy (Kislerova, 2013,

[online]) a dal$i natizeni a omezeni budou v budoucnu jisté pfibyvat.
Ptesun pracovni sily:

Nejpravdépodobnéjsi dopad takového faktoru je pro firmu WARTEC piedstaven v ubytku
pracovnich prilezitosti ve form& ponizeni servisnich zakéazek a dalSiho prodeje kvili
offshoringovym aktivitdm majitel Ceskych a slovenskych firem nebo stejnému uvazovani
zahrani¢nich investorti v ¢eskych a slovenskych pobockéach. Se st€éhovanim provozi do
zahrani¢nich lokalit (vétSinou z diivodi menSich nakladt, spojenych s cenou prace nebo
odli$nosti dafiového zatizeni) sice dochdzi také k presunu pracovni sily, tento konkrétni

fakt ale plisobeni spole¢nosti WARTEC ptimo neovliviiuje.
4. Technologické vlivy
Implementace novych technologii:

Technologie chvatd kupfedu milovymi kroky a jak pravi jistd obecné znama poucka, kdo
neinovuje, ten zemie. V oblasti ultrazvukového svareni plastl dochazi v tomto obdobi
k malé revoluci, protoze vedle dlouha Iéta pouzivanych pneumatickych systémi se
objevuje nova moderni technologie, vyuZzivajici k rozpohybovani celé svareci soustavy
systém servomotord. Spole¢nost RINCO zacatkem roku 2014 zminény systém doladila do
finadlni podoby a nova série stolnich svatfecek a piislusnych komponent vstoupila v dubnu

téhoz roku do prodeje.

Nutnost certifikace:
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Firmy podnikajici v  primyslovych odvétvich (automobilovém, zdravotnim,
potravinaiském atd.), ve kterych se technologie ultrazvukového svareni plasti uplatiluje
nejcastéji, obecné u svych dodavateli a poskytovateli vyzaduji minimdln¢ certifikaci
vnorm¢ BS EN ISO 9001 : 2008. Neni v silach spole¢nosti WARTEC tyto pozadavky
ovlivnit, pro zachovani konkurenceschopnosti podniku je ale spole¢nost nucena agendu
spojenou s certifikaci vést 1 v budoucnu a v fadnych terminech si platnost pfisluSné normy

prodluzovat.
Shrnuti analyzy makroprostiedi

Spolecnost WARTEC plisobi v rozmanitém primyslovém prosttedi, z ¢ehoz vyplyva, Ze
na ni pusobi technologické faktory. Je to situace, ktera souvisi s neustdlym vyvojem na
trhu a potfebou zdkaznikli na tento vyvoj reagovat. Takto definovany faktor patfi svou
intenzitou k vyznamnym poloZzkdm, neni ale pro podnik oproti konkuren¢nimu prostiedi

vice ¢1 mén¢ vyznamny — tzn. je pro vSechny objekty na trhu stejny.

Mezi makroekonomické faktory, které plisobi na spole¢nost nejsiln€ji, fadim faktory
ekonomické a politické. Divod je ten, ze spolecnost WARTEC poji pevné vazby se
Svycarskym obchodnim partnerem a tento vztah nejvice ovliviiuje aspekty ekonomického
a politického vlivu. Patii sem pfedevS§im mezindrodni smlouvy o obchodnim styku mezi
Evropskou unii (potazmo Ceskou republikou) a Svycarskem a proménlivost ménovych

kurzii v disledku ekonomického vyvoje.

4.1.2 Analyza vnitiniho prostiedi
Analyza spolecnosti

Piasobeni firmy WARTEC urcuje jeji vztah se Svycarskou spolecnosti RINCO, pro kterou
déla zastoupeni na uzemi Ceské republiky a Slovenska. Tento vztah je dan smluvng,
zarucuje vzajemnou exkluzivitu (produkty RINCO mohou byt nabizeny pouze spole¢nosti
WARTEC, spole¢nost WARTEC musi poskytovat v oblasti ultrazvukového svarovani
vyhradné produkty spole¢nosti RINCO) a vymezuje postaveni obou spoleénosti. Cinnost
firmy pfedstavuje vlastni prodejni sili v ramci prodejniho programu Svycarské spole¢nosti

a veSkerou servisni ¢innost tohoto programu se tykajici.

Z pohledu organizacni struktury 1ze spole¢nost WARTEC brét jako rodinny podnik o tfech

stalych zaméstnancich. Nejvyssi pozici v podniku ma majitel spolecnosti, ktery vystupuje
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také jako feditel spolecnosti a dale deleguje jednotlivé povinnosti. V podniku je samostatné

vykonavana funkce servisni, prodejni a ucetni.

Analyza prodeje

Vyvojzakazek v letech 2007-2013
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
Obr. 5. Vyvoj zakazek spolecnosti WARTEC s.r.o.

