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ABSTRAKT

Nasledujici bakalaiska prace se zabyva problematikou marketingové komunikace ve zvo-
lené spole¢nosti. Ukolem je analyzovat zvolenou spoleénost a popsat jeji marketingovou
komunikaci. Informace o komunikaci budou ziskany pomoci hloubkovych rozhovort s jed-

natelem spolecnosti a ndsledné s marketérem spolecnosti.

Zvolena spole¢nost bude také podrobena benchmarkingu a nasledné SWOT analyze. Prvky
SWOT analyzy podrobnéji zhodnotime pomoci IFE a EFE analyzy. Hlavnim cilem této
préace je navrh moznych zlepSeni a zmén k docileni efektivniho vyuziti marketingovych na-
stroji.

Zavérem vybrané ndvrhy podrobime analyze dodatec¢nych finan¢nich nékladi, personalnich
potieb a rizik.

Kli¢ova slova:

B2B marketing, B2C marketing, komunikaéni mix, marketingovy mix, SWOT analyza,
IFE/EFE analyza, Benchmarking, PESTLE analyza

ABSTRACT

Following bachelor thesis is focused on the problem of marketing communication of chosen
company. The target of this thesis is to analyse the chosen company and identify its promo-
tional mix. These information are going to be gained from interviews with Director and

Marketing specialist.

The chosen company is also going to be analysed by using benchmarking and SWOT ana-
lysis. The parts of SWOT analysis are then analysed by IFE and EFE matrix. The main target
of the thesis is to provide a list of possible sollutions and changes how to make the marketing
channel to be more effective.

Eventually is provided the analysis of possible risks, added costs and personal needs con-

nected with chosen sollutions.

Keywords:

B2B marketing, B2C marketing, Promotional mix, Marketing mix, SWOT analysis, IFE/EFE
analysis, Benchmarking, PESTLE analysis
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UVOD

Cas, kdy firmam stacila pouhd reklama znacky vysilana v televizi nebo vytisténa na reklam-
nim plakatu uz davno pominul. Dnes na nas reklamy kti¢i ze vSech stran a lidé vici jejich
sdéleni zacinaji byt imunni, az dokonce nevnimavi. Tato situace zpiisobuje vznik novych
komunikac¢nich kandll a zptsobi, jak oslovit zakaznika "jinak". Kreativita a napaditost vi-
tézi.

Prvni Cast bakalaiské prace nas seznamuje s literarni reSersi zvoleného marketingového té-
matu. Uvodni obecna ¢ast pojednava o zakladnich podnikatelskych koncepcich rozsifenych
0 socialni a green marketing. Do obecné ¢asti bylo zahrnuto také rozdéleni marketingového

prostfedi na ¢asti, mezi kterymi probihé riizna forma komunikace.

Dalsi ¢ast literarni reSerSe je Vice zaméfena na marketingové prostiedi, ve kterém se firmy
pohybuji. Nejprve je popsan marketingovy mix a nasledné komunika¢ni mix. Spravné sta-
noveni a znalost téchto informaci je dilezité pro zvoleni vhodné podnikové komunikacni
strategie. Poslednim bodem teoretické ¢asti je srovnani B2B a B2C trhu a popis nékolika
soucasnych trendlii v marketingové komunikaci. Zavérem teoretické ¢asti je popsana tech-

nika sbéru dat pro tuto préaci.

4

Ve druhé ¢asti jsou vyuzity nacerpané teoretické znalosti v praxi. Nejprve je charakterizo-
vana zvolena firma, odvétvi, ve kterém podnika a jeji historicky vyvoj na trhu. Seznamime

se s jeji organizacni strukturou, podnikovymi vizemi a produktovym portfoliem.

Déle je definovan cilovy trh a cilovy zékaznik, jelikoz praveé k témto ciliim je potfeba sme-
fovat firemni marketingovou komunikaci. Proto jsou analyzovany soucasné kanaly marke-

tingové komunikace a navrZzena mozna zlepSeni ptipadnych nedostatk.

V ramci praktické ¢asti byl proveden benchmarking spole¢nosti Epos spol. s.r.o. a konku-
rencnich firem podnikajicich ve stejném nebo podobném odvétvi. Po zhodnoceni ben-
chmarkingu a informaci ziskanych pomoci hloubkovych rozhovort byla provedena SWOT

analyza.

Zavérem jsou zhodnoceny zjisténé informace a navrzeny moznosti, jak zlepsit marketingo-
vou komunikaci. Ptesto, Ze se vétSina bakalaiské prace zabyva zejména vyrobni ¢asti pod-
niku Epos spol. s.r.o., mezi navrhy na zlepseni a ptipadné poznatky neni opomenuta ani
nemén¢ dulezita prodejni ¢ast spolecnosti Papirshop.cz. Navrhy jsou zhodnoceny s ohledem

na financni, persondlni, rizikovou a ¢asovou stranku.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Nasledujici prace ma za kol pienést teoretické znalosti z marketingu do praxe a za jejich

pomoci dosahnout stanovenych cilti.

Hlavnim cilem préace je identifikace moznych zlepseni k dosazeni efektivni marketingové
komunikace zvolené spolecnosti a podpory synergického efektu jednotlivych marketingo-
vych nastrojii. Samotny nazev napovida dil¢i cil prace, a sice analyzu marketingové komu-

nikace zvolené spolecnosti.

Informace pro tuto praci budou shromazd’ovany pomoci dvou hloubkovych rozhovora (ma-
jitel a marketingovy odbornik dané spolecnosti). Diky tomu lze docilit ucelené¢ho pohledu

na zvolenou spole¢nost.

Firma je v ramci porovnani s konkurenci podrobena benchmarkingu. Informace ziskané
touto metodou jsou v kombinaci s informacemi ziskanymi z hloubkovych rozhovoru zpra-
covany ve formé¢ SWOT analyzy, IFE a EFE analyzy. Zavérem je vyuzita tabulka zhodno-

ceni nakladu a rizik.
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1 MARKETING

Marketing je v ¢eském prostiedi ¢asto chybné spojovan pouze s reklamou a prodejem, coz
je zpusobeno ne piilis dlouhou interakci ¢eskych firem a zakaznikl s firmami zahrani¢nimi
a jejich agresivnim marketingem (vzhledem ke zménam v roce 1989). Tyto dvé funkce vSak
nejsou nejpodstatngjsim ukolem marketingu. Ustiedim marketingu je vzdy jeden uréity sub-

jekt, a sice zakaznik, jeho potfeby a jejich uspokojovani. (Svétlik, 2005, s. 10)

Dle Svétlika (2005, s. 10) 1ze marketing charakterizovat jako ,,proces fizeni, jehoz vysled-
kem je pozndni, predvidani, ovliviilovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zakaz-
nika efektivnim a vyhodnym zptisobem zajist'ujicim splnéni cild organizace®. Toto potvrzuje
i Kotler (2001, s. 22), ktery tvrdi, ze zakladnim ukolem marketéra je identifikace zakladnich

potteb lidi a tkolem firmy je poté uspokojovani téchto potifeb pomoci produkti.

Z daného vyroku tedy jasné vypovida, ze nedilnou soucasti marketingu neni pouze prodej a
zakaznik, ale také podnikové cile a ideje. Timto cilem je dlouhodoby, vyhodny a efektivni
prodej soubézné s dlouhodobym uspokojovanim zdkaznikovych potieb. Zarovei by vSechny
podnikové aktivity mély s témito cili korespondovat a smétovat k nim. Vice o vnitropodni-

kové komunikaci nize v ¢asti Marketingova komunikace.

1.1 Vyvoj Marketingu

V obdobi po primyslové revoluci doslo k vyvoji a zavadéni nové technologie a potencialni
trh se pro vyrobce zacal rozsifovat. Snizovanim cen diky technice (zptisobené snizovanim
nakladi na jednotku) a zvySovanim piijmi obyvatel se spousta vyrobki stala dostupnymi i
pro méné bohatou vrstvu obyvatel, coZ pro vyrobce znamenalo vyssi trzby a moZnost roz-
voje. Toto obdobi se tedy stalo pochopitelné ¢asem pro zmény a casem pro zamysleni nad

tim, jak prodavat vice. (Svétlik, 2005, s. 11)

Vyvoj firem, mysleni a pohledu na zakaznika dal vzniknout n€kolika podnikatelskym kon-

cepcim, které se postupem ¢asu zdokonalovaly.

1.1.1 Vyrobni podnikatelska koncepce

Toto obdobi dalo vzniknout tzv. vyrobni podnikatelské koncepci. Jejim hlavnim cilem je
zvySovani produktivity prace. Mottem pro tuto koncepci jsou levné a snadno dostupné vy-
robky pro zdkaznika. Zakladem je pokrokova technologie a technika, kterd snizuje naklady

na jednotku pfi vysokém objemu produkce a pfi zajiSténi distribuce pro Sirokou vefejnost.
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Ve stinu nizké ceny a dostupnosti je mirn¢ potlacovana kvalita vyrobku. Typickym znakem

pro tuto koncepci je pak pasova vyroba. (Svétlik, 2005, s. 11-12)

1.1.2 Vyrobkova podnikatelska koncepce

Na rozdil od predchozi koncepce, vyrobkova podnikatelskd koncepce se zamétuje zejména
na kvalitu a jakost vyrobku. Piedpoklada se, Zze zakaznik bude preferovat a nakupovat
zejména vyrobky vysoké kvality nebo vykonnosti, ¢i s novymi na trhu ne zcela béZnymi
vlastnostmi. Velkym vykti¢nikem u této koncepce je tzv. marketingova kratkozrakost, a sice
opomnéni marketérti sledovat trh vedle vyvoje inovativniho vyrobku. Pokud se tak stane,
muze byt na trh uveden zcela novy, origindlni, inovativni vyrobek s takovou smési funket,
pro které neexistuje zakaznik nebo je takto specifickych zakaznikti velmi malo. (Svétlik,

2005, s. 12), (Kotler, 2001, s. 34)

1.1.3 Prodejni podnikatelska koncepce

Pokud podnikatelé chtéli zvySovat své prodeje, museli se zaméfit na to, jak prodavat vice,
nez je poptavano. Spottebitelé by sami o sobé pravdépodobné nenakupovali tolik vyrobkd,
kolik by si spole¢nosti ptedstavovaly. Diky této myslence vznikl aktivni prodej a s nim
mnozstvi nastroji, se kterymi jsou lidé denné konfrontovani, at’ uz chtéji nebo ne. (Kotler,

2001, s. 35), (Svétlik, 2005, s. 13)

Tato koncepce je nejsilnéji vyuzivana u zbozi, které zdkaznik pftili§ nevyhledava, naptiklad
mista na hibitovech. Firmy tla¢i na prodej tim zptisobem, aby prodali vSe, co vyrobi, ne tolik,
kolik je skute¢né poptavano. Snazi se toho docilit vSudyptitomnymi reklamami, telemarke-
Kotlera (2001, s. 35) v sob¢ tvrdy marketing nese riziko toho, ze zakaznik pfemluven ke
koupi vyrobku, se kterym nakonec nebude spokojen, vede ke Spatné reklamé, kterd mize

odradit az 10 dalSich potencidlnich zdkaznikd.

1.1.4 Marketingova podnikatelska koncepce

Marketingova koncepce je zaroven snahou byt odlisna od piedchozich koncepci. Netlaci
pouze vyrobky na trh, ale snazi se pochopit a zjistit, co zdkaznik skute¢né chce a takové
vyrobky potom nabizet. Takto 1ze dosdhnout dlouhodobych cilii spolecnosti (provazanost
mezi dlouhodobymi cili spolecnosti a marketingem byla zminéna vyse v kapitole 1 Marke-
ting). Nedilnou soucasti marketingu spolecnosti je udrzet si dlouhodobé stalé zakazniky. Po-

stupem Casu se totiz klientela bude dé€lit na ¢ast novych a Cast stalych zakaznikt, ktefi se
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vraceji, protoze byli s vyrobkem spokojeni. Téchto klientli si musi spolecnost obzvIlast’ vazit,
jelikoz obecné vzato ziskdvani novych klientli je ndkladnéjsi nez udrzet si stavajici spoko-

jené klienty. (Svétlik, 2005, s. 13)

Svétlik (2005, s. 13) vérnost a spokojenost zakaznika utvrzuje jesté nasledujicimi fakty o
spokojeném zakaznikovi. A sice - spokojeny zdkaznik si oblibeny vyrobek u dané firmy opét
koupi a navic nakupuje i jiné vyrobky té stejné spolec¢nosti. Kromé toho se o spokojenosti s
vyrobkem (nebo sluzbou) podéli se svym okolim, a to je pro podnik pozitivni reklama, ktera
firmu nic nestoji. Navic pfi neustalém nakupovani té stejné znacky, se kterou je spokojen,
nevénuje pozornost konkurenénim vyrobkiim na trhu. To je pro podnik obrovska vyhoda a

dosazeni tohoto cile ji nestoji nic vic, nez Gsili vynalozené na udrzeni kvalitniho produktu.

S touto marketingovou koncepci je Gzce spjata segmentace trhu a vybér cilového trhu. Po
stanoveni trhu, na ktery chce spolecnost cilit, vybira marketingové oddéleni nastroje a zpii-

soby jakym na tento trh budou pisobit, aby byl co nejlépe uspokojen. (Svétlik, 2005, s. 13)

1.1.5 Socialni marketing (Socialni marketingova koncepce)

Socialni marketing pracuje s myslenkou zmény chovani zdkaznika. Tou zménou se nemysli
pouze VvV nakupnim chovéni, tak jako v béZném marketingu. Socidlni marketing vyuziva
stejné propagacni nastroje jako marketing komerc¢ni, avSak misto na akéni ceny upozoriuji
na spolecenské problémy a jejich feSeni a na misto zbozi propaguji hodnoty. (© PHD, a.s.,

3.9.2012)

Z pohledu Svétlika (2005, s. 14) znamena socialni marketing pro organizaci zaméteni na tii
pilife. Témito pilifi jsou zisk firmy, uspokojeni ptani zékaznika a vetfejny zajem. V piipadé
této formy marketingu viak nestaéi dobry umysl ke zméné chovéni zakaznika. Casto jsou
pro nekomeréni kampané vyuzivany znamé tvate, které mohou vyvolat zménu u svych fa-
nousktl. Uginkovani znamych a uznavanych osobnosti zvysuje kredibilitu kampang. (©

PHD, a.s., 3.9.2012)

1.1.6 Green marketing

Tzv. Zeleny marketing je hitem posledni doby. Snahou je odpovédny ptistup k Zivotnimu
prostiedi a jeho (ne)znecistovani. Spousta spolecnosti se snazi byt "enviromentally frien-
dly* a stejné tak spousta spolecnosti pouze vypada, Ze se tak chova. Pro¢? Zelena stopa se
stala funkénim ndstrojem pro zvySeni odbytu, zlepSeni image spolecnosti a zvySeni loajality

stavajicich zakaznikil. Navic byt “zeleny” je IN! Tento netaktni ¢in nazyvany greenwashing
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se vSak miize dané firmé vymstit v momenté, kdy vyjde najevo, ze tato tvrzeni byla klamna.
V takovém piipadé mize dojit k vaznému poskozeni znacky a ztrat€ pozice na trhu. DalSim
disledkem obdobnych situaci je ztrata diivéry zakaznika v tento typ marketingu, coz uskodi
zejména firmam, které Green marketing nejen hlasaji, ale zodpovédné dodrzuji. Velmi
funkéni je téz propagace tzv. zeleného vyrobku za pomoci znamych tvari, ¢imz dojde k oslo-

veni masy. (© PHD, a.s., 13.7.2012)