Od zavedeni normy ISO 9001 : 2008 je ve firmé pro potieby systematizace zakazek
pouzivan formulat zakazkového listu, z jehoz interniho evidovani vyplyvd mnozstvi
realizovanych zakazek v jednotlivych letech (viz Obr. 5.). V obdobi ekonomické krize,
ktera Ceskou republiku zasahla nejcitelngji v roce 2009, je znat na této statistice vyrazny

pokles. Tento pokles se drzel své urovné jesté v roce 2010.

Od roku 2011 je znat zlepSeni, které se ale ani v roce 2013 nemize predkrizovému obdobi
rovnat. Dil¢i vysledky roku 2014, které v grafu nefiguruji, zatim podle majitele spole¢nosti
potvrzuji trend roku 2013 a dalsi vyhled do budoucnosti zlistava v tomto ohledu (také diky

mirnému optimismu analytik() uréitym piislibem dalSiho zlepseni.
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Analyza trzeb

Vyvoj trieb v letech 2007-2012
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obr. 6. Vyvoj trzeb spolecnosti WARTEC s.r.o.
Graf na Obr. 6. ukazuje vyvoj trzeb spole¢nosti, ve kterém je (stejn¢ jako v ptipadé vyvoje
realizovanych zakazek) patrny pokles v obdobi ekonomické krize. Dalsi vyvoj ukazuje na
pozvolné zlepSovani situace, ve které véti také prislusné odhady, zminéné jiz v kapitole

tykajici se vnéjsiho prostiedi firmy (analyza STEP — ekonomické vlivy).
Analyza BCG

Podle objemu trzeb v ramci jednotlivych vyrobnich programt spole¢nosti RINCO (na trhu
Ceské republiky a na Slovensku) a na zikladé mnoZstvi vypracovanych nabidek
spole¢nosti WARTEC od ledna roku 2012 (spolu s ptihlédnutim k poznatkim obchodniho

odd¢leni Svycarské spolecnosti), jsem dosel k témto zavérim:
HVEZDY:

Produkty série DYNAMIC (viz ptiloha P I) jsou soucasnou vlajkovou lodi spole¢nosti
RINCO. Maji stabilni trzni podil spole¢né se slibnym tempem rustu, na jejich optimalizaci
jsou ale stale vynakladany horentni sumy. Tyto pfistroje predstavuji vysoce sofistikované
zafizeni s mnozstvim funkci a vystupd. Zatizeni patii k cenové nejdraz§Sim produktim

Svycarského vyrobce.
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DOJNE KRAVY:

Série STANDARD (viz ptiloha P I) se diky cenové dostupnosti a spolehlivosti pevné

etablovala na trhu v Ceské republice i na Slovensku a pfistroje této série patii k

RINCO vynaklada jen malé finan¢ni prostfedky pro udrzeni tohoto vyvoje.
Do stejné kategorie patii také oblibené rucni svarecky série HW a HG.
OTAZNIKY:

Nové nastupujici série ELECTRICAL MOTION (viz ptiloha P II) bude mit tendence
konkurovat sérit DYNAMIC, a to jak v otdzkach cenové hladiny, tak v otazkach celkové
vybavenosti. Poc¢ate¢ni ohlasy na sebe nenechaly dlouho ¢ekat a jiz ted’ se objevily nové
objednavky na pfistroje této série, pokud ale bude chtit firma rozvinout plny potencial

fady, bude muset investovat nemalé finan¢ni prostedky.
PSI:

Série EASY (viz ptiloha P I) ani z pohledu prodejniho oddéleni spole¢nosti RINCO
negeneruje dostatecny zisk atrzni podil této série je bud zanedbatelny, nebo zadny.
Spole¢nost WARTEC neprodala jediny kus z této série a Svycarsky vyrobce podle

poslednich internich zprav zvazuje zastaveni této fady uplné.

4.2 SWOT analyza
Silné stranky

e rychly a kvalifikovany servis (servisni oddéleni spolenosti je schopné
okamzité reakce)

e kontakty na profesionalni urovni (za Cinnosti firmy stoji fada UspéSnych
projektit)

e dlouholeta tradice (majitel spolecnosti se v oboru neptetrzit¢ pohybuje od roku
1995)

e dobré jméno nabizené technologie (znacka RINCO sbira uspéchy na trhu jiz od
svého zaloZeni v roce 1976)

e loajalita zaméstnanct (podnik je tvofen tizkym rodinnym jadrem, které zarucuje

nadstandardnost vzdjemnych vztahi)
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Slabé stranky

Prilezitosti

neexistence marketingového planovani (problematika vzeSld z rodinné
orientované zameéstnanecké struktury)

neaktualizované a zastaralé internetové stranky (diilezitost internetového média
zlstava nezohlednéna)

komunikace se zdkaznikem (komunikace probiha pfili§ na familiérni bazi)

mala nabidka v oblasti automatizace (problematika navdzana na slabou stranku
Svycarského partnera)

v ptipadé¢ nahromadénych zakdzek snizena reak¢ni doba (omezené moznosti
malého pracovniho kolektivu)

v nékterych krocich potieba kooperace (mize prodlouzit ¢ekaci lhiity)

vstup na nové trhy (moznosti na trzich Mad’arska a Polska)

roz$iteni moznosti dilny (pfedevSim v otazkach automatického obrabéni)
roz$iteni moznosti v oblasti automatizace (moznost prohloubeni vztah se
specializovanymi konstrukénimi dilnami)

obnoveni ¢asti na veletrzich (spojené s dostatecné pozitivni predikci)

Hrozby
e slabd koupéschopnost firem (spojend s piipadnym krizovym vyvojem
ekonomiky v Evrop¢)
e $patna ekonomicka situace CR (v diisledku rozmanitych sil)
e stéhovani provozli do zahrani¢i (jako ptimy dusledek mozného nesStastného
vyvoje napt. daflového zatiZeni)
e negativni kurzové pohyby (at’ v diisledku ¢innosti CNB nebo jinych vliviy)
Shrnuti SWOT analyzy

SWOT analyza byla provedena po konzultaci s majitelem spolecnosti a z identifikace

slabych stranek v této analyze je patrné, ze marketingova aktivita je vnimdna jako

v

v

tfi body ze Sesti). Dalsi slabé stranky maji své jasné souvislosti, ai1kdyZz je jejich

identifikace nesporna, jejich feSeni zatim snese odkladu.
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4.3 Marketingové cile

Ze shrnuti SWOT analyzy vyplyva, ze zékladni nedostatek ve spole¢nosti WARTEC
obstaravd marketingova aktivita, respektive jeji neexistence. Podle vyjadieni majitele
spole¢nosti nebyla vZzdy tato situace tak vyhranénda, naopak, ze zacatku pusobeni firmy na
trhu byly marketingové aktivity spole¢nosti hodny toho oznaceni — byly aktivni. Tato
aktivita sice nikdy nebyla nijak systematizovana, ale méla svou mySlenku a hlavné¢ méla
vysledky. Dochazelo zejména k aktivnimu plisobeni na potencidlni zédkazniky formou
ucasti na prisluSnych veletrzich. Po navazani kontakti na téchto typech akci dochazelo
k t€elnym navStévam piimo utakto oslovenych zakaznikli a pifedevSim ze zacatku
plusobeni firmy byla tato aktivita klicova a na navazanych kontaktech profituje firma
dodnes. Spolecnost méla také placenou inzerci na komerc¢nich databazich (Evropska
databanka aj.), tento druh propagace ale majitel spolecnosti oznacil jako velmi neuéinny
a po n¢kolika letech netispésné prezentace bylo od podobnych aktivit upusSténo a ani zde

s touto formou propagace nebudu v navrzich pocitano.

Diivody, pro¢ bylo nakonec upusténo od veskeré aktivni marketingové Cinnosti (tedy 1 té
uspesné, veletrzni), vidi majitel spolecnosti v nékolika malo aspektech. Jednak se pii
malému poctu zaméstnancti ukézala tato aktivita jako velmi ndrocnéa na sladéni s dal§imi
pracovnimi povinnostmi a potom se v roce 2009 objevil strasak ekonomické krize, ktery ve
formé rapidné sniZzené poptavky po obchodni 1 servisni ¢innosti firmy pifinesl nutnost po
snizeni veskerych vedlejSich vydaja firmy, aby tato nemusela svou ¢innost ukoncit Gplné.
Podle slov majitele spolec¢nosti pfeckala ale firma 1 tyto tézkosti a jeji soucasna situace
., heni Spatnd “ — abych odcitoval pana Jocha st. doslova. Rad bych proto is ptihlédnutim
k témto sloviim (pfedevsim ale z pozice autora Cerstvé firemni analyzy) oznacil opétovnou
ucast spolecnosti WARTEC na nejbliz§im vhodném veletrhu jako nejlepsi prosttedek ve
snaze o ziskani novych zékaznikl. Tento cil miZe byt ptirozené dale doplnén o cil zvySeni
prodeje technologickych vyrobki znacky RINCO a navySeni samotné servisni ¢innosti
s prodejem vyrobkil Svycarské znacky piimo spojenym. Tento druh ¢innosti mél by byt
piitom také nejvhodnéjsi pro udrZzovani dobrych vztahli se stavajici klientelou, kdy pti
adresném rozeslani pozvanek (pii uplatnéni pozvanky jako vstupenky na veletrh je tato
hrazena firmou) mize dojit ke zdvofilostnim (a informativnim) schiizkam ptimo v dé&jisti

konani veletrhu.
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Mezi dalsi aktivitu spolecnosti v oblasti marketingu by méla patfit pravidelna a dostatecna
starost o internetové stranky firmy. Je potfeba si uvédomit, ze pro nové zakazniky
a zajemce o nabizené¢ sluzby a produkty, jsou internetové stranky firmy jako prvni
informativni schiizka — kdyz tato nedopadne dobte, pravdépodobnost navazani kontaktu se

muze rovnat nule.