1.2 Prostiedi marketingu

Na kazdou existujici spole¢nost piisobi fada vlivii. Nékteré muize spole¢nost védomeé ovliv-
nit, jiné ovlivnit nelze. Ovlivnitelnost zalezi na oblasti piisobeni daného vlivu. Tyto vlivy lze
obecné rozliSit na vnéjsi a vnitini. Vlivy piisobici uvniti podniku (tedy vlivy vnitini) jsou
ovlivnitelné managementem. Vnitini vlivy lze dale specifikovat na tzv. mezoprostiedi, coz
se tyka zakaznikl, dodavateli, distributort, vetejnosti, konkurence. Naopak vlivy ptichaze-
jici z vnéjsku podniku ovlivnitelné nejsou, jelikoz se obvykle jedna o vlivy demografické,
politické, ptirodni, apod. Tyto vlivy nejen ze jsou neovlivnitelné, ale zaroven piisobi na mi-

kroprostiedi firmy. (Svétlik, 2005, s. 22)

1.2.1 Mikro prostiedi

Je prostiedi slozené z prvki kontrolovatelnych uvniti firmy. Mikro prostfedi miizeme téz
nazvat firemni kultura. Jeji kvalita méa velmi vyznamny vliv na funkci celého podniku. Na-
staveni této kultury a celkovéa atmosféra uvnitf firmy ma vyznamny dopad na rozvoj novych
napadd, zlepSeni a inovaci. Firemni kultura mtze stanovovat i piipadny stejnokroj nebo
normy v oblékdni zaméstnancii. Mnohé¢ firmy maji jisty eticky kodex, ktery se zabyva pravé
firemni kulturou a jednani mezi zaméstnanci. Opacného trendu si lze povSimnout u firem,
které chtéji byt kreativni a maji vétsi sklony k riskovani. Zde je neformdalni obleceni a uvol-
nénd atmosféra standardem. Takto nastavené podminky vSak neznamenaji nizkou produkti-
vitu prace, naopak. Flexibilita zaméstnanct v nékterych odvétvich miize ptinést konkurencni
vyhody. Napt. v Googlu nebo Microsoftu je tlak na neustalé inovace a zlepSovani, a proto je

zde takovato atmosféra zadouci. (Marshall, Solomon a Stuart, 2006, s. 48-49)
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1.2.2 Mezoprostiedi

Aby mohl podnik uspokojovat ptani svych zakaznikd, vstupuje do kontaktu s dal$imi sub-
jekty. Prichazi do kontaktu s fadou firem, které nejsou jeho konkurenci. Tyto subjekty na-
zyvame mezoprostiedim. Do této skupiny patii dodavatelé, zprostiedkovatelé, distributofi,

ale také finan¢ni instituce, konkurence, vetejnost a samotni zakaznici. (Svétlik, 2005, s. 25)

e Dodavatelé. Poskytovatelé produktli a sluzeb, které podnik potiebuje k dosahovani
svych cili. Marketéfi spole¢nosti maji za kol sledovat zmény vlivii ptisobicich ze
strany dodavatel. Mezi tyto vlivy patii zejména zména ceny a kvality nebo spoleh-
livost daného dodavatele, zejména je-li pro nas klicovy. MozZnosti, jak pfedchéazet
dopadiim téchto zmén, je uzavirdni dlouhodobych kontrakti s vice dodavateli.

e Zprostredkovatelé. Osoby nebo firmy projednavajici moznost prodeje zboZi, za kte-
rou po uskutecnéni dostavaji provizi.

Patii sem téz dopravci zbozi a firmy poskytujici sluzbu skladovani. Patii sem i sa-
motné marketingové sluzby zajistované externi spole¢nosti.

e Financni instituce. Podnikatelska ¢innost se neobejde bez interakce s bankami a po-
jistovnami. Marketingovi pracovnici pfi svych rozhodovani musi vzdy brat v ivahu
soucasny stav trhu a jeho planovany vyvoj.

o Zakaznik. Gré celé podnikové Cinnosti je bezpochyby zakaznik, uspokojeni jeho po-
tteb a nésledna spokojenost. Dle zacileni na ur€ity segment nebo segmenty trhu spo-
le€nost voli své marketingové strategie, kterymi bude na své stavajici 1 potencialni
zékazniky ptisobit.

e Distributori. Nejedna-li se o ptfimy prodej, potifebuje spolecnost ke své ¢innosti pro-
sttedniky v podob¢ dealerti. Ti zajistuji tok zbozi ke koncovym zdkazniktim. Tato
forma toku zboZi umoziiuje firmam vénovat vice pozornosti samotné vyrob& misto
hledani samotnych koncovych zékazniki.

e Verejnost. Do této kategorie spadaji téz zaméstnanci firmy. Zejména u vétsich firem
jsou spokojeni zaméstnanci vhodnou reprezentaci firmy a vytvaii ji dobrou image.
Stykem s vetejnosti se zabyva PR (Public-relations). PR shromazd'uji vefejné pre-
zentované informace o firm¢€ a nasledné tyto informace analyzuji. Nasledné poskytuji
vetejnosti takové informace, které tvoii dobré povédomi o firm¢. Je zde nutny kon-
takt zastupct firmy se zastupci hromadnych sdélovacich prostfedkli a poskytovani
pozitivnich zprév o ¢innosti spole€nosti. Velmi vyuzivanym nastrojem, zlepSujicim

vnimani image firmy v oc€ich vetejnosti, je vySe zminovany Green marketing. Nelze
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vSak opomenout také charitativni, sponzorské ¢i jinak vefejné prospé$né aktivity.

(Svétlik, 2005, s. 25-29)

1.2.3 Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi — jinak oznacovéano také globalni makroprostiedi, jak uvadi

Foret (2012, s. 47). Zarazujeme sem faktory ovliviujici firmu zvenéi. Tyto faktory ptisobi

na vSechny aktivity firmy. Vzhledem k neovlivnitelnosti téchto faktorii je potieba, aby je

méla firma stale v povédomi, a to vzdy v aktudlni verzi, aby mohla pruzn¢ a co nejrychleji

reagovat.

Patii sem nékolik faktoru:

Demografické a socialné kulturni prostiedi. Do této kategorie zahrnujeme celosveé-
tovy populacni riist, migraci, fluktuujici porodnost, umrtnost, vzdélanost a dalsi ne-
ovlivnitelné svétové faktory. V neposledni fadé je to ménici se role Zen v riznych
Castech svéta a starnuti populace. Kazdy faktor piisobi na zménu poptavky na trhu.
Naptiklad prvek starnuti populace jasn€ naznacuje, ze poptavka mladych lidi je od-
li$nd, nez u seniort. Seniofi maji napiiklad vyssi poptavku po zbozi farmaceutického
pramyslu a zdravotnické péci.

Ekonomické prostiedi. Vysoka mira inflace, zadluZenost statil, recese ekonomiky,
rozvirajici se nizky mezi segmenty populace. Kupni sila je na svété rozlozena ne-
rovnomé&rné a jeji rozvrzeni se neustadle méni. Toto ma za vysledek rostouci nabidku
jak luxusnich a extrémné drahych vyrobkd, tak, na stran¢ druhé, velmi levnych vy-
robktll ve vét§iné produktovych kategoriich. V neposledni fad¢ kupni silu ovlivituje
zminovany cyklicky vyvoj ekonomiky a citlivost riznych odvétvi na tyto zmény.
Politicko-prdvni prostredi. Legislativa na ochranu podnikatele a spotiebitele, ¢in-
nosti vladnich instituci, politickych stran a skupin vefejného z4jmu. Pisobenim
ochrany statt a jejich uskupeni dochazi k umélé regulaci poptavky-napt. EU. Do-
chazi tak k ovliviiovani pfirozené interakce nabidky a poptavky. Navic jednotlivé
obory podnikédni podléhaji riznym mirdm regulace. Mezi nejsilnéji regulované patii
v dnesni dobé napiiklad tabakovy primysl, ktery je konkrétné v Ceské republice za-
tizen dani pres 80% z konecné ceny. Dalsi regulaci pro tento primysl je i moznost
jeho propagace.

Technologické a prirodni prostredi. Neustalé zrychlovani vyvoje technologii a zkra-

covani inova¢niho cyklu ma vyrazny vliv na zivotnost produkta a nelze zapomenout
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ani na internet, ktery zmeénil marketingové ptisobeni. Pfikladem je nutna reakce ka-
mennych obchodll na e-shopy. I na B2B trzich internet zpusobil jako faktor zmén,
jemuz se dodavatelé museli ptizpisobit. Velkym otaznikem je stale internet versus
tiSténa média.

Neovlivnitelnost ptirodnich a klimatickych podminek miize zpasobit celosvétoveé vy-
kyvy na trhu. Napftiklad neuroda ¢aje na taktickych mistech svéta zplisobila okamzité
zvyseni cen této komodity a tim 1 zménu poptavky po této komodité. Mezi dalsi fak-
tory patii devastace Zivotniho prostiedi a s tim spojené ekologické problémy. (Foret,

2012, s. 47-48), (Karlicek a kol., 2013, s. 59-74)
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2 MARKETINGOVY MIX 4P

V dob¢ globalizace, vlivem asijskych produktii a snadné napodobitelnosti funkcnich vyhod
produktu (coz trva pfiblizné 6 meésicti), dnes firma nemutze vlastnit produktovou vyhodu.
Podobnost vyrobki je stale vétsi a pro zakaznika jsou vyrobky stale hiif rozliitelné. Cim se
tedy firma dnes mutze odliSovat od konkurence? Nejlépe silnou znackou, kterd ma své loa-
jélni a oddané zakazniky. Pravé tito zakaznici jsou pro firmu mnohem mén¢ nakladni v ramci
jejich udrZeni, nez ziskavani novych zakaznikt (jak uz bylo popsano v kapitole 2.1.4. Mar-
ketingova podnikatelska koncepce). Zaroven tato skupina vzhledem k nizkym nékladtm pfi-
nasi veétsi zisk a dle Wundermana 5-20% nejvérnéjsich zakaznikli generuje az 80% zisku.

(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 12-15)

Na druhou stranu, vlivem jiz zminénych asijskych konkurenénich vyrobku, zakaznikova lo-
ajalita a oddanost klesa. K tomu trendu navic piispivaji tzv. "No label" vyrobky, a sice pri-
vatni vyrobky supermarkett, které konkuruji nizkou cenou diky tomu, ze zakaznik neplati
za obal a znacku. V posledni dobé¢ si tento typ produkti nasel velkou skupinu zdkaznikd,
ktefi jsou ochotni akceptovat jejich kvalitu a obal pfi takto nizké cené. Retézce se tedy staly
znackami. Proto se stale vice spole¢nosti za¢ind zamétovat na komunikaci se zakaznikem,
jelikoz pochopili, ze marketingova komunikace je kli¢ k trhu. Ziskdvanim informaci od za-
kazniki samotnych je nejlepsi cesta, jak vyjit zakaznikovi vsttic. (Barta, Patik a Postler,
2009, s. 12)

Vzhledem k piesycenosti prostiedi podnéty k nakupu je zakaznik stale vice imunni vuci
podnét k nakupu, aby na n&j zareagoval. Z tohoto diivodu je na firmy obrovsky tlak piichazet
S novymi a originalnimi nastroji propagace, a to bezpochyby také za vyuZiti internetu. (Barta,

Patik a Postler, 2009, s. 15)

Na trhu doslo k nékolika zménam. Trh je vice nasyceny a vyrobky jsou vice unifikované.
Jak vyrobci, tak zakaznici maji stale vetsi problém najit odliSnosti mezi nimi. Vyrobky ne-
putuji od vyrobct ptimo k zakazniklim, coz zptsobuje, ze k zakaznikovi se dostane to, co
preferuje prostiednik, ¢imz anuluje marketingové strategie vyrobcti. Navic dostupnost infor-
maci a jejich porovnani, jak pro zakazniky, tak pro konkuren¢ni firmy, o vyrobcich jiz ne-
muze byt jednodussi. Je proto nutné diikladné zvazit co vyrabét, s jakymi vlastnostmi a pro
koho. Zakladnim prvkem pro uspé$ny vstup na trh je definice marketingového mixu vyrobkl

a komunika¢niho mixu. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 17)
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The Marketing Mix

Design
_E Trade Channels o
Quality Strategy Advertising
] ) Coverage -
Functionality List Price Personal selling
) Assortments )
Technology Discounts Locations Sales promotion
1
Branding Allowances Public relations
] ) Inventory ) )
Packaging Payment period _ Direct marketing
] Transportation ]
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Availability Payment methods B Form of promotion
E-Commerce
Warranty

Obrdazek 1 4P dle Eugena McCarthyho (© von Brocke, 2012)

2.1 Vyrobek (Product)

Za produkt 1ze povazovat cokoli, co vyvolava poptavku, je uréeno ke sméné, k uzivani, spo-
ttebé a to, co uspokojuje zakaznika. Proto produkt nezastupuje pouze hmotné statky, ale také

sluzby, mista, organizace, myslenky, uméni, aj. (Foret, 2011, s. 191)

2.1.1 Vrstvy produktu

e Jadro produktu — zakladni uzitek, predmét koupé. Ma funkcei uspokojeni potieby za-
kaznika.

e Vlastni vnimatelny produkt - zahrnuje kvalitu vyrobku, jeho znacku, design i obal.
Urcuje urovein uspokojeni dané potieby.

e Rozsifeny produkt (sluzby) - nadstandardni sluzby nebo vyhody. Jedna se naptiklad
o prodlouzeni zaruky, produkt na splatky, pogaran¢ni opravy. ZvySuje konkurence-
schopnost.

(Foret, 2011, s. 192)
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Obrdzek 2 Vrstvy produktu (© Halek, 2016)

Kromé samotného jadra vyrobku nebo sluzby, zahrnuje sortiment, kvalitu, obal a jeho de-
sign, znacku, zaruku, servis a mnoho dal$ich. Jsou to tzv. vrstvy, které ovliviiuji zdkaznika
a jeho koupi mnohdy vice, nez v jadru produkt samotny. Tyto rozsifujici efekty délaji vyro-

bek individualnim a tedy konkurenceschopnym. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 25)

Je nutné dbat na ndzor zakaznikli — hlas trhu. Nema totiz smysl vyrabét exkluzivni vyrobek,
ktery ptekonava veskeré dosavadni nabizené produkty, pokud o néj nema nikdo zdjem. Ne
vSechny firmy jsou kapitalové tak silné, aby si mohly dovolit na trhu prosadit inovovany
vyrobek, pro ktery zatim neexistuje poptavka. Takovy vyrobek spotiebuje nemalé investice
V oblasti propagace, coZ si mize dovolit spole¢nost, kterd na tomto produktu neni existen¢né

zavisla. (Foret, 2011, s. 191)

2.1.2 Design, kvalita a funkce

e Kvalitou se u vyrobku rozumi zpravidla to, zda je produkt schopen plnit své udavané
funkce. Uroven kvality je pro zakaznika asto udévana riiznymi certifikaty, napiiklad
ISO nebo Klasa. Tato oznaceni ujist'uji zdkaznika o tom, ze vyrobek prosel jakousi

vvvvvv

nastroje pro vybudovani pozice na trhu. Zakaznik, co se tyka kvality, vnima nejsilnéji
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2.1.3

2.14

zivotnost produktu, jeho spolehlivost, zptsob udrzby aj. Velkou roli v provedeni a
kvalité hraje technologie vyroby. Pouziti rozdilné vyrobni technologie u dvou rtz-
nych vyrobkli ma za vysledek odlisné vlastnosti u tieba 1 designové totoznych vy-
robkd.

Design patii mezi silné konkurencni nastroje a jeho diilezitost by neméla byt opomi-
jena. Dva vyrobky se stejnou funkci avsak rozdilnym designem, kdy jeden z nich je
vzhledové zaostaly, svedou konkurenéni boj s jasnym vitézem. Design vyhrava a pii
propojeni s ergonomii zvysSuje vykonnost produktu. Zde lze pouzit ptirovnani na ¢lo-
veku, a sice lid¢, ktefi o sebe pecuji a dbaji, jsou ndm vice sympaticti nezli zanedbani
aneupraveni lidé, ackoli mohou byt charakterové oba velmi sympaticti a inteligentni.
Design je navic jednim z efektivnich néstroji komunikace, ktery ndm podvédomé
tika, jak s danym vyrobkem pracovat a jak jej uzivat.

(Foret, 2011, s. 191-195)

Logo, Znacka

Zvlastni pozornost je vénovana znacce, ktera je dle specifického typu pisma (logo-
typu) nékdy oznacovana jako logo. Logo je tvofeno ndzvem a symbolickou ¢asti,
symbolicka ¢ast se da verbalné opsat. Nedilnou soucasti loga je barva a barevna kom-
binace. V ptipadé reklam je vhodnym doplnénim také jakasi znélka nebo slogan.
Pomoci nich lze plisobit na vice vjemt potencidlniho zédkaznika a znacka je 1épe za-
pamatovatelna. Znacka by v kazdém piipad€ méla byt snadno vyslovitelna, originalni
a vytvaret pozitivni asociace.

Velkym hracem na trhu se dnes stavaji také produkty tzv. privatnich znacek. Jelikoz
dnes neni problém vyrobit téméf stejny nebo velmi podobny produkt, je pouze na
volbé fetézce, jaké znacky do svého sortimentu zvoli. Tyto produkty jsou navic svou
nizs§i cenou a zaroven piijatelnou kvalitou lakavé pro spotiebitele, pro které je roz-
hodujici cena, nikoliv, znacka. Privatni znacky dnes tvofi vice nez tfetinu obratu su-

permarketl a hypermarketi.
(Foret, 2011, s. 197-201)
Sluzby, dostupnost, zaruka

Sluzby tvoti ptidanou hodnotu vyrobku a nepochybné zvysuji jeho konkurence-

schopnost na trhu. Pii zvaZzovani, které sluzby k vyrobku zatadit, bychom nejprve
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vvvvvv

pusobit. Bézné je na trhu nabizena k zakoupenému produktu jeho instalace, ptipadny
servis, zaskoleni nebo nabidka nakupu na splatky a bez navysSeni. (Foret, 2011, s.
206)

Hodnotu produktu z pohledu zakaznika p¥inasi mimo jiné také dostupnost tohoto
produktu. To v praxi znamena, ze vytvoiime dané hodnoty (tedy nas produkt) tam,
kde je o né&j z4jem a kde jej zdkaznici chtéji. Typickym piikladem je cateringova
spole¢nost, ktera dopravi obcerstveni na nami stanovené misto, naptiklad nasi fi-
remni akci. (Jakubikova, 2012 s. 54)

Zaruka na zakoupeny produkt je esencialnim faktorem pii vybéru produktu zakazni-
kem. Obzvlast jedna-li se o zaruku prodlouZenou nad standard stanoveny zdkonem.
V praxi se vyuziva moznost pfiplatit si pfi koupi produktu za prodlouzenou zaruku,
coz generuje dalsi trzby obchodnikovi. Tato praxe je velmi obvykla u elektronickych
a high-tech produktt, u kterych jsou potizovaci naklady vyssi nez u béznych vyrobkt

denni spotieby. (vlastni zpracovani)

2.1.5 Obal

Role obalu zna¢n¢ vzrista, nékdy byva oznacovan jako paté P (packaging). Podle Foreta

(2010, s. 201) se cyklus zmény obalu zrychlil z ptivodnich 15 let na kazdé 2-3 roky.

Funkce obalu:

Ochrana vyrobku proti poskozeni a udrzeni trvanlivosti.

Upoutani pozornosti vetejnosti, zejména potom zakaznik.

Sdélovaci prosttedek a komunikator se zakaznikem. Informace o obsahu a slozenti,
trvanlivosti, vyrobci a kvalité.

Navod k pouziti.

Podpora prodeje.

Obal ma jedine¢nou schopnost pfipomenout zakaznikovi reklamu a tim vytvaii synergicky

efekt. Ma velkou schopnost upoutat pozornost a ptimét zdkaznika ke koupi. Navic pokud je

obal vhodny pro dal$i vyuZiti, je to dal$i plusovy faktor. Napf. vhodny tvar lahve, krabicka

na drobnosti. Navic importovanim Green marketingu mizeme jesté zvysit procento pravde-

podobnosti prodeje. Dnes je jiz béZzné na obalech uvadeéno, z kolika procent je napt. ldhev

rostlinného piivodu a jeji mozna tplna recyklovatelnost.
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2.1.6 Zivotni cyklus produktu

Udava délku zivotnosti vyrobku na trhu a generované prodeje a zisky v zavislosti na Case.

Vyrobek prochéazi 5 fazemi.

1. faze je samotny vyvoj produktu. Pfevedeni napadu do projektu a prototypu, na-
klady jsou vysoké, velky objem financi na propagaci. Vyrobek jesté fyzicky neexis-
tuje, zisk je nulovy.

2. faze uvedeni vyrobku na trh. V této fazi ma firma stale vysoké naklady, navic
rostou néklady na propagaci. Tempo rustu prodeje je nizké stejné jako trzby.

3. faze ristu. Vyrobek se dostal do povédomi zékazniki, tempo rlstu prodeje se zvy-
Suje. Vyrobek generuje zisk, naklady na podporu prodeje jsou stale vysoké. Zakaz-
nici si predavaji dobrou zkusSenost (word-of-mouth), coz zplsobuje pozitivni re-
klamu. Rozhodnuti o pfijeti vyrobku, zahajeni tvorby variant vyrobku. Tato faze se-
bou nese pro prikopnickou firmu jednu obrovskou nevyhodu, a sice pfiliv konku-
rence, kterd ptichazi na trh se svymi variantami vyrobku.

Jiz v této fazi by mél podnik zacit uvazovat o moznych inovacich vyrobku, které
nastoli v moment¢ tpadku.

4. etapa zralosti (maturita). Dochazi ke zpomaleni tempa ristu prodeje, trh je nasy-
cen, vstoupilo na n¢j zna¢né mnozstvi konkurenti. Zisk je stabilni, spiSe ma tendenci
klesat. Spole¢nost méa vysoké naklady na udrZeni propagace a ochranu proti konku-
renénim vyrobkiim. Muize dochéazet ke snizovani cen, slabsi spole¢nosti opousti trh
pod tlakem konkurence.

5. faze - pokles, tipadek. Posledni faze zivotniho cyklu vyrobku. Objemy prodeje i
zisk maji stale klesajici charakter. V této fazi je vyrobek obvykle zastaraly nebo na
trhu existuje pfili§ mnoho substitutli a nebo ztratil zajem zdkaznikl naptiklad vlivem

sezonnich vykyvi. (Zamazalova a kol., 2010, s. 181-188), (Foret, 2011, s. 206)
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Obrazek 3 Zivotni cyklus produktu (Halek, © 2016)

2.2 Cena (Price)

Cena vyjadiuje momentalni hodnotu produktu na trhu, je pruzna a s asem se vyviji. Foret
(2011, s. 211-212) uvadi, Ze je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery generuje pfi-

jmy, zatimco ostatni 3P znamenaji vydaje.

e Interni faktory ovliviiujici cenu jsou naklady na vyrobu, distribuci, prodej a propa-
gaci. Suma téchto nékladl tvoii minimalni prodejni cenu. Dal$im prvkem jsou reZijni
naklady, které jsou vzhledem k objemu produkce neménné (njjem, mzdy, dang).
V ptipad¢ nevyuzitych fixnich nakladi bychom méli uvazovat o najmu volnych vy-
robnich kapacit, aby doslo ke sniZeni fixnich nakladii na jednotku zisku.

e Pfistanoveni ceny hraje roli strategie firmy. Pokud firma zvolila strategii peziti nebo
strategii maximalizace trzniho podilu, bude prodavat pfi nizkych cenach. Tim si bude
zajiStovat vyssi odbyt proti konkurenci, bez ohledu na zisk. Opozitni strategii je ma-
ximalizace zisku s vyuzitim vySSich cen a jedinecnosti produktu. Dalsi strategie je
orientovana na kvalitu. Vyuziti lepSich surovin, vyrobnich technologii, investice do

vyzkumu a vyvoje, design — to vSe se promitne do zvySené ceny.
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At uz spole¢nost zvoli jakoukoliv strategii, dilezité je, jak tuto cenu vnima zakaznik a je-li
ochoten produkt za tuto cenu koupit. Ke zjisténi téchto faktii slouzi analyza ptani, potieb a

predstav zakaznika. (Foret, 2011, s. 212)

2.2.1 Tradicni postupy urcovani ceny 3C
Dle Foreta (2011, s. 212-213)

» Nakladové orientovand cena
o Nejbéznéji vyuzivany zplisob stanoveni nakladu.
o Zisk stanovime naptiklad procentni ptirazkou.
» Stanoveni dle konkurence.
o Strategie volend obvykle mensimi, za¢inajicimi firmami.
o Vychazi z trzni ceny konkurencni nabidky.
o Metoda vyuzivana pti vstupu spolecnosti do vefejné soutéze, kde je cena roz-
hodujici.
» Hodnota Vnimana zakaznikem
o Zejména u luxusniho zboZi nebo prestizniho zékaznika.
o Ocekavame navratnost v budoucnosti — investice.

o Posileni image spole¢nosti.

2.2.2 Dalsi postupy stanoveni ceny

Karli¢ek a kol. (2013, s. 180) dodava k zékladnim strategiim navic tyto metody stanoveni

ceny:

» Penetracni strategie (penetration price strategy)
o Pro trh citlivy na cenu.
o Uvedeni produktu s nizkymi cenami s masivni kampani.
o Ziskani velkého podilu na trhu.
o V ptipadé tspéchu > Gspory z rozsahu = niz$i ndklady na jednotku produkce
o Eliminace konkurence a zajisténi dlouhodobé ziskovosti.
o Zejména pro bankovnictvi, pojistovnictvi a telekomunikace.
» Strategie sbirani smetany (skimming price strategy)
o Vyuzivame zejména pii uvadéni novych vyrobki nebo inovaci na trh.
o Obdobi, kdy je firma chranéna pted konkurenci nebo konkurence zatim nee-

xistuje.
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o Vysoka poptavka po vyrobku, nizka citlivost na cenu.

o Strategie sbirani smetany spociva ve vysoké pocatecni cené a tim i osloveni
veskerych zékazniki, pro které je tato cena piijatelnd. Poté dojde ke snizeni
ceny a tim dojde k ptilivu dalsi skupiny zakaznikti. Takto postupuje dale a
tim v kazdém zakaznickém segmentu maximalizuje svij zisk.

o Prodej mensiho poctu produkti pti vyssich cenach.

o Strategie vyuzivana v odvétvich narocnych na vyzkum a vyvo;j.

Tradi¢ni zptisoby stanoveni ceny byly vymysleny pfed mnoha desetiletimi. Byla to doba,
kdy se spole¢nosti zabyvaly uzkym portfoliem produkti a pfimé mzdy a pfimy material byly
hlavnimi naklady na vyrobu. Rezijni naklady byly relativné nizké a jejich alokace nebyla
vyznamnd. Néklady byly rozd€lovany na stediska, ptipadné vyrobky a vyrobkové skupiny.
(Turney, 1996, s. 274)

2.2.3 Activity Based Costing

Dnes se firmy snaZi o procesni piistup, a proto se uplatiiuje metoda ABC. Sife produktového
portfolia firmy se zna¢né rozsifila. V pribéhu let se zvySenymi naklady uslé ptileZitosti,
v kombinaci se $patnymi informacemi piestavaly byt bézné kalkulace relevantni pro fizeni.
Poptéavka po presné€jsim zptisobu vypoctu ndkladl, zkracovani zivotniho cyklu vyrobku, ros-
touci pozadavky zakaznikd a pochopitelné rust sily dodavateld a odbératelt, dalo za vznik
metod¢ vypoctu nakladl Activity Based Costing (ABC). Avsak nejdualezitéjsi divod, ktery
zavdal vzniku metody ABC je fakt, Ze dfive existujici metody nedavaly odpovéd’ na otazku
"Co bylo divodem vzniku danych naklada?" (© Podnikator.cz, 2012)

» Coje ABC

ABC je metoda kalkulace nakladd, které rezijni naklady ptifazuje k ¢innostem procesii. Pod-
statou je vztah pticina-nasledek. Jak procesy podptirné, tak procesy fidici maji piispivat k na-
plnéni procest hlavnich. Tato metoda upousti od diive uznavané teorie, Ze pti¢inou vzniku
a velikosti nakladl je pouze objem vyroby. Naopak ptidava novy prvek, kterym je aktivita.
Ta je pfic¢innym divodem spotieby zdroju a tedy vzniku naklada. (© Podnikator.cz, 2012)

Pomoci metody ABC ziskdme informace o cenach podnikovych aktivit, o zdrojich spotie-
bovanych na tyto aktivity a spotiebu urcité aktivity na ndkladovy objekt. Pfi spravné aplikaci

této metody ziska podnikové vedeni informace o spotfebé zdrojl a probihajicich procesech.
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Diky tomu lIze stanovit ziskovost produktii, zdkaznikti, segmenti trhu, distribu¢nich kanala

aj. (© Podnikator.cz, 2012)

» Princip

Nékladové objekty spotfebovavaji aktivity-prvky procesu. Aktivity spotfebovavaji zdroje a

davaji za vznik ndkladim. Tyto vztahy jsou zalozené na zaklad¢ pficin.