Internetové stranky firmy WARTEC prosly od svého zprovoznéni v roce 2001 jen malou
upravou, tykajici se pouhych technickych aspektii nabizené produkce. Jejich zastaralost
a estetickd neptivétivost je ziejma jiz pii zbéZném nahlédnuti a podil téchto aspekt na
celkové navstévnosti (ktera se dne 21. 3. 2014 zastavila na ¢isle 708) je hoden zamysleni.
Revitalizaci a kompletni piebudovani internetovych stranek firmy bych radd uvedl jako
nastroj pro zvyseni povédomi a celkové informovanosti o firm¢ a ji nabizenych produktech
a sluzbach. Poskytovani zdkladnich informaci by mélo byt po ptisluSné Gpraveé uzivatelsky
pratelské, intuitivni a stimulujici k pottebé piimého kontaktu (napt. v podobé vyzadané

konkrétni nabidky).

V rédmci snahy o ziskani novych zakaznikl bych také rad navrhl vedeni spolecnosti zvazeni
inzerce v nékterém z odbornych plastikaiskych magazini. Tuto formu propagace firma
jesté nikdy v ramci svych marketingovych aktivit nevolila a jeji zaclenéni do celkového

marketingového profilu mohlo by mit pozitivni odezvu.
Rekapitulace

Z pohledu slabych stranek firmy, identifikovanych ze zevrubné analyzy spolecnosti, bych

rad v oblasti marketingové aktivity vytycil tyto obecné cile:

1. udrZet si stavajici klientelu

2. zvysit prodej technologie RINCO

3. zvysit podil servisni ¢innosti na trzbach
4. stimulovat zdjem potencialnich zakaznikt
5

posilit povédomi o firmé

4.4 Marketingova strategie

Pro dosazeni vytyCenych cilii volim strategii z perspektivy komunikace. V ramci ptislusné
¢innosti by proto méla byt vhodné kombinovana strategie t/aku i tahu. Jednak by tedy méla
spolecnost zamétit svou aktivitu na distribu¢ni kanaly (pfedstavovanou specializovanymi

konstrukénimi dilnami) a potom by méla vyrazné zvysit €innost spojenou s piimym
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pusobenim na zakazniky (coz je ziejmé jiz ze samotné¢ formulace marketingovych cili
a predpokladanych ndastroji k jejich dosazeni). V ramci zvolené taktiky bude dochazet ke

stimulovani potencialnich zakaznik:

e ke koupi technologie znacky RINCO

e k objednavce servisni prace, nabizené spole¢nosti WARTEC

e k zarazeni spole¢nosti WARTEC (jakozZ to reprezentanta Svycarské firmy RINCO
vramci Ceské republiky a Slovenska) do portfolia dodavatel pii zvazované
investicni ¢innosti

e k upiednostiiovani vyrobkli znacky RINCO pifed konkuren¢ni nabidkou pfti

projektovani specialnich vyrobnich zatizeni

Toto presvédCovani by mélo probihat prostfednictvim reklamni kampané a formou
osobniho kontaktu se zdkaznikem (at’ jiz stavajicim nebo potencidlnim) prostfednictvim
ucasti na vhodném druhu akci (veletrzniho typu), s naslednou osobni ndvstévou podle

domluvenych dispozic.

Cinnost vynalozend na zalezitosti ohledné¢ upravy internetové prezentace firmy na
vlastnich internetovych strankdch bude chéapdna piedev§im jako Cinnost ve prospéch
zvySeni a posileni povédomi o spolecnosti a zajisténi alesponn minimdlni miry

informovanosti o nabizenych produktech a sluzbach.

4.4.1 Cilova skupina planované marketingové ¢innosti

Stavajici zdkaznici:
e vyrobci a poskytovatelé z riiznorodého primyslového prostiedi
e konstrukéni dilny, vyuZzivajici technologii RINCO

Potencialni zakaznici:

e uZivatelé konkuren¢ni technologie
e uZivatelé piibuzné technologie

e konstrukéni dilny, vyuzivajici pii projektovani a stavbé konkuren¢ni technologii
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4.5 Plan marketingovych aktivit

V této Casti prace rozepisuji jednotlivé navrhy marketingovych aktivit a sestavuji tak

prislusny akéni plan. U kazdého obecného navrhu v rdmci souhrnu uvadim uspofadany

tyto udaje:

= druh marketingové aktivity

= cile, které jednotlivé navrhy svou povahou pokryvaji

= obdobi, ve kterém by mélo dojit k realizaci

= predpokladany rozpocet (stanoveny majitelem spole¢nosti)

= zodpovédnou osobu (navrzenou majitelem spole¢nosti)

= ¢innost, kterd s prisluSnou aktivitou souvisi

V navazujici ¢asti kazdého rozpisu jednotlivych ¢innosti uvadim potom konkrétni navrhy a

osvétluji diivody, které mé k témto ndvrhiim vedly.

4.5.1 Marketingova aktivita — typ A

Marketingova aktivita:

Marketingové cile:

Obdobi:

Predpokladané naklady:

Zodpovédna osoba:

Konkrétni kroky:

Veletrzni ¢innost

Udrzet si stavajici klientelu.

Zvysit prodej technologie RINCO.

Zvysit podil servisni ¢innosti na trzbach.
Stimulovat zajem potencidlnich zdkaznikd.
Posilit povédomi o firmé.

7/2014, 8/2014, 9/2014, 10/2014

125 000 K¢

Jan Joch ml.

Podani ptihlasky a rozvrzeni expozice.

Obstarani exponatiit RINCO a zajisténi pfitomnosti nékterého

z expertl Svycarského partnera béhem potadani veletrhu.
Dohled nad vystavbou expozice.

Adresnd rozesilka pozvanek stavajicim zdkaznikim.
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Zajisténi demontdze expozice a dalSich aktivit spojenych

s ukoncéenim akce.

Podékovani identifikovanym navstévnikim za projeveny

zajem a pripadné naplanovani obchodni cesty.

Utast na veletrzich byla pro firmu WARTEC vzdy nedilnou souéasti jejich aktivit. Béhem
krizovych let doslo z diivodii snizovani nakladl k jejimu ptferuseni, s pomalym oZivovanim
ceské ekonomiky je ale nejvhodnéjSi Cas tuto marketingovou c¢innost opét oprasit.
Z nabidky veletrhi se mi jako nejvhodnéjS$i pro c¢innost podniku jevi Mezinarodni
strojirensky veletrh (MSV) nebo PLASTEX. Vyhody obou spatfuji hned v nékolika
aspektech:

e akce se konaji na brnénském vystavisti, bez problémi dostupném pro celou Ceskou
republiku 1 Slovensko

e ob¢ akce jsou zazité a maji svou tradici

e neni nutno mezi obéma akcemi volit, konaji se ve stejny termin (29. 9. az
3.10.2014)

e spolecnost jiz na obou akcich v minulosti vystavovala
Profil obou akci:

V ramci profilu na internetovych strankéch potadatele (Veletrhy Brno) je u MSV uvedena
tato specifikace: ,,Mezinarodni strojirensky veletrh je nejvyznamnéjsi primyslovy veletrh

ve stfedni Evropé, s kazdoroc¢ni Gicasti vice nez 1 500 vystavovatelti a 80 000 navstévniki.

vvvvv

Navstévnost je vysoce odborna, pres sedmdesat procent navstévnikii ovliviluje

rozhodovani o investicich, tfetina patii k vrcholovému managementu.

Zastoupeny jsou vSechny klicové oblasti strojirenského a elektrotechnického primyslu.*

(BVV, 2014, [online])

Specifikace u veletrhu PLASTEX na stejnych internetovych strankdch uvadi toto:
»Mezinarodni veletrh plastli, pryZe a kompozitl, se na brnénském vystavisti kona po dvou
letech. V Ceské republice je plastikaisky a gumarensky primysl velice kvalitné etablovan
a ke klicovym odbératelim zpracovateli plastli patfi automobilovy, elektrotechnicky
a obalovy primysl. Zajem o stroje a vyrobni zafizeni, Casto Sité pfimo na miru zvolené

technologii nebo konkrétni zakazce je vysoky a pravé tuto cilovou zdkaznickou skupinu
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oslovuje Mezinarodni veletrh plastl, pryze a kompoziti PLASTEX, ktery je jedni¢kou
oboru v CR. Posledniho ro¢niku se v roce 2012 ucastnilo 258 firem z 19 zemi a téme¥

polovina vystavovatelii prezentovala prave stroje a zatfizeni pro zpracovani plastii a pryzi.«

(BVV, 2014, [online])

Poradatel nabizi specidlni balicky, kdy je prakticky mozné pti jednom podpisu zafidit vse
potiebné. Vzhledem k tomu, Ze potieby spole¢nosti WARTEC nejsou v tomto smyslu nijak

specifické, doporucuji zvolit balicek s ozna¢enim Basic — TYP B2 (viz Obr. 7.).

Typova expozice Basic - TYP B2, 4 x 3 m, celkovd cena Ké 79 136,- + DPH
12 m?

Cena zahrnuje: vystavni plochu 12 m2, registracni poplatek, technicky poplatek, vystavbu expozice a vybaveni

dle uvedeného soupisu, zakladni grafiku na limec expozice (napis do 15 pismen), koberec, pivad elektfiny do 3,6 kW
a revize, denni dklid expozice, uvedeni zakladnich Gdajd ve veletrznim katalogu a v elekironickém informacnim
systému, 2 ks montaZnich/demontaZnich prikazd, 2 ks vystavovatelskych prikazd.