Aktivity - ¢innosti, které musi byt vykonany, aby vznikl novy vyrobek
o Préace, kterou vykonavaji zdroje
Proces — opakovana ¢innost, generuje pridanou hodnotu, sled aktivit
o Procesy délime na hlavni, podptirné a fidici
Nakladovy objekt (cost object) — cokoliv, o ¢em chceme védét velikost nakladi (pro-
dukt, zakaznik, sluzba)
Zdroje — jsou spotiebovavany pii aktivitach
o Spotifebovanim zdroje vznik4 naklad
Pricina spotreby cinnosti — kolik aktivity se spotfebuje na nadkladovy objekt
o PfiCiny souvisejici s objemem — hodiny, koruny prace

o Pficiny nesouvisejici s 0bjemem — pocet nastaveni stroji, pocet objednavek

Vyhody ABC

Ptesnéjsi stanoveni nakladii na jednotlivé procesy

Zlepseni tizeni nakladd a presné€jsi cenové kalkulace
Kvalitngj$i podnikové rozpocty, diky znalosti aktivit v podniku

Meéfeni vykonnosti utvaru

Nevyhody ABC
Naro¢né zjistovani vstupnich dat
Piifazovani nakladd nalezicich vice aktivitim

Nekompatibilita modelu ABC s metodami finan¢niho ucetnictvi

Cena Vv sobé zahrnuje i slevy, podminky platby, iivéry na produkt nebo reklamace a ndhrady.
(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 25)
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2.2.4 Specialni platebni podminky

Do této kategorie mliizeme zatadit moznost ndkupu na splatky nebo leasing. Vyuziti protia-
¢tu pii nakupu nového produktu nebo moznost vyzkouset si dany produkt jesté pred realizaci
koupé. Nadstandardni Skala servisnich vyhod nebo moznost vraceni produktu do X dni bez
postihu-toto vSechno patii mezi vstiicné kroky, které prodavajici muze udélat a pritom se

podbizet kupujicimu. (Foret, 2011, s. 216)

Obzvlast cenénym zakaznikiim muizeme nabizet individualni cenové hladiny, slevy, pro-
dlouzeni doby splatnosti aj. V USA se tento ptistup oznacuje jako "vztahova cena (relation-

ship pricing)". (Foret, 2011, s. 214)

2.2.5 Batovska cena

Princip spociva ve stanoveni ceny v fadech ukoncenych devitkou. Vyhneme-li se kulaté
cené, ddvame zdkaznikovi pocit, ze tento produkt je o stupinek a tedy fadovée levnéjsi nez
produkt, ktery tuto politiku stanoveni ceny nenese. I ptesto, ze fadoveé miize jit o korunové

rozdily v cené, psychologicky dopad Batovské ceny je zna¢ny. (Foret, 2011, s. 218)

2.3 Propagace (Promotion)

Propagaci se rozumi zpisob, jakym se spotiebitelé o produktu dovédi — komunikacni poli-
tika. (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 25) Zahrnuje marketingové komunikace s trhem, jejichz
ukolem je navézat a udrZovat partnersky vztah se zdkaznikem. Formami propagace se bu-

deme blize zabyvat v ¢asti Komunika¢ni mix. (Béarta, Patik a Postler, 2009, s. 34)

2.3.1 Podnikova identita

Nedilnou soucasti propagace spolecnosti je podnikova identita. Jinak fe¢eno — jak podnik
pusobi na venek nebo z opa¢ného pohledu - jak chceme byt vnimani jako firma? Podnik totiz
nereprezentuje pouze své vyrobky, ale také sdm sebe. Ziskané sympatie vetejnosti jsou ne-

ocenitelnou vyhodou, kterd pomaha budovat pozitivn¢ vnimanou znacku zadkaznikem.

Firemni identitu miZeme chépat 1 jako "vzhled" firmy. Proto je vhodné, aby firma pisobila
ucelenym dojmem na vSechny prvky pfijimajici informace, které firma vysila prostfednic-
tvim marketingovych kanald. Jedna se o slouceni digitalni a fyzické ¢asti reklamy — tedy
externi komunikace, s interni komunikaci ve firmé i mimo ni. Tedy v¢etné zdkaznikli, médii,

odbératelll a zaméstnanci. Zaroven sem patii hodnoty, které firma uznava a ptijala je za své.
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Je zde kladen diraz na originalitu a spole¢enskou odpovédnost. (© Artworks Media, 2010-

2014)

2.3.2 Externi a interni marketing

Dle Kotlera (2001, s. 39) musi interni marketing ptfedchazet marketingu externimu. A sice
najimani, Skoleni a motivovani schopnych zaméstnancti je prvnim dilezitym krokem. Te-
prve poté co ziskdme ochotné zaméstnance, kteti chtéji slouzit zdkaznikovi, miizeme se za-
méfit na externi marketing. Externi marketing se tyka lidi mimo firmu, kterym nabizime nas

skvély produkt.

2.4 Distribuce/Misto (Place)

Barta, Patik a Postler (2009, s. 25) uvadi, ze distribuce zahrnuje misto prodeje vyrobku, §ifi
sortimentu, zpusob prodeje vetné distribu¢nich kanalli a dopravy. V dnesni dobé je béznou
praxi vyuzivani dalSich zprosttedkovateltl pro transport vyrobktl ke kone¢nému spotiebiteli
a k efektivnimu prodeji. Volba vhodné distribu¢ni cesty patii mezi rizikové rozhodovaci
procesy, které¢ nesmi byt podcenény. Vznikaji zde zdvazky k jinym nezavislym firmam, které

mohou byt i dlouhodobé. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 36)

2.4.1 Distribu¢ni kanaly, doprava, logistika

Podle Doc. Ing. Vratislava Preclika, CSc. (2000, s. 3) mizeme logistiku chapat jako "orga-
nizaci, planovani, fizeni a realizaci tokll zbozi vyvojem a ndkupem pocinaje, vyrobou a dis-
tribuci podle objednavky findlniho zédkaznika konce tak, aby byly splnény vSechny poza-

davky trhu pfi minimalnich ndkladech a minimalnich kapitalovych vydajich."
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Nakupni
logistika

Podnikova
logistika

Obchodni Logistika
logistika sluzeb

Priimyslova
logistika

Vyrobni Distribucni Nakupni
logistika logistika logistika

Obrazek 4 Déleni a obsah podnikové logistiky (Vlastni zpracovani z: Preclik,
2002)

Podnikovou logistiku miizeme dé€lit nasledujicim zptisobem (viz. Obrazek 4):

2.4.2

V nékupni fazi dochézi k nakupu vstupl (materidl, suroviny) potiebné do vyroby.
Nékupni logistika se zamé&fuje na zabezpeceni vstupi pro chod vyroby.

Ve vyrobni fazi dochézi ke transformaci nakoupenych vstupti na vystupy. Vyrobni
logistika planuje, tidi a kontroluje tok vstupt po dobu transformace na vystupy.

V distribuc¢ni fazi dochazi k pfesunu zbozi véetné doplitkovych sluzeb k zdkaznikovi.
Distribu¢ni logistika propojuje vyrobu s poptavkou.

Dulezitou fazi je 1 logistika zpracovani odpadu a logistika dopravy (tvorba hospodar-
ného dopravniho fetézce v ramci B2B 1 B2C trhy).

Jednotlivé faze jsou zavislé na zaméteni spolecnosti.

(Preclik, 2002, s. 4-6)

Lokalni trhy

Spotrebitelské trhy — nakup pro osobni spottebu (domdacnosti, jednotlivci)

o Kupuyjici se 1i8i svou velikosti, vékem, vzdélanim a velikosti piijmi.

o Vzhledem k velikosti tohoto trhu se prodavajici snazi o segmentaci trhu.
Primyslové trhy — B2C trh, kde firmy nakupuji od jinych firem za ti¢elem dalsi faze

zpracovani.
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e Zprostiredkovatelské trhy — na téchto trzich vystupuji jednotlivci a organizace na-
kupujici zbozi za ucelem dalSiho prodeje a ziskani marze.
2.4.3 Narodni trhy
e Na statnich trzich vystupuji statni instituce a organy, které nakupuji ke spotiebé a
poskytovani sluzeb ve vefejném sektoru.
2.4.4 Zahrani¢ni trhy

e Miizeme chépat jako kombinaci pfedchozich trhti mimo domaci uzemi. V naSem pfi-

padé mimo Ceskou republiku.

(© Podnikator.cz, 2012)
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3 KOMUNIKACNI MIX

3.1 Reklama

Kotler (2007, s. 841) uvadi, ze ze zakona je nemozn¢ uzivat klamavou reklamu. Spole¢nost
se musi vyhnout uvedeni zavadéjici reklamy, ktera by mohla byt povazovana za klamavou.
Reklama je neosobni formou komunikace, pomoci které firmy oslovuji své stavajici i poten-
cidlni zakazniky. Cilem tohoto nastroje je presvédcit zékaznika o uZzite¢nosti vyrobkii nebo

sluzeb praveé této dané firmy. (Kotler, 2007, s. 855)

e Typ a forma reklamy musi odpovidat marketingovym cilim spolecnosti.

e Musime stanovit, jakych reklamnich cili ma byt dosazeno. Zda se jedna o zvySeni
zisku nebo odbytu, zlepSeni postaveni na trhu, zvysSeni povédomi o znac¢ce, mnozstvi
oslovenych osob a odezva.

e Nedilnou soucasti reklamniho procesu je stanoveni rozpoc¢tu na tento proces. Meto-
dami stanoveni rozpo¢tu se zabyvame dale v kapitole Rozpocet komunikac¢ni strate-
gie a jeho navratnost. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 250)

e Funkce reklamy dle Foreta (2011, s. 256-257)

o Informativni - o novém produktu a jeho vlastnostech, ti¢elem je vyvolat po-
ptavku
o PresvédCovaci — v obdobi zvysené konkurence, push strategie

o Pfipominaci — snaha o udrZeni produktu a znacky v povédomi zdkaznika

3.2 Podpora prodeje

Kotler (2007, s. 880) uvadi, ze se jedna o kratkodobé pobidky, které utvrzuji zédkaznika
v myslence, pro¢ si propagovany vyrobek nebo sluzbu koupit prave ted’. Foret (2011, s. 279-

280) dodava, Ze formy podpory prodeje se 1isi v zavislosti na cilové skupiné.
Zamé&feni podpory prodeje dle Foreta (2011, s. 279-285) na:

e Zikaznika — povzbuzeni zakaznika k vyzkouSeni nového produktu, odména za vér-
nost, pfetazeni od konkurence

o Nejcastéji: slevy, vyprodeje, vzorky zdarma, ochutnavky, kupony, prémie

(produkt zdarma nebo za sniZenou cenu), odmény za vérnost, soutéze, ve-

letrhy, vyhodna baleni
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e Obchodni organizaci — pusobeni na obchody (malo- i velko-), aby prodavaly nase
vyrobky, drzely je skladem a umist'ovali je na ptedni pozice
o Formy: skoleni, certifikaty, kupni slevy, obratové slevy, bezplatné zbozi
(uvedeni nového vyrobku), merchandising, pfispévek na lokalni propagaci,
tiskoviny
e Personal — motivace prodavacu k cilenému nabizeni a prodeji nasi znacky zékazni-
kiim
o Formy: soutéze v objemu prodeje, Skoleni a vzdélavani v atraktivnich lokali-
tach (u mofe, na hordch) - i pro rodinné ptisluSniky

o Ocenéni prace minulé a ochoty a zajmu do budoucna.

3.3 PR

PR nebo vztahy ¢i prace s vetejnosti. Jak uvadi Tomek a Vavrova (2011, s. 266), jedna se o
péci podniku o vztahy s vefejnosti. Vefejnosti rozumime jak stavajici tak potencialni zadkaz-
niky. Cilem je zajisténi ptiznivého klima, ve kterych podnik mlize dosahovat svych vytyce-
nych cild. Téchto cilti se mu bude 1épe dosahovat s pozitivni image firmy. Proto musi kazda

v

lecnosti. Ti zejména jsou chodem spole¢nosti ovlivnéni — zalezi na odvétvi.

3.3.1 Product placement

PP spociva v umisténi produktu a znacky do filmu nebo serialu, coz slouzi k masovému

zviditelnéni. Na Ceskych obrazovkach je tato forma propagace legalni od cervna 2010.
Existuji dva typy PP. A sice:
e Aktivni PP — produkt je zapojen do scénafe a vybrana osoba s produktem pracuje.
Mize byt 1 soucasti ptib&hu.
e Pasivni PP — produkt nebo znacka se objevi v pribéhu scény. Je s nim zachdzeno

bez vétsiho zietele nebo upozoriovani. (2016, © PHD, a.s.)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Obrazek 5 Forma PP — Reklama na Sony Vaio ve

filmu James Bond — Casino Royale (© Adweek,
2014)

3.3.2 Sponzoring

I sponzoring patii mezi nastroje PR. Vznika zde vztah sponzor — sponzorovany. Sponzor
obvykle ofekava protisluzbu ve formé propagace, naptiklad ve formé reklam na akci spon-
zorovaného nebo ve formé zasluh u dosazenych vysledkl sportovce. Sponzorské dary maji
pro firmy samoziejmé dopad i1 v oblasti danové, coz je také jednim z motivii poskytovani
darti. V neposledni fadé miize byt poskytovani dard soucasti spolecenské odpovédnosti
firmy, kdy se spole¢nost snazi o vytvotreni pozitivné vnimané image. (Foret, 2011, s. 337-

338)

3.3.3 Veletrhy a vystavy

Propojeni prezentace vyrobkl a sluzeb podniku pro stavajici i potencidlni zdkazniky. Piida-
nou hodnotu navic tvofi okamzita interakce zastupcii firmy s vetejnosti. Diky tomu muize

jak zakaznik, tak firma ziskat odpovédi na dilezité otazky. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 259)

3.4 Primy marketing

Zakladem piimého marketingu je pfesna segmentace trhu a zacileni na urc€ity trzni segment.
Foret (2011, s, 347) uvadi, Ze v dnesni dob¢ pokrokové vypocetni techniky, 1ze komunikovat
soustavné a oboustranné se zdkazniky, at’ uz mailem, telefonicky, prostfednictvim radia a

TV nebo tiskovin. V této oblasti Gplné nesouhlasim s nadSenim autora, co se tyka uvedenych
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médii, jelikoz v dnes$ni dob¢ se e-mailova reklama obvykle piesune do kose (ne — li automa-
ticky, tak rukou majitele schranky), na telefonni nabidky je vétSina populace doslova aler-
gicka a reklamy v TV a radii automaticky pfepiname. S ¢im mtZzu souhlasit, je internetovy

prodej, avSak nejen prostiednictvim pocitacu, jako funkéni nastroj piimého marketingu.
Tomek a Vavrova (2011, s. 259) dodavaji vyuziti pfimého marketingu v danych situacich:

e Uvedeni nového vyrobku na trh.
e Inovace produktu.

e Vzd¢lavani uzivatelll v oblasti spravného uzivani produktu.

3.4.1 Interaktivni marketing

Je typ ptfimého marketingu vyuzivajici internetové prostiedi, ¢imz nabyva vétsi ucinnosti
nez klasicky pfimy marketing.

Metody interaktivniho marketingu:

o Webové stranky - S vyuzitim bezplatného nastroje Google Analytics lze sledovat
aktivitu zdkaznikii na vaSich strankéch, pfipadné odkud na vaSe stranky nejcastéji
proudi a na co klikaji. Diky témto informacim miizeme web ptizplsobit potiebdm
zakaznika.

e Blogy — neslouzi piimo k ponoukéni zakaznika k nakupu. Poskytuje uzite¢né rady,
tipy a triky s vyuzitim firemniho produktu, na které mohou zakaznici reagovat.

e Socidlni sité — Facebook, Twitter, Google + aj., umoznuji nejen $iteni povédomi o
produktu a znacce, ale také diskuzi s pfimymi spottebiteli.

e Search engine marketing (SEM) — propojeni vyhledavace s reklamnim sdélenim po-

moci klicovych slov, které zada uzivatel internetu.

(© Podnikator.cz, 2012)

3.5 Osobni prodej

Navazuje na ostatni typy propagace a podporuje je. Jeho ucinek je siln€jsi nez klasické re-
klamy. Zakaznik je snadné&ji ovlivnitelny pii osobnim setkani, nezli pisobenim napiiklad e-
mailu nebo telefonicky. Navic pfi osobnim prodeji je mozné zakaznika okamzité seznamit s
produktem a zaskolit ho, ¢imz predchazime jeho vlastnim chybdam a tim 1 ptipadné nespo-
kojenosti zakaznika. Nevyhodou je omezenost pisobeni osobniho prodeje a také lidsky fak-

tor, ktery miiZe jak zlepsit, tak chybami poskodit image firmy. (Foret, 2011, s. 301)
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3.6 Event marketing

Cilem event marketingu je vytvofit tzv. "WOW efekt". Vyuziva casto modernich technolo-
gii, které¢ dokazi propojit redlny a virtuadlni svét. Vyuziva spolecenské akce, kde je snahou
prohloubeni vztaht s obchodnimi partnery. Toho chtéji dosdhnout pomoci nevsedniho za-

zitku, ktery vSem zustane dlouho v paméti. (© PHD, a.s., 2016)

3.7 Experience marketing

Vsichni zndme pravidlo uceni. Je lepsi si néco zkusit nez o tom pouze mluvit a slySet teore-
ticky vyklad. Stejny ndzor zastava experience marketing. Ten zastava princip, podle které¢ho
zakazniky nezajimé vycet vlastnosti a vyhod, zajima je zazitek a zkouska vyhod na vlastni

kazi. (© George P. Johnson, 2016)

Je nutné, aby vySe uvedené nastroje spolecné vytvarely jakési vazby, u kterych dochazi
k vzajemné se podporujicimu efektu. Zaroven by tento efekt mél kooperovat s ostatnimi

prvky marketingového mixu a vést ke spokojenosti zdkaznika. (Foret, 2011, s. 229)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A JEJI FORMY NA B2B
TRZICH

Kazda spole¢nost komunikuje uréitym zplsobem uvnitf organizace mezi svymi zamest-
nanci. Jinymi prostiedky komunikuje navenek se svymi dodavateli, klienty a potencialnimi
zékazniky. Ne vzdy ale dochazi k propojeni téchto kanali a k jejich vzajemné podpote. Do-
cilenim vzajemné se podporujici integrované marketingové komunikace dochazi k synergic-

kému efektu, ktery je pozitivnim pfinosem pro organizaci.

4.1 Marketingova komunikace

Pro marketingovou komunikaci existuje nékolik dal§ich pojmenovani, napi. propagace, ko-
munikacni mix, komer¢ni komunikace. VSechna tato slova jsou synonymy, tedy maji stejny

vyznam. (Foret, 2011, s. 11)

Marketingova komunikace vSak zabird $ir§i okruh nez samotnd propagace, vcetné Ustni a

nesystematické komunikace. (Svétlik, 2005. s. 175)

Nejméné pochopenou a nejvice zneuzivanou ¢asti marketingového mixu je pravé komuni-
kace se zdkaznikem. Ta spole¢né s podnikovou komunikaci tvoii nejdiilezitéjsi ¢ast marke-
tingové komunikace. Marketingova komunikace by méla byt vic neZ pouha bezmyslenkovita
kombinace znamych nastroji komunika¢niho mixu. Tyto nastroje by mély byt voleny s oh-
ledem na koncového cilového zdkaznika a vybrany segment trhu. Néstroje komunikaéniho
mixu musi byt propojeny také s marketingovym mixem. V dnesni dob¢ jsou mozna i vinou
neznalosti jinych nez masovych sdélovacich prostfedki opomijeny efektivni néstroje jako
public relations nebo direct marketing. Pfitom vyuzitim téchto nastroji se Ize vyhnout ne
malym ¢astkam inkasovanym za reklamy Vv tradi¢nich sdélovacich prostfedcich. Mala po-
zornost reklamnich agentur vénovana marketingovému vyzkumu, prizkumu trhu a chovani
zakaznikl zplisobuje ne pfili§ kvalitni vysledné informace, které by firma po ukon¢eni kam-
pané a op€tovném méteni chtéla ziskat. Cilem marketingovych aktivit by méla byt vétsi in-
formovanost, vys$si spokojenost zakaznikl a kvalitni a dlouhodobé vztahy mezi zakaznikem,
producentem 1 distributory. Nezapominejme, Ze poznani potieb zdkaznika, jeho ptani a na-
zorl je potiebné znat nejlépe jeste pred tim, nez produkt zacneme viibec piipravovat a nabi-
zet. Dodrzeni téchto zékladnich principti potom postupuje k prvkiim marketingového mixu.
Navazujicimi postupy jsou potom marketingové stanoveni ceny, distribucni fetézce, nastroje

komunika¢niho mixu. (Foret, 2011, s. 230)
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4.2 Integrovana marketingova komunikace
Dvé urovné integrovaného marketingu dle Kotlera (2001, s. 39):

e Prvniurovni je komunikace mezi samotnymi prvky marketingu, a sice od samotnych
piimo prodavajicich, pies vyrobkovy management az po marketingovy vyzkum.
e Na druhé strané, a tedy druhé Grovni, je koordinace mezi prvni urovni a ostatnimi

oddé€lenimi spolecnosti.

Na kone¢ny dopad usili marketingového oddéleni ma nedilnou soucast kazdé oddéleni
firmy, ve kterém dochézi ke konfrontaci se zdkaznikem. At uz jde o rychlost, ochotu a pii-
stup pfi vyfizovani e-maill a telefoni se zakazniky, ptes kvalitu, pfesnost a mnozstvi rekla-
maci na ucetnim odd¢leni az po samotnou udrzbu vyrobnich prostor a vyroby samotné. Neni
dobrou vizitkou pfivést nového ¢i potencialniho odbératele do vyrobni haly, kterd je pokryta
stoletym prachem a na prvni pohled plsobi chaoticky a neudrzované. Tyto aspekty piisobi
na odbeératele stejné Spatné, jako nekvalitni produkt na koncového zékaznika. (Kotler, 2001,

s. 39)

Je stale zrfetelngjsi, ze klasicky marketing v dnesnich podminkach ptestava byt dostatecné
ucinny a proto je nutné hledat nové cesty. Z tohoto diivodu se spole¢nosti stale astéji zame-
fuji na komunikaci s vybranymi cilovymi skupinami zakaznikl. Samotnd komunikace se
zakazniky vSak neni dost. Je nutné provazat interni komunikaci s externi a se vS§emi funkcemi
firmy vcetné otazek obecného zajmu. Provazanim veskerych firemnich komunikac¢nich ak-
tivit, vedoucich k cilené komunikaci s jednotlivymi skupinami, nazyvame integrovana mar-
ketingova komunikace. Pointou a zakladnim benefitem integrované komunikace je tzv. Sy-
nergicky efekt. Tento efekt nejcastéji vysvétlujeme na nasledujicim piikladu: 2+2=5. To
znamena, ze dosahujeme vylepSenych vysledkd, nez u standardniho marketingu. (Jahodova

a Prikrylova, 2010, s. 48), (Broderick a Pickton, 2005, s. 27)

Tento typ komunikace je konstruovan tak, aby cilovym skupinam bylo dodavano jasné, sro-
zumitelné, konzistentni a pisobivé sdé€leni. To naptiklad znamena, Ze sdéleni vysilané v te-
leviznim spotu je zaroven tisténo v novinach a ¢asopisech, objevi se jako reklama na inter-
netu, na billboardech a zaroven jsou tyto formy sdéleni podporovany akcemi na podporu
prodeje. Takto docilime vySe zmifiovaného synergického efektu, kdy jeden typ sdéleni pod-
poruje jinou formu sdéleni. Timto posilime U¢inek komunikace, ale zarovenl se musime vy-

hnout piehlceni a kontraproduktivité. A sice — pouze obrovské mnozstvi reklamnich kanal
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pusobicich na zakaznika nezarucuje kladny a o¢ekdvany vysledek. Kombinace komunikac-
nich kanali sebou mize nést riziko podrazdéni a znudéni zékaznika, coz je potvrzeno i vy-

zkumy. (Jahodova a Piikrylova, s. 48, 49)

4.2.1 Komunikacni strategie PUSH

Tato strategie, na rozdil od strategie Pull, vyuziva kromé podpory prodeje také osobni pro-
dej. Hlavnim rozdilem mezi nimi je vSak fakt, ze vyrobce se snazi doslova ,,protlacit vyro-
bek ke kone¢nému spotiebiteli, aniz by predtim vznikla poptavka od samotného zékaznika.
Je proto nutné motivovat mezi¢lanky distribuéniho kanalu (dealery, exportéry) k prodeji.
Motivace mezi¢lankd probiha naptiklad pomoci programi na podporu dealerti a prodejcii
nebo pomoci obchodnich slev. Snahou je tedy motivovat meziclanky ke snaze zvyseni pro-

deji koncovému zékaznikovi. (Jahodova a Piikrylova, 2010, s 51)

4.2.2 Komunikaéni strategie PULL

Strategie ma za cil budovat spotiebitelskou poptavku. Zakaznik vyvine poptavku u proda-
vajiciho a ten posléze vyvine tlak na distribucni cestu. Vyrobce obvykle zah4ji reklamni
kampan zaméfenou na koncového zakaznika. O této kampani informuje distributory a ob-
chodniky, aby byli na zdkaznikovu poptavku pfipraveni. Samotny vyrobce se osobnim pro-
dejem zamétuje pouze na meziclanky, tj. velkoobchod a exportni spole¢nosti, kterym doda
potiebné propagaéni materialy pro podporu vyrobku v obchodech. (Jahodova a Piikrylova,
s. 49)

Mezi nej€astéji vyuzivané nastroje v Pull strategii patii reklama a podpora prodeje, pfi¢emz
tady jsou u zékazniki v oblibé ochutnavky, vzorky zdarma a pfedvadéci akce. Stale Castéji
se tyto akce pfesunuji vn€ prodejen a podnikt. Naopak byvaji spojeny s riznymi sportovnimi
a podobnymi akcemi, kde dochézi k propojeni povédomi o znacce s prozitkem zakaznika.
Propojenim vjemt dochézi k lepSimu ukotveni znacky v povédomi zdkaznika. (Jahodova a

Prikrylov4, 2010, s. 51)

4.2.3 Rozpocet komunikaéni strategie a jeho navratnost

Rozpocet se miize liSit nejen velikosti Castky, ale také zpiisobem rozdéleni této castky na
jednotlivé formy propagace. Vyrobci spotiebniho zbozi obvykle investuji vétsi prostredky
do reklamy a ptisobi na své potencialni zdkazniky timto zptisobem. Vyrobci z primyslovych
firem vsazeji spiSe na osobni prodej, jak je uvedeno v knize Moderni marketingova komu-

nikace. Na pocatku propagace vyrobku je nutné ptrekonat bariéru mezi néklady a ziskem
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z reklamy. Je nutné si uvédomit, Ze pocatecni naklady spojené s umisténim reklam, letak,
ziskani obchodnich mezi¢lanki, pfipravou prodeje a v neposledni fad¢ naklady na sezna-
meni zakaznika s novym produktem, nesou casovy nesoulad se zisky z této marketingové
komunikace. Ke srovnani nakladi na marketing a trzeb generovanych za pomoci této mar-
ketingové komunikace obvykle dochazi ve fazi rastu. V dalsi fazi, tedy fazi zralosti, by mélo
dojit k dal§imu ristu trzeb a tedy navratnosti vloZzené investice na prvopocatku cyklu. Dalsi
investice do marketingové komunikace se zvazuji dle nasledujiciho pravidla: pokud kazda
dalsi koruna vlozena do marketingové komunikace pfinese vice nez 1 korunu zisku. Pokud
ne, nevyplaci se dalsi investice do marketingovych komunikaci. (Jahodova a Ptikrylova,

2010, s. 52)

Dalsi podstatnou otazkou, vedle alokace prostfedkit do marketingové komunikace, je uréeni
sumy, kterou do marketingové komunikace jsme ochotni, ¢i schopni investovat. Existuje

nékolik metod ke stanoveni rozpoctu.

1. Dle firemnich moznosti. Dle Jahodové a Prikrylové je tato metoda nejcasteji vyuzi-
vana v ¢eském prostiedi. BohuZzel je nutné celit faktu, Ze spousta ¢eskych firem neni
schopna dovolit si marketingové €elit jinym zahrani¢nim i nezahrani¢nim firmam a
jejich vysokondkladovym marketingovym nastrojim. Tato metoda se nezaklada na
zadném prizkumu trhu a spociva spise v principu toho ,,co zbyde* po uhrazeni vSech
nutnych néklada firmy se pouzije na propagaci.

2. Stanoveni procentem. DalS§i moznosti, jak imérné€ stanovit propagacni rozpocet je
uréenim procentem z trzeb nebo obratu. Vychazet mizeme jak z idaji minulych, tak
I z udaju predpokladanych. Samotny zpisob stanoveni rozpoctu vSak trpi jakousi
absurditou. V momentu, kdy dochazi/dochazelo ke snizeni vykont dojde zaroven ke
sniZeni intenzity propagace. Cela tato akce postrada pruznost reakce na danou situ-
aci. Proto tento zpiisob nepatii k nejefektivnéjSim.

3. Stanovenim castky na jednotku. U této metody pozorujeme urcitou podobnost s pred-
chozi metodou. Rozdilem je pevné stanovena ¢astka a variabilni slozkou je velikost
prodeje nebo produkce. Opét miizeme vychazet z udajii minulych nebo o¢ekavanych.
Tato technika je obvykla u zbozi dlouhodobé spotieby.

4. Dle konkurence. Dalsi moznosti je fizeni rozpoctu sledovanim vydaji konkurence, a
sice bud’ na bazi absolutni, nebo relativni. Absolutnim fizenim se rozumi dorovna-
vanim vydajl na propagace dle vySe momentalnich vydajl nasi zvolené konkurence.

Relativni baze odpovidad procentu, které konkurencni firma vydava na propagaci.
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5.

Toto procento z dané veli¢iny nasledné zvolime i pro nasi spole¢nost. Velkou pozor-
nost bychom méli vénovat vybéru firmy, podle které se chceme fidit. Vidci trhu
uplatnuji jiné marketingové strategie, neZ mensi a stiedni firmy na trhu.

Metoda ukol-cil. Dle Jahodové a Ptikrylové (2010, s. 54) je tato metoda jako jedina
sluCitelnd s moderni marketingovou praxi. K této metod¢ se vaze urcity postup.
Firma si musi stanovit jasny cil/cile, které musi byt méfitelné. Poté vytvofime mar-
ketingovy komunikacni plan, pomoci kterého chceme docilit stanovenych zmén. Te-
prve po stanoveni takového planu a nastroji, jak naSeho cile dosahnout stanovime
finan¢ni ¢astku na propagaci. Takto vytvofime zaklad firemniho komunika¢niho roz-
poctu. Predpokladem pro tuto metodu je méfitelnost kazdé dalsi vlozené koruny. Pro-
blematickym se stava ur€eni, kterd kampan zvysila nami sledovany faktor. Pfipadné,
zda napf. nariist povédomi o znacce nebyl zplisobem jinym produktem a jeho propa-
gaci nez pravé nami pozorovanym. Nesmime opomenout také ptusobeni dalSich
vliva, které na trhu ptsobi, tzv. vnéjsi vlivy, které spole¢nost nedokaze ovlivnit. Ob-
libenym zplisobem dnesni doby ve sbéru a vyhodnocovani dat jsou zdkaznické karty.
Zakaznici mozn4 ¢asto 1 nevédomky poskytuji firmam diilezitd data vyménou za sle-
vové kupony, vzorky zdarma apod. Pro firmy jsou tyto informace vSak dulezitou
studnici informaci o ndkupnich zvyklostech a spottebitelském koSi. Pomoci téchto

informaci potom firmy stanovuji marketingovy 1 komunikacni mix.