- W Vybaveni expozice:

Nazev firmy (logo) : 1x stiil kulaty 90 cm + 4 Zidle
R—— - 1x skfifika

1x informaéni pult + bar. Zidle

1x v&sakova lista

1x odpadkovy ko3

4x kloubové svitidlo

2x zasuvka 220V

1x noéni proud

1x lednicka + regal

1x zafivkovy podhled

Zdroj: BVV, 2014, [online]

Obr. 7. Popis expozice Basic
Ugast na veletrznim typu akci mize firmé pomoci v navazani novych kontaktt a rozmélni
jeji problémy spojené se zdanim malo profesionalniho pfistupu. Marketingova aktivita
prostfednictvim ucasti na veletrhu patfi navic k béznému standardu propagace v oboru,

takZe uz jen z tohoto pohledu se opétovna investice do vystavovani jevi jako nezbytna.

4.5.2 Marketingova aktivita — typ B

Marketingova aktivita: Revitalizace internetovych stranek firmy
Marketingové cile: Stimulovat zajem potencidlnich zadkaznikd.

Posilit povédomi o firmé.
Obdobi: 6/2014, 7/2014
Predpokladané naklady: 25 000 K¢

Zodpovédna osoba: Radim Joch
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Konkrétni kroky: Kontakt a komunikace s firmou, kterd bude internetovou

prezentaci firmy feSit a zaopatiovat.
Dohled nad spravnosti obsahu.

Miroslav Kral (2012, [online]) ve svém ¢Elanku Weboveé stranky jako zdklad (nejen) online
marketingu tika: ,Dnes jiz nikdo o duleZitosti webu pro firemni prezentaci nebo e-
commerce fe$eni nepochybuje. Piesto piekvapivé malo firem v Ceské republice vénuje
tomuto tématu dostateCnou pozornost a tvorbu stranek casto deleguje na vyvojare
(webdevelopery), pfipadné na pracovniky svych IT odd¢€leni. Ti jsou obvykle kompetentni
spiSe v oblasti IT a grafiky, avSak v prodeji, marketingu a PR maji omezené znalosti
a zkuSenosti.“ Z pohledu praxe ve spole¢nosti WARTEC mohu tato slova potvrdit

bezezbytku.

Pro praci samotné revitalizace strdnek doporucuji kontaktovat specializovanou firmu.
Spole¢nost by neméla fesit tuto ¢innost ve své vlastni rezii, protoze v dusledku takového
rozhodnuti v minulosti dospéla zéaleZitost s firemnimi internetovymi strankami do
soucasného neutéSenc¢ho stavu. Na zdklad¢é konzultace s firemnim dodavatelem vypocetni
techniky doporucuji zvolit k této prilezitosti nabidku spole¢nosti AW-dev, v.o.s., ktera se
prezentuje sv€zi a kreativni praci a svym rozsahem nabizené Cinnosti pfesné¢ odpovida

potifebam firmy.

Z nabizenych produkt se mi v nejlépe vyhovujicim svétle jevi program BASIC, ktery je
prezentovan jako idedlni varianta pro ty uZivatele, ktefi chtéji pfedevS§im poskytnout
informace o svém podnikani, a v dal§im sledu jim jde hlavné o svého druhu firemni

mternetovou vizitku.

Revitalizace nebo celkové pifedélani internetovych strdnek firmy je potfeba brat jako
zéklad, bez které¢ho se v dne$ni dobé nelze obejit. Nevzhlednd a amatérsky se tvarici
prezentace nejenom Ze nedéld firm€ dobré jméno, miZe ale i piipadné zdjemce pirimo
odradit.

4.5.3 Marketingova aktivita — typ C

Marketingova aktivita: Tisténa inzerce

Marketingové cile: Zvysit prodej technologie RINCO.

Zvysit podil servisni ¢innosti na trzbach.
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Stimulovat zajem potencidlnich zadkaznikd.
Posilit povédomi o firmé.

Obdobi: 8/2014, 9/2014

Predpokladané naklady: 30 000 K¢

Zodpovédna osoba: Jan Joch ml.

Konkrétni kroky: Objednavka a komunikace s vydavatelstvim.
Zajisténi podkladi pro tiSt€nou reklamu.
Dohled nad realizaci inzerce.