(Broderick a Pickton, 2005, s. 406, 407), (Jahodova a Pikrylova, 2010, s. 53-55)
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5 FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA B2B TRZiCH

5.1 SROVNANI B2B a B2C TRHU

Primyslovy trh se vedle trhu spotfebniho 1iSi charakteristikou poskytovaného zbozi. Pri-
myslové zbozi slouzi k dalSimu zpracovéani na primyslovém trhu nebo k usnadnéni jinych
podnikatelskych operaci. Mezi tyto operace miize patfit napiiklad budova nebo ptida slouzici
k podnikani, dale rtizné stroje a zafizeni, dodavky surovin a polotovart. Casto také zaleZ,
zda poskytované zbozi uziva jednotlivec nebo firma a tim se méni jeho charakter (dodavka
kancelaiskych pomucek a papiru do firmy vs. prodej koncovému zakaznikovi). (Jahodova a

Ptikrylova, 2010, s. 156)

5.2 Zvlastnosti B2B trhu

Vzhledem k rozdilnym velikostem riznych segmentt trhu se 1i8i i typy vyuZzivanych maso-
vych médii. Redlnym piipadem je i moznost, Ze dany vyrobek nebo sluzbu vyuzivaji jak
jednotlivci, tak firmy. Co se tyka okruhu zakaznikl, na B2B trhu je kazdy zékaznik velky,
srovnavame-li s B2C trhem. Proto je profesionalni chovani a osobni kontakt odbornika zcela
esencialni. Poptavka po primyslovém zboZi je odvozena, jelikoz se odviji od poptavky kon-
cového zakaznika. Tzn., Ze 1 firma, kterd prodava pouze na primyslovém trhu, musi vycha-
zet z trend na trzich se spotfebnim zboZim a podle toho pfipravovat své komunikacni ¢in-

nosti. (Jahodova a Prikrylova, 2010, s. 158)

5.2.1 OdliSnosti vyrobku, ceny a distribuce

Vyrobek neboli primyslové zboZi je technicky naro¢né, slozité a ma vysokou jednotkovou
cenu. Vzhledem k nepravidelnosti odbytu téchto produktti musi obchodnik neustale inovovat
informace o produktu. Primyslové produkty byvaji ¢asto vyrabény na zakazku k urcité spo-
tteb€ a mohou byt tedy do urcité miry i modifikovany. Proto je zde osobni kontakt prodejce
se zakaznikem zcela esencidlni a to jak pfed zadanim zakazky, tak 1 v pribchu a po jeji
realizaci. V této oblasti se osobni kontakt stava dilezitéj$im a mize mit mnohem vétsi dopad

nez reklama samotna. (Jahodova a Piikrylova, 2010, s. 162)

Pro primyslové zbozi je typicka dohodnuta nebo nabizena cena. Proto je nutné, aby byl
obchodnik schopny osobniho prodeje a jednani s kupujicim. Cim je cenotvorba individual-

n¢j$i, tim jsou schopnosti osobniho prodeje zddanéjsi. (Jahodova a Piikrylova, 2010, s. 162)
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5.2.2 Specifika kupujiciho

Pfi kontaktu zakaznika s obchodnikem dochazi ke konfrontaci dvou vzdélanych lidi v oboru,
pricemz prodéavajici by mél znat vétsi a specifictéjsi objem informaci. M¢l by znat infor-
mace, které béZnému spotiebiteli nejsou dostupné. (Jahodova a Prikrylova, 2011, s. 162)

Zakaznik na B2B trhu je ovSem do jisté miry také vzdélany a informovany v daném oboru.
Rozdil proti B2C trhu je vSak v komplexnosti ndkupu. Na B2B trhu obvykle dany zdkaznik
o nakupu nerozhoduje sdm a realizace kone¢né¢ho nakupu muze zaviset na mnoha aspektech
a schvaleni jinymi lidmi. Jahodova a Ptikrylova (2011, s. 162-163) uvadi, Ze na B2B trhu
muze o jednom nékupu rozhodovat 5 az 50 lidi. Obecné ve firmé&, kterd poptava, dochazi

k nasledujicimu procesu:

1) Projektanti a technici-identifikace pozadavku, problému
2) Obchodnici-vyjednavani s dodavateli, volba nejvhodnégjsiho

3) Management-finalni rozhodnuti volby dodavatele

vvvvvv

segment v ramci propagace. Diky tomu zvolime spravné sdéleni pro spravny segment. (Ja-

hodova a Ptikrylova, 2011, s. 162-163)

5.3 Soucasné trendy v marketingové komunikaci (na B2B trzich)

Nejen v online marketingu plati "kdo chvili stal, uz stoji opodal". V dnes$ni dobé modernich
technologii jde vyvoj kazdym dnem nezadrzitelné doptedu. A ten, kdo s nim neudrzi krok,

neudrZi krok ani se svymi konkurenty.

5.3.1 Bud’te online vZdy a vSude

Prvni zasadou je synchronizace webovych stranek se smartphony a tablety. Respektive moz-
nost pepnuti na mobilni verzi. Dnesni ¢lovék je mobilni a pohodlny, a proto vyhledavani

informaci na stolnim PC nebo notebooku uz davno neni standardni véc. (Bednat, 22. 2. 2015)

5.3.2 Content marketing

vvvvvv

vvvvv

a dodava jim detailni informace. Potencialni zakaznik si bez problému muize najit potiebné
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informace o produktu jesté pted jeho koupi. Neni jiz odkézan pouze na informace z propa-
gacnich materialti spole¢nosti. Navic pokud spole¢nost sama ptinasi informace svym klien-
tim, stava se pro né ditvéryhodnéjsi a klienti poradenské sluzby v oboru oceni. Nejuzivané;j-
Simi nastroji Content marketingu jsou blogy, newslettery, videa, ¢lanky a ptipadové studie.

(Bednat, 22. 2. 2015)

5.3.3 Socialni média

Dalsi moznosti pro firmu jak kreativné a zdarma o sob¢ §itfit povédomi a vlastnim jménem
umist'ovat zajimavy obsah na internet, jsou socialni média. Kromé Facebooku se mezi po-
pularni socidlni platformy dostava také LinkedIn, Google+, Twitter, Instagram, Pinterest
nebo Tumblr. Rozsifenim znacky do vice komunika¢nich kandlti se znacka snadnéji dostane
do povédomi spotiebitelll. Novym trendem ve vyuzivani socidlnich siti je nahrazeni ¢isté
propagacniho materidlu jinym poutavym obsahem, ktery nesouvisi pfimo s propagaci pro-
duktu. Je nutné zminit, Ze tento zptisob propagace je spise uréen pro B2C trhy, respektive je

efektivnéjsi na téchto trzich. (Bednat, 22. 2. 2015)

5.3.4 Automatizovany marketing

Marketingové automatizace probihd za vyuziti softwarové platformy, kterd pecuje o poten-
cidlni zdkazniky, zasobuje je po celou dobu rozhodovani spradvnymi informacemi az do

doby, kdy dojde k piedani tohoto zakaznika obchodnimu oddéleni.

Personalizace webu pro individualniho spotiebitele a zachyceni tohoto spotiebitele ve
fazi nerozhodnosti, je kli¢ovou situaci. Dle informaci na webu promarketing.cz hleda 85%
potencidlnich zdkaznikli na webu pouze informace. Z tohoto mnozZstvi, ale pouze 70% usku-
te¢ni v nasledujicim roce nakup a to jak u dané spolecnosti, tak u jejich konkurenti. Pro
danou firmu je proto nutné komunikovat se zadkaznikem a udrZet si jeho pozornost az do
doby koupé. V ptipadé velkého objemu klientl je vSak tento - feknémé "vip" piistup ke
klientim dlouhodobé neudrZitelny a nezvladatelny. Z tohoto diivodu je zde automatizovana
marketingova komunikace. Pomoci inteligentniho automatizovaného webu, e-maill atd. Ize
nejen méfit mnozstvi proklikii na webu, ale zaméstnanci firmy maji dostatek casu vénovat
se klientim, kteti jiz dospéli k fazi obchodu a mezitim se systém "postara" o nerozhodnuté

klienty, ktefi jsou zatim ve fazi vybéru a zjistovani informaci. (Bednaf, 22. 2. 2015)
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Kvalitni software pro automatizovany marketing dokéze sbirat kontakty a informace od za-
jemct, vyhodnocuje jejich predchozi aktivity a podle toho s nimi komunikuje. VSechny ak-
tivity tento software samoziejm¢ vyhodnocuje a ve chvili, kdy systém vyhodnoti, Ze zakaz-
nik je pfipraven ke koupi, pfeda jej obchodnimu oddéleni, jak jiz bylo zminéno vyse. (©

WebStep s.r.0., 2013)

5.3.5 Guerilla marketing

Guerilla marketing je ¢asto nazyvan marketingem uto¢nym, Sokujicim nebo extravagantnim.
Pointou je kreativni napad, rychlé zpracovani a minimalni naklady. Pozadavkem je rychly a
viditelny vysledek aniz by doslo k ignoraci strategického fizeni a planovani. Vzhledem k niz-
kondkladovosti je vyuzivan vétSinou malymi a stfednimi firmami. Neni to vSak pravidlem.

(Svétlik, 2005, s. 14-15), (© PHD, a.s., 2016)

5.3.6 Viralni, mobilni, internetovy a neuromarketing

o Viralni marketing méa podobu vtipného nebo kreativniho internetového ptispévku,
obvykle videa, které vytvoii spotiebitel. V tomto ptispévku vyjadiuje spokojenost
nebo nespokojenost s vyrobkem. Video si uzivatelé internetu navzajem pieposilaji a
sdili, aniz by to spole¢nost, které se to tyka, mohla jakkoli ovlivnit. Z takového pfi-
spévku se miiZe stat tzv. nefizend stiela. Vyhodou tohoto typu marketingu je vSak
finan¢ni nenarocnost, rychlost a §ife ptisobeni. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 21)

e DalSi moznosti marketingu je mobilni marketing. V této zaleZitosti je vSak nutna
jakasi ochrana ze strany operatora. A sice kazdy klient by mél mit moZnost vyjadfit
se ke svoleni nebo nesvoleni s timto typem sdéleni. Zakaznici poté piijimaji ko-
mercni sdéleni a nabidky formou SMS, MMS nebo internetovych odkazli. Vzhledem
K propojeni mobilnich telefont s internetem, zacina mobilni marketing splyvat a byt
uzce spjat s internetovym marketingem. Bannery na webovych strankach, pop-up
okna nebo rizné sponzorované diskuze a kontextové odkazy. To vSe je béZnou praxi
vV ramci mobilni internetové sité. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 21)

e Zvlastni odnozi marketingu je tzv. Neuromarketing. Vyuziva propojeni mediciny —
znalosti 0 mozku, psychologie a marketingu. Pomoci modernich metod zobrazovani
lidského mozku interpretuje plisobeni reklamy na lidské smysly a lidsky mozek. A
sice pusobenim riznych stimulll reaguji jiné ¢asti mozku, které 1ze pozorovat pomoci
magnetické rezonance. Napftiklad pfi ochutnani jidla nebo piti se registruji aktivni

chutova centra. Pokud zaroven pii ochutnavce dany ¢lovék zné i znacku, rezonance
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zobrazi aktivni mozkova centra, spojena s pocity sebeuspokojeni. Typickym ptiklade
je ochutnavka napoje s prichuti Coly a ochutnédvka napoje Coca-Cola nebo koupé
novych tenisek versus koup¢ novych tenisek znacky Nike. V obou ptipadech ndm

znacka dodava pocit jakési hodnoty navic. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 21)
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6 KVALITATIVNI VYZKUM - HLOUBKOVY ROZHOVOR

Standardizovany rozhovor mezi tazatelem a jednim respondentem. Tazatel poklada vyzkum-
nikem stanovené otazky. Dosah rozhovoru je proti dotaznikiim mensi, jelikoz je ¢asové, fi-

[ 24

mozné je vice specifikovat.

Individuélni hloubkovy rozhovor odhaluje hlubsi pfiCiny urcitych ndzora a pii¢in chovani
respondenta. Tazatel podnécuje respondenta k vlastnim vypovédim, kterym pozorné naslou-

cha. Tazatel zaznamenava cely rozhovor a néasledné¢ jej zpracuje, vyhodnocuje a sumarizuje.
Rozhovor lze délit:

e Standardizovany

o Otazky jsou pfedem pfipraveny.

o Zalezi na potradi otazek a na dodrzeni pfesné formulace.
e Nestandardizovany (volny)

o Otazky a jejich pofadi nejsou pfedem dany.

o Je ptedem promysleny, avSak ptisobi dojmem volného rozhovoru.

Nevyhodou je urcita ovlivnitelnost respondentl tazatelem, presto, zZe si to sam tazatel nemusi

Vv danou chvili viibec uvédomovat. Navic pii rozhovoru se velmi snizuje mira anonymity.

Vyhodou je ptesnost odpovédi, respektive piesné vime, kdo ndm dal tu kterou informaci.
Navic rozhovor Ize ptizptisobit dotazovanému, a to napiiklad vysvétlit otazku, kterou ne-

chépe, coz by v ptipadé dotazniku zkreslovalo vysledky.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 16, 43, 46)

6.1 Benchmarking

Benchmark je referen¢nim bodem pro méfeni a porovnavani riznych vykonovych charakte-
ristik. V podnikové praxi predstavuje referencni bod nejlepsi vykon urcitého podniku, se
kterym se ostatni podniky pomoci benchmarkingu porovnavaji. (Gregor a Kosturiak, 2002,
s. A/5-1)

Orientace benchmarkingu na:

e Produkt/sluzbu-rozlozeni vyrobku na jednotlivé komponenty a porovnavani s kon-

kuren¢nim vyrobkem. Cilem je zlepSeni vlastnosti vyrobku a redukce néklad.
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e Konkurence-porovnavani vybranych ukazatelt firmy s konkurenci.
e Proces-cilem je optimalizace a organizace procesu, a to zejména v oblasti logistiky,
vyzkumu a vyvoje, marketingu, technické pfipravy vyroby, aj.

(Gregor a Kosturiak, 2002, s. A/5-1-2)
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1. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI ZVOLENEHO PODNIKU A STRUCNA HISTORIE

Obrazek 6 Logo spolecnosti Epos spol. s.r.o.
(Interni zdroj firmy)

Spoleénost Epos spol. s.r.o. vznikla v roce 1992, se sidlem v Zelechovicich nad Dievnici.

Zvolena spolecnost je obchodni i vyrobni firmou, a proto se déli na dvé ¢asti:

Prvni &ast této spolednosti sidli v jiz zminénych Zelechovicich nad Dfevnici a jme-
nuje se Epos. Pivodné se zabyvala podélnym fezanim papiru do roli. Postupem ¢asu
doslo k rozvoji a rozsifeni vyrobnich technologii a diky tomu i k rozsifeni vyrobniho
programul.

Druha cast se nachazi ve Zliné v aredlu Svit a jedna se o malo- i velkoobchodni
prodejnu se Sirokym sortimentem kancelaiskych potieb Papirshop.cz. Tato prodejna
je dostupna pro zakazniky bez ohledu na jejich bydlisté, jelikoz kromé kamenné pro-
dejny je v provozu také e-shop. Kromé vlastnich vyrobkt firmy Epos zde mizeme
nakoupit sortiment papirenského a kancelaiského zbozi vcéetné drogerie. Soucasné
tato prodejna nabizi obalové materidly. VeSkeré zboZi je pro zédkazniky zdarma roz-
vazeno firemnimi vozidly na uzemi Zlinska a okoli. Pro vzdalené;si oblasti 1ze vyuzit

zasilkové sluzby. (© Specialpapir.cz, [b.r.])

7.1 Organiza¢ni struktura

Organizacni struktura zvolené spole¢nosti ma liniove $tabni charakter. Na vrcholu organi-

zalni struktury je pan Rostislav Hanzlik, feditel organizace. Spole¢nost se d¢€li na tii Gtvary,

a sice na vyrobni, obchodni a ekonomické oddéleni. Kazdé oddéleni mé svého hlavniho ve-

douciho, U nékterych usekt je vice odpoveédnych nadtizenych. Vyrobni oddéleni se dale deli

na dvé casti, kazdd ma odpovédného vedouciho. Ve vyjimecnych ptipadech jedna osoba

zastava dvé funkce. Jedna se naptiklad o vedouci oddéleni obchodu a logistiky, ktera je za-

roven zastupkyni feditele. Cela organizac¢ni struktura je uvedena v ptiloze P III. (Interni zdroj

spolecnosti Epos spol. s.r.0.)
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7.2 Nabizené produkty vyroby

Cinnosti vyroby a pochopitelné hlavni zdroje trzeb spole¢nosti, 1ze rozdélit do ndkolika hlav-
nich kategorii vycislenych nize. Kazda kategorie ma déle sviij sortiment produktt, kterymi

se firma zabyva.

1) Rezani roli a listka

e Papir pro pokladny, vstupenky, jizdenky, eviden¢ni formulare.

o Etikety, kotouce pro ATM, faxovy papir, role do parkovacich automatd.

e Plotrové role, kotouce pro tachografy - S moznosti perforace a dérovani.
2) Previjeni a Fezani roli

e Pfevijeni Spatné navinutych roli nebo s poskozenou dutinkou.

e Rezani velkych roli na uzsi role.

e Pfevijeni materidlu zdkaznika.

e Pievijeni a fezani jiného materidlu zakaznika (textil, karton, papir s folii).
3) Vysek

e Listky do parkovacich automatii

> bez potisku
> s potiskem
> se stav¢jicimi znackami.
o Etikety
> V rolich, arSich, kotoucich
> samolepici, thermalni, kartonovy nebo ofsetovy papir
> bezdievy papir zarucujici bezprasnost

e Vstupenky

> materidl vysoké kvality
> samopropisujici, thermopapir, s ochrannymi prvky
> ofsetovy nebo voskovy papir

4) Flexo potisk

e Potisk roli

e Barveni papiru
5) Ofsetovy potisk

e Hlavickovy papir

> dilezita soucast firemniho designu budujici firemni image
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e Vstupenky

>
>

samopropisujici, thermopapir, s ochrannymi prvky

ofsetovy nebo voskovy papir

e Ochranné prvky

>
>
>
>

barevny thermopapir
vodoznak, vodotisk, ostra razba
UV barvy, reflexni barvy

mikrotext, aj.

e Formulafe v roli

>

ptedtistény PC papir v rolich

e Endlos tiskopisy

>

e Jizdenky

e (islovani

>
>

>
6) Digitalni tisk

e (islovani

e Personifikace

>

thermo nebo ofsetovy papir s ochrannymi prvky

thermo papir s ochrannymi prvky

ofsetovy nebo vodéodolny papir

Samolepici etikety

pro laserovy, injektovy, termélni a termotransferovany tisk

dotisk adres do predtisténych roli nebo formulaid

(ptevzato z: www.specialpapir.cz)

Zvlastni ¢asti generujici trzby je velko/maloobchod Papirshop.cz ve Zlin¢ — Svit, ktery ma

odliSny sortiment. Nabizi nejen produkty vyroby spole¢nosti Epos spol. s.r.o., ale 1 zbozi

jinych vyrobceil za ucelem poskytnuti urcité Skaly zboZi na jednom miste.

7.3 Poslani firmy, jeji cile a vize

Po rozhovoru jak s feditelem, tak marketérem zvolené spole¢nosti bylo o¢ividné, Ze firemni

ambice nejsou expanzivni, jak by se u vétsiny prosperujicich firem dalo oc¢ekavat. Oba re-

spondenti se shodli na priorité zistat mensi avSak prosperujici a kompaktni firmou, schop-

nou vyrobit produkt na miru. Chtéji byt specialisty v oboru. Diky hloubkovému rozhovoru
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s jednatelem a marketérem bylo mozné sestavit hodnoty, které firma uznava. (Inspirace dle
Kotlera, 2001, s. 59)

7.3.1

Definice nezastupitelnych hodnot pro zvolenou firmu

Spole¢nost Epos spol. s.r.0. se svymi produkty zastava tyto hodnoty:

>

>
>
>

Byt firmou s uzsim, specifickym a nestandardnim sortimentem.

Specializované zaméfeni umoznujici byt odbornikem na danou problematiku.
Vyvoj spotiebniho materialu pro nova zatizeni na trhu, spolupréce s témito firmami.
Individualni piistup ke klientim a cilené piedchazeni chybam u finalniho produktu
diky osobnimu pfistupu.

Image i Ciny vefejné prospésné firmy, pro kterou jsou lidé na prvnim misté, a to

uvnitt 1 vné podniku.

7.4 Charakteristika odvétvi

Ekonomicka ¢innost zvolené spole¢nosti dle CZ NACE:

17 - Vyroba papiru a vyrobkil z papiru

32990 - Ostatni zpracovatelsky priimysl j. n.

461 - Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni

471 - Maloobchod v nespecializovanych prodejnach

581 - Vydavani knih, periodickych publikaci a ostatni vydavatelské ¢innosti

(© DATABOX s.r.0., 2016)

Hlavni ¢innosti je podle CZ NACE kod 17, a sice vyroba papiru a vyrobkt z papiru. Pro

zvolenou spolecnost je to tedy vyroba kone¢nych vyrobkl z papiru. Vyrobni jednotka vét-

Sinou provadi vice vyrobnich procesi, které jsou propojeny. Tato kategorie zahrnuje také

potisténé vyrobky z papiru. Hlavnim ucelem neni tisk informaci. (© CZ NACE, 2016)
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7.5 Vyvoj poctu zaméstnanci a zakaznikua v letech 2009-2014

Vyvoj poctu zaméstnancl
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22
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==@==PocCet zaméstnancl

Graf 1 Vyvoj poctu zaméstnancii v letech 2009-2014 (Interni zdroj, vlastni zpraco-
vani)

» Z grafu je patrné, ze pocet zam&stnancti ma mirné rostouci charakter. V intervalu let

2009-2014 doslo vzdy mezirocné k nartistu o dva zaméstnance. To znaci pozitivni

vyvoj firmy, jelikoz k zajisténi zakdzek a potfebnych pracovnich vykont dosavadni

pracovni sily ve firmé nebyly dostacujici.

Vyvoj poctu zakaznik

1320
1300
1280
1260
1240
1220
1200
1180
1160

1140
2009 2010 2011 2012 2013 2014

==@==Pocet zakaznikd

Graf 2 Vyvoj poctu zdakazniki v letech 2009-2014 (Interni zdroj,

vlastni zpracovani)
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» Vyvoj poctu zakaznikl vykazoval rostouci trend az do roku 2012. V nasledujicich
dvou letech doslo k mirnému poklesu poctu zakaznikl. Jejich mnozstvi je vSak stale
vys§i nez v roce 2011, tim padem je pocet zdkazniki priimérné stale v ristu.

» Ke zvyseni poctu zadkaznikl firmy by mohla ptispét implementace nékterych z navr-

hovanych feseni, uvedenych dale v této praci.

7.6 Cilovy trh

Cilové trhy, na kterych spolecnost piisobi lze délit podle n¢kolika kritérii:

a) Mistné
I.  Vramci CR
II.  Vramci EU - Némecko, Slovensko, Mad’arsko, Polsko
[1l.  Mimo EU — Velka Britanie (mensi dodavky)

b) Dle typu zakazky

I.  Vefejna zakdzka — Spole€nost se hlasi do vetejnych soutézi, kde ziskava zakazky
obvykle na dva roky. Rozhodujicim kritériem je cena.
Il.  Soukroma zakazka — Vyroba na zakladé objednavky jiné firmy nebo koncového za-
kaznika.
I1l.  Sortiment prodejny Papirshop.cz

(Vlastni zpracovani, hloubkovy rozhovor P 1 a P II)

Pokud to tedy shrneme, vidime, Ze firma expandovala na tyto druhy trha: spotiebitelsky,
prumyslovy, obchodni mezi¢lanky, vefejné zakazky, mezinarodni trh. To znamena, ze se
vyskytuje na vSech zakladnich typech trhti podle Armstronga a Kotlera (2004, s. 177-178).

Klicovym parametrem tedy ziistdva podil na daném trhu a jeho moZny rust.

7.6.1 Strategicky trh

Potencidlnim trhem pro vyrobni spolecnost Epos spol. s.r.o0. jsou vS§echny obchody pouziva-
jici pokladny s tiskem uctenek na kotoucky, dopravni podniky, spolecnosti zabyvajici se
dodavkou a servisem bankomatti, kulturni (kina, divadla) a zabavni (aquaparky, ski arealy,
...) m&sta umistujici parkovaci automaty, instituce vyuzivajici poradové zatizeni a zahr-

neme — li do uvazeni i prodejnu Papirshop.cz, dostavame se na potencidlni trh, na kterém
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jsou skoly a vSechny firmy uzivajici kancelaiské potieby, obalové materialy a reprodukéni

techniku.

Potencialni trhem muze byt také cela Evropa, pfipadné expanze mimo ni. To by vSak bylo

V rozporu se soucasnou firemni strategii.
7.7 Profilace zakaznika

7.7.1 Segmentation

Vzhledem k rozhovoriim v pfiloze P I a PII jsme provedli segmentaci trhu, na kterych spo-

le¢nost plisobi.

e Verejny sektor
o vyroba pro podniky patfici statu
o charakteristickym znakem je smlouva na dva roky
o rozhodujicim kritériem je cena, ktera slouZi pro vybér spole¢nosti ve vefejné
soutézi
o problematika vyhledavani vetejnych zakazek — neexistuje centralni registr
o zaméfeni na webové stranky mést, obci, véstniky
o Jiné firmy
o dalsi zpracovani, potisk
e Obchodnici, prekupnici
o prodej za Gcelem zisku ve formé obchodni marze
e Koncovi uzivatelé (spotiebitelé)
o Mésta, obce, statni podniky.
= vyroba spotfebniho materidlu do parkovacich automati, pofadnikti
= tyto instituce uz dodavany spotiebni materidl dale neprodéavaji
o Nutné aktivni vyhleddvani zakéazek.
o Zakaznici obchodu Papirshop.cz
o Zébavni parky, divadla, kina

(Vlastni zpracovani)

Dalsi segmentace trhu by byla mozna z pohledu geografického, a sice obdobné¢ jako je

tomu u rozd¢leni cilového trhu, viz vySe kapitola Cilovy trh.
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Klicem k segmentaci trhu je také rozdéleni na B2B a B2C trh. Timto zpisobem vSak vy-

tvotime velké celky trhu, které je nutné dale segmentovat.
Cilem je navrhnout diferencovany marketingovy piistup k jednotlivym segmentiim trhu.

V piipadé firmy Epos spol. s.r.o. dochazi az k tzv. "customizaci” (Kumar, 2008, s. 39), kdy
zakaznik tvofi samostatny segment. Je to zptsobeno tim, ze spole¢nost se zabyva zakazko-
vou vyrobou a vyhovuje pfani jednotlivého zdkaznika. Tento osobni pfistup je synchronni
s hodnotami spole¢nosti uvedenymi vySe v kapitole Definice nezastupitelnych hodnot pro

zvolenou firmu.

7.7.2 Targeting

Rozlisujeme nediferencovany, diferencovany nebo koncentrovany targeting. (Kumar, 2008,
s. 41) V ptipadé spole¢nosti Epos je nediferencovana strategie nevhodna, protoze spektrum
zakazniki této spolecnosti je Siroké a segmenty jsou velmi rozdilné. Zacileni této firmy proto

bude diferencované. Zacileni je na n€kolik trznich segmentt diferencovanym zptisobem.

7.7.3 Positioning

Vyrobky spole¢nosti Epos spol. s.r.o. bychom si jako zakaznici mé&li kupovat vzhledem ke
kvalitnimu provedeni vyrobkll. Tomuto provedeni vdé¢ime diky individualnimu ptistupu
obchodniho oddéleni ke kazdému klientovi. MoZna variabilita vyrobkli dokaZe uspokojit
kazdého zakaznika. Positioning Gizce souvisi s nezastupitelnymi hodnotami pro firmu. A sice
odbornik na uzce specializovaném trhu s osobnim pfistupem a odpovédnosti viici kazdému

zakaznikovi 1 vefejnosti.
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8 ANALYZA KANALU MARKETINGOVE KOMUNIKACE
ZVOLENE SPOLECNOSTI

8.1 Interni komunikace

Vyrobni podnik, sidlici v Zelechovicich, je z hlediska zaméstnancti rozdélen na &tyfi ¢asti.

1. Prvni skupinou jsou zaméstnanci vyrobni ¢asti, tedy tisk a zpracovani roli papiru a
pomocna sila. Zodpoveédnost za tento tsek spada pod vedouciho vyroby a mistra vy-
roby. Tyto osoby také zodpovidaji za zadavani prace zaméstnancim do vyroby a
tvorbu podkladi pro nastaveni stroje, volbu materidlu, atd. Komunikace mezi témito
slozkami mize vzhledem k velikosti firmy probihat jak osobné, tak interni telefonni

linkou. Interakce je v tomto pfipad¢ okamzita a rychla, coz je bezpochyby vyhodou.

Pro zlepSeni organizace prace a kvality vyroby byl ve spolecnosti zaveden jakysi
systém ndvrhl a zlepSeni. Kazdy zaméstnanec mé pravo do néj zanést své ptipo-
minky k chodu té vyrobni &asti, ve které pracuje. Reditel organizace se timto snazi
odbourat vétsi 1 mensi prekazky v kazdodennich ¢innostech pracovniki. Jak sam fe-
ditel organizace podotkl v rozhovoru ,,Mohou se naskytnout kazdodenni drobné pie-
kazky, které zaméstnance obtéZuji a zt€zuji jim praci, avSak oku vedeni mohou unik-

nout.*

2. Dalsi skupinu zaméstnancti tvoii obchodni oddéleni. Zaméstnanci tohoto oddéleni
maji za tkol vyhledavani zakazek a jejich zpracovani. Déle kalkulaci cen a komuni-
kaci s klientem, coz uz se dotyka i externi komunikace. V ramci téchto ¢innosti mo-
hou navzijem spolupracovat nebo delegovat urcité tikony na asistentku prodeje.