Napad pro vyuziti média odborného nebo primyslového magazinu se zrodil na zakladé
prezentace obchodniho zastupce vydavatelstvi Infocube, které se soustfed’uje na Sifeni
tohoto druhu magazint jiz od roku 1998. Séfredaktor vydavatelstvi Jiti Klusaéek (2012,
[online]) k podobné prezentaci fika: ,,Teprve okamzik, kdy se zdkaznik setkd s prezentaci
Vasi firmy a jeji nabidkou, je tim momentem, kdy se Vase vize mize zménit v realitu, kdy
se Vase zkuSenost mize zarocit, kdy se mize potvrdit, zda byl odhad spravny a reakce trhu
ptizniva.” Dale pak pokracuje v neméné piesvédcivém tonu: ,My ve vydavatelstvi
Infocube ndsobime VaSe pifedstavy a vize tisici a piredavdme je ve spravnou dobu do
spravnych rukou. Nabizime Vam naSe Casopisy jako prostiedek pii prezentaci VaSich

produktti a sluzeb, pro budovani Vasi pozice na trhu, pti rozvoji Vasi znacky.*

P o

Zdroj: Infocube, 2014

Obr. 8. Logo magazinu Plastic Production

Pro potieby firmy se nejlépe stavi magazin Plastic Production (viz Obr. 8.), ktery je
specializovanym casopisem pro ¢eské a slovenské podniky zabyvajici se primyslovym
informuje o materidlech, zpracovanich, vyrobé€, produktech a trzich. Redakce tohoto
casopisu (s vyluéné oborovym zaméfenim) méa k dispozici propracovanou databédzi

adresatil, coZ inzerentim nabizi cilené ptfedani informaci pfisluSnym vyrobciim a dal$im
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potencionalnim zijemcim. Casopis je svym exkluzivnim provedenim piimo uréen pro

ucinnou prezentaci. (inzertni oddéleni/redakce, 2014, s. 12)

Magazin obycejné¢ vychazi ve dvou terminech, v roce 2014 vychazi u ptilezitosti veletrhu
CHEMPLAST ve slovenské Nitfe a MSV v Brn¢). Dubnovy termin je pro potieby tohoto
marketingového planu jiz irelevantni (uzavérka probéhla 28. 3.). Casopis je mozné

objednat si k bezplatnému odbéru z internetovych stranek vydavatele. (inzertni

odd¢leni/redakce, 2014, s. 13)

Adresati - cilova skupina
top managefi a vedouci pracovnici
s rozhodujicimi pravomocemi:

pfiprava vyroby, konstrukce, vyroba | 31% investice, nakup,
technologie | 24 % zasobovani | 11 %

reditelé, élenove vyvoj, vyzkum | 3%

predstavenstva,

jednatele,

u mensich firem obchod, kvalita, fizeni jakosti,
majitelé |1 22 % marketing | 4%  certifikace | 5%

Zdroj: Infocube, 2014

Nejvyraznéjsi cilovou skupinu magazinu tvofi zastupci vyroby (viz Obr. 9.), pticemz

vyznamnou ¢ast databaze ve sluzbach titulu Plastic Production tvofi firmy zabyvajici se

Obr. 9. Adresati magazinu Plastic Production

pramyslovym zpracovanim plastli v t€chto oborech:

automobilovy primysl
elektrotechnicky prumysl, spottebni elektronika

strojirenstvi, vyroba primyslovych strojii a zafizeni
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= vyroba spotiebniho zboZzi

= obalova technika

= potravinafstvi

= stavebnictvi

= Jetecky pramysl, vyroba kolejovych vozidel
Magazin je z velké Casti distribuovan prostiednictvim cilené roznasky (viz Obr. 10.) a svou
efektivitu stavi na oborové Siroké a neustdle aktualizované databdzi (inzertni

oddéleni/redakce, 2014, s. 12)

Distribuce

odborné akce | 4%

veletrhy

vlastni potieba inzerentu | 8 % a vystavy | 16 %

ostatni | 2%

direct mail | 70%

Zdroj: Infocube, 2014
Obr. 10. Distribuce magazinu Plastic Production
Plastic Production pro potieby inzerce firmy WARTEC v roce 2014:
» uzavérka 25. 8.
» vychazi23.9.
» naklad 4 000 ks

(inzertni oddéleni/redakce, 2014, s. 12—13)
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1/2 + bonus 1/2 A4

CMYK 25000,— 190x132 —

Zdroj: Infocube, 2014
Obr. 11. Umisteni inzerce v magazinu Plastic Production

S ohledem na ptedpoklddané naklady se z ceniku vydavatelstvi Infocube jevi jako
nejvhodnéjsi investice do inzertniho formatu 1/2, coz je oznaeni pro polovinu strany

formatu A4, v rozmérech 190 x 132 mm (viz Obr. 11.).

4.6 Rozpocet

Aktivita Cinnost N?E?f Y
A Bali¢ek Basic 79 136
A Dalsi naklady 25 000
B Varianta BASIC 15 000
C Inzerce 1/2 (190x132) 25000
Néklady celkem 144 136
Predpokladané naklady 180 000
Rozdil 35 864

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
Tab. 1. Rozpocet marketingovych aktivit

V tabulce Tab. I. jsou uvedeny pouze Cinnosti, které se v ptipadé realizace redlné tykaji
zvySeni firemnich ndklada. PoloZka ,,dalsi ndklady* u marketingové aktivity typ A byla
vycislena na zéklad¢ zkuSenosti majitele spolecnosti s pfedchozimi akcemi podobného
typu a tyka se zajisténi bezproblémoveého pribéhu akce. Dalsi podpirna aktivita smétujici
ze strany Svycarského partnera je plné¢ Svycarskou stranou také hrazena a v konecné

rozpoctoveé podobe tyto udaje nejsou zohlednény.

Realné naklady na marketingovou aktivitu podle pfedlozenych navrha jsou nakonec nizsi

nez predpokladany investi¢ni ramec, ktery byl navrZzen majitelem spole¢nosti.
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4.7 Kontrola

Ugelna kontrola je nedilnou soudasti kazdého marketingového planu a jako takova musi
byt v organizaci provadéna pravidelng. Usili v kontrolni &innosti musi byt potom o to
vyrazn€j$i v dobe, na kterou spadd vyty€ena marketingova aktivita. Takova Cinnost mlize
byt provadéna formou dil¢ich kontrol delegovanych povinnosti, informativnimi schiizkami

nebo neformalnimi rozhovory s pfisluSnymi pracovniky.

Formou porovnavani vysledki hospodateni v rtiznych obdobich je poté mozné sledovat
u¢innost marketingovych opatifeni a piipadné toto snazeni dile vhodnym zpisobem

korigovat.

4.8 Doporuceni pro firmu

Majiteli spolecnosti jednozna¢né doporucuji provést Cinnost podle rozvrzené¢ho akcéniho
planu. Davod tohoto pfesvédCeni nelezi v pouhé teorii (ktera svorn€ marketingovym
aktivitdm a jejich peclivému rozplanovani priklada zasadni Glohu), je ale opifen o prakticky
rdz celé zalezitosti, ktery jednak cerpa z minulého vyvoje spole€nosti (firma jiz byla
veletrzné aktivni a mélo to své vysledky) a potom ma svilj piivod ve vyvoji firemniho
prostiedi (internet se stal vyznamnym hra¢em na poli marketingové ¢innosti a jeho
piehlizeni v podobé¢ ignorovani tak zakladniho marketingového nastroje, jako jsou kvalitné
zpracované internetové stranky, sveédc¢i v lepSim ptipadé o lajdactvi, v horSim piipadé
o zkostnatélosti a zpatecnické regresi). Jako vyrazn€¢ podplrny prostiedek pro toto
doporu€eni mizu pouzit i samotny fakt, Ze predpoklddany cenovy ramec pro provedené
aktivity neptekrocil ani v jedné z casti akéniho planu plvodné stanoveny odhad (viz

Tab. 1.) a stavi se tak dokonce nad ocekavani vyhodné.

Dalsi podptirné voditko pro mé doporueni lze vycist z provedenych analyz (analyza
PEST, analyza vnitiniho prostiedi), ze kterych vyplyva zlepSujici se celkové prostiedi po
odeznivajici krizi (odhady u ekonomickych ukazateli) a pomalé navraceni se k
ptedkrizovym Ccislim (realizované zakazky — viz Obr. 5.; vyvoj trzeb — viz Obr. 6.).
Kombinace téchto faktorti spole¢né s realizaci popsanych marketingovych aktivit by mohla
v procesu rekonvalescence firemnich vysledkli jen pomoci a vratit tak spole¢nost na vinu

rustu.
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ZAVER
Cilem této bakalatské prace bylo sestaveni marketingového planu pro spole¢nost

WARTEC s.r.o., ktera se zabyva nabidkou a servisem technologie ultrazvukového

svafovani plastt.

V teoretické casti byly zpracovany potiebné informace, na jejimz zadklad¢ tento
marketingovy plan vznikl. V samotném tvodu praktické Casti byla spolecnost WARTEC
s.r.o. patfiné predstavena, pficemz nasledovalo analytické shrnuti vnéjSiho 1 vnitfniho

prostiedi firmy a byla sepsdna SWOT analyza.

Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze hlavni nedostatek ve firmé piredstavuje pravé
nedostatecné¢ feSenda marketingova situace. S timto védomim byly urceny cile
a predpokladané segmenty pokryti, které by marketingova aktivita spolecnosti méla pti
piipadné realizaci zohlednit a na které by se spole¢nost pii vyvijeni marketingové ¢innosti

meéla soustredit.

Pro potteby splnéni vytyCenych cili byl navrzen akéni plan. V ném jsou popsany
jednotlivé aktivity, odivodnéno jejich zafazeni a stanoven realny rozpocet. V zavéru jsou
potom piedlozena doporuceni, ktera celé snazeni stru¢né¢ prevadi do jednoznacné
argumentace toho, pro¢ by se firma méla sestavenym marketingovym planem fidit a

nejlépe jej také realizovat.
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