Do této skupiny zdroven patii 1 zaméstnanci prodejny Papirshop.cz, ktefi jsou
Vv piimé konfrontaci se zakazniky a maji na n€ velky vliv. Kamenny obchod komu-
nikuje se slozkami podniku prostfednictvim vedouci prodejny.

3. Do ekonomického odd¢leni patii zaméstnanci, ktefi se staraji o ucetnictvi, mzdy,
fakturaci vyroby a jeji mzdy. V neposledni fadé do tohoto oddéleni spada 1 ¢lanek
vedouci kamenné prodejny, ktera se fyzicky zdrzuje v misté prodejny.

4. V neposledni fad¢ do skupiny lidského faktoru ptsobiciho ve firmée patii samotné
vedeni, které deleguje povinnosti na vedouci jednotlivych odd€leni a dale smérem

dola ve struktufe. Komunikace probiha opét osobné, telefonicky, mailem.
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Ve zvolené spolecnosti nebyl zaznamenan pracovni stejnokroj. V provozovné Papirshop.cz

maji zaméstnanci firemni tricko a vestu s logem.

8.2 Externi komunikace-Komunika¢ni mix zvolené spolecnosti

Na externi komunikaci spole¢nost v priiméru vynaklada okolo 100 000 K¢ ro¢né. Objem
prostiedkii vychazi ze zkuSenosti z piedchozich let, neuplatiiuji se néstroje pro stanoveni

objemu financi na propagaci.

Velka ¢ast prostiedkt je sméfovana do internetovych katalogi a vyhledavacu. Z hloubko-
vého rozhovoru téz vyplynulo, Ze velka ¢ast prostfedkll na propagaci neni piimo cilena na
o¢ekavanou navratnost v obchodu. Z téchto prostedkil jsou dale sponzorovany mistni spor-
tovné-kulturni akce, détsky domov a Handicap ve Zlin€ (umisténi loga s hypertextovym od-
kazem mezi partnery). V ndvaznosti na nezastupitelné hodnoty pro firmu je i propagace a
sponzoring firmy navazan na tyto hodnoty. Jednim z hlavnich cilt pro firmu je "byt firmou

prospéSnou a naipomocnou veiejnosti'.

8.2.1 Reklama

e Vzhledem k velikosti zvolené spole¢nosti se zde neuplatiuje zadna forma TV re-
klamy.

e V diivejsi dobé vyuzivala zvolena spole¢nost pouze reklamy v radii ve formé 15-
30 s spoti. Vzhledem k obtizné méfitelnosti dopadi této formy reklamy na potenci-
alni zakazniky od tohoto nastroje upustila.

e Jednim z nejlepSich forem reklamy je spokojeny zdakaznik a jeho dobré zkuSenosti-

pozitivni reklama, kterd "nic nestoji".

8.2.2 Podpora prodeje
Tuto kapitolu rozdé€lime pro kazdou ¢ast firmy zvIast'.

» Epos-zakazkova vyroba

e Produkty vyroby spolecnosti se pohybuji na diferencovanych cenovych hladinach,
které se odviji dle mnozZstvi odbéru vyrobkl. Stanoveni ceny probiha téZ na zakladé
konkurenénich nabidek.

e Navic na zbozi z webové stranky kotoucky-listky.cz se pfi nakupu nad 2000 K¢ bez

DPH vztahuje doprava zdarma na trasach pravidelnych rozvozi (tyka se sortimentu
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vyroby). Pfi vyuziti zasilkové sluzby pro doddni mimo pravidelné rozvozy, je tato

sluzba pti nakupu nad 3 000 K¢ bez DPH taktéz zdarma.

» Papirshop.cz

Papirshop.cz nabizi velkoobchodni ceny pro stalé odbératele pti vyssich objemech nakup.
Navic pfi nakupu nad 2000 K¢ bez DPH si zédkaznik mtize vybrat jeden z nabizenych pro-
dukti zdarma. A sice: kava Jacobs, sada zvyraziiovacu, kava Jihlavanka, tekuté mydlo, 10 ks

CD, osvé€zovac¢ vzduchu, dérovacku nebo seSivacku.
Papirshop.cz nabizi téZ bezplatné doruceni zbozi pti nakupu:

e Nad 1000 K¢ bez DPH ve Zliné a okoli do 20 km, dale do Vsetina a Luhacovic.
o Pro smluvni partnery se tento perimetr navic rozsifuje na vyssi moznou vzda-
lenost.
e Nad 1 500 K¢ bez DPH lze vyuzit dopravu zdarma na pravidelnych trasach Brno,
Ostrava a okoli.
eV ramci celé CR lze vyuzit dodani zbozi zasilkovou sluZbou, kterd je pii ndkupu nad
3000 K¢ zdarma.

e Standardem je moznost osobniho odbéru v kamenné prodejné Papirshop.cz

V ramci riiznych akci je prodej podporovén slevovymi kupony nebo produktovymi balicky

sortimentu Papirshop.cz.

Papirshop.cz navic patii mezi partnery Lyoness cashback card. Funguje navic jako regis-

tracni bod pro nové registrace.

8.2.3 Public Relations
V této kapitole se budeme zabyvat interakci dané spolecnosti s vefejnosti.

» Sponzoring

e Spolecnost Epos poskytuje finanéni sponzorské dary na podporu Handicapu Zlin a
Détského domova ve Zliné. Dale podporuje mistni sportovné-kulturni akce. Mezi
sponzorované patii naptiklad Sbor dobrovolnych hasi¢ti Zelechovice nad Dfevnici-
Paseky.

e V roce 2016 byla tato spole¢nost také hrdym partnerem kulturni udalosti Culturea,
kterou potadaji studenti UTB FMK. Poskytla jim balicky s kancelafskymi potfebami

a slevové poukézky v hodnoté 10% na nakup v kamenné prodejné Papirshop.cz.
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e Sponzoring slouzi také ke snizeni danového zdkladu. Mimo jiné je to dobry nastroj
pro budovani pozitivai image firmy. Navic zvolena spole¢nost zastava jiz né€kolikrat
zminénou hodnotu "byt spoleCensky prospésnou firmou", coz dokonale korespon-

duje s témito snahami.

» Product placement, veletrhy a vystavy

Tyto formy komunikace zvolena spolec¢nost nevyuziva. Veletrha se Gcastni pouze jako na-

vstévnik, nikoli prezentujici.

8.2.4 Primy marketing

Komunikace se stalymi klienty pomoci obchodnich zéstupct probiha nékolika zpiisoby:

e Telefonicky
e E-mail marketing
o Obchodni zastupce se stard o okruh klientt, kteti jiz dfive nakupovali.
o Nabidky akéniho a sezonniho zbozi, personifikace dle predchozich nakupt.
e Volitelna moznost zasilani newslettera-Papirshop.cz
e Osloveni potencialnich zakazniki registrovanych v Evropské databance.
e Systém sledovani spokojenosti zakaznikd.
o Kratky anuélni dotaznik, kde mize odbératel-zdkaznik vyjadtit svou zkuse-

nost s objednavkou, ptipadné své navrhy a pfipominky.

» Interaktivni marketing
Webové stranky spolecnosti jsou kategoricky roz¢lenény na nékolik webovych stré-
nek.

o Web specialpapir.cz poskytuje zakladni informace o vzniku a historii firmy,
jejim sortimentu a kontakt na vedeni a obchodni oddéleni pro sidlo Epos v Ze-
lechovicich nad Drievnici.

» Na strankach specialpapir.cz nalezneme také ptimy link na e-shop ko-
toucky-listky.cz a papirshop.cz.

o Web kotoucky-listky.cz primarné nabizi sortiment vyrobni ¢asti Epos spol.
s.r.0. Specifické vlastnosti vyrobku lze pochopiteln¢ dojednat se zastupcem

obchodniho oddéleni.
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o Web papirshop.cz je cilené oddélen od vyroby Epos. Nabizi online prodej
kancelaiského i doplikového sortimentu jak pro firmy, tak pro bézné spotie-
bitele. V levé Casti menu se mizeme zaregistrovat pro odbér newslettert
s ak¢énimi nabidkami. Papirshop.cz je navic smluvnim partnerem Lyoness

cash back card a nabizi pfimou registraci novych klienti.

» Digitalni marketing

e Papirshop.cz miizeme najit i na fb strankach. Krom¢ zakladnich udajti o obchodu a
informaci tykajicich se Lyoness vSak stranka nevykazuje Zadnou aktivitu.

e Dale vyuziva bannerovou reklamu na webu hyperinzerce.cz.

e Spolecnost vyuziva prezentace v katalozich edb.cz, wilw.cz, firmy.cz, najisto.cz. Na
téchto mistech mohou firmy i lidé ziskat informace o spole¢nosti a jeji ¢innosti.

e Dalsi formou propagace jsou internetové srovnavace zbozi.cz, heuréka.cz a nakupy
google. Plati se za proklik na webové stranky spolecnosti diky tomuto zprosttedko-
vateli. Jedna se predevSim o produkty spolecnosti.

e Na vyhledavaci centrum.cz si spolecnost plati za vyhledavani klicovych slov a tzv.

topovani. V tomto ptipadé se jedna jak o vyrobu Epos, tak o Papirshop.cz.

8.2.5 Osobni prodej

Obchodni zastupci spole¢nosti Epos pochopitelné preferuji osobni setkani pti jednani se za-
kaznikem. Jak uvedl v rozhovoru marketér spole¢nosti: "Pfi osobni interakci mate na zakaz-
nika vétsi vliv a pravdépodobnost uzavieni obchodu z psychologického hlediska je vyssi.“
Jednatel spole¢nosti navic dodava, Ze ptfimou interakci se zdkaznikem je snazsi vyhnout se
potencidlnim chybam u findlniho produktu. Pfi osobni navstéve 1ze konzultovat objednavku
S moznosti pfimé interakce se strojem. Specialista pfesn¢ ur¢i naptiklad typ papiru nebo

poZadavky na stroj, které sam majitel stroje detailn€ nemusi znat.

8.2.6 Event marketing, experience marketing

Jedna se o dal$i dva druhy komunikace, které zvolena spole¢nost v praxi nepouziva.

» Shrnuti externi marketingové komunikace zvolené spole¢nosti

o Zvolena spolecnost nevyuziva formu TV ani radiové propagace.
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o Podpora prodeje je zalozena zejména na raznych cenovych hladinich dle objemu
odbéru a nabidce dopravy zdarma pii splnéni podminek.

o V e-shopu jsou navic v nabidce bonusy za nakup.

o Papirshop.cz patfi mezi partnery a registracni body Lyoness cash back card.

o Vramci PR patii Epos mezi sponzory Handicapu ve Zlin€ a partnery mistnich spor-
tovné-kulturnich akei.

o Piimy marketing je uskute¢novan prostiednictvim e-mail marketingu, telefonicky a
oslovenim potencialnich zakazniki.

o Na internetu se spole¢nost prezentuje pomoci webovych stranek, bannerové reklamy
a je zapsana do firemnich katalogti. Dale vyuziva vyhledavani firmy na webu pomoci
klicovych slov.

o Nejsilngjsi slozkou propagace je osobni prodej, prostfednictvim obchodnich za-
stupcti spole¢nosti.

o Dana spolecnost nevyuziva prezentaci na veletrzich a vystavach a nepotada ani akce

typu event a experience marketing.

8.3 Konkurence

V nésledujici kapitole se sezndmime s moznymi konkurenty zvolené spole¢nosti a jejich
portfoliem. Tyto konkurenty déale vyuzijeme pro provedeni benchmarkingu a SWOT ana-
lyzy. Vybér konkurentli vyplyvé z hloubkového rozhovoru provedeného ve zvolené spolec-
nosti. Dal$i konkurent byl zvolen na zakladé shody ve vyrobnim portfoliu. Ugelem je zvolit

takové firmy, které budou alespon z ¢asti shodné produktovym portfoliem.

8.3.1 Optys, spol. s.r.o.
Optys je konkurent vybrany na zdklad€ vnimani konkurence zvolenou spolecnosti.

Spolecnost vznikla roku 1992 po privatizaci vyrobniho zavodu Moravské tiskatské zavody
Olomouc. Dnes zaméstnava cca 380 lidi a ro¢ni obrat se pohybuje nad hranici 395 mil. K¢.

(Optys, 2011)

Vyrobni zavody spole¢nosti Optys sidli v Dolnich Zivoticich (nedaleko Opavy). Spole¢nost
disponuje ofsetovou a digitalni tiskarnou s Sirokym vyrobnim programem. Hlavnimi ¢in-
nostmi spolecnosti Optys jsou: ofsetovy tisk, digitalni tisk, produkce cenin (od 1.1.2009),

mailingové sluzby, archivace a zpracovani dat, velkoobchod s tiskopisy, maloobchodni sit
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prodejen, kompletni servis §koldm a skolskym zatizenim, maloobchodni prodej prostiednic-
tvim e-shopu, vytvarné kurzy. (Optys, 2011)

Mezi dalsi €innosti, které zprostiedkovava direct mailingové stfedisko Optys, patii kom-
plexni ptiprava poStovnich zasilek, skenovani a digitalizace dokumentt, vyroba postovnich

poukdzek, laserové tisky a foliovani. (Optys, 2011)

Tabulka 1 Nabidka Optys (Viastni zpracovani)

Porovnavany produkt 320 000 ks vstupenek/200 kotouci

Doprava po celé CR i SR

jednorazovy zavoz v cené

Celkové naklady 56 336 K¢ bez DPH v¢. pripravy vyroby

» E-mailova komunikace probihala velice rychle, ochotny piistup a rychla kalkulace
nabidky. Néklady na vstupenky samotné jsou ve srovnatelné hodnoté se zvolenou
spolec¢nosti Epos. Doba dodéani se zna¢né prodluZuje vzhledem k tomu, Ze firma

nemé momentalné na sklad€ pottebny material pro vyrobu zadaného vyrobku.

8.3.2 Peroutka

Spolecnost Peroutka je konkurent vybrany na zakladé vnimani konkurence zvolenou spolec-

nosti.
Tato spolecnost byla zalozena v roce 1992 v Bustéhradu (nedaleko Kladna).

Prvnim vyrabénym produktem byly spirdlové vinuté trubice, pozdéji byl ptipojen ofsetovy
tisk, flexo tisk a digitalni tisk. V roce 2004 byly do produktového portfolia zafazeny smrs-

tovaci folie (shrink sleeve) a nasledné bariérové (kasirované) obaly atd. (© Peroutka, 2016)
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Tabulka 2 Nabidka Peroutka (Vlastni zpracovani)

Porovnavany produkt 320 000 ks vstupenek/200 kotouci
Prvni odezva do 2 dnt

Rychlost zpracovani nabidky do 48 hodin zakladni nabidka (pouze infor-

mace K¢/ks)
Rychlost dodani -

Cena za ks 0,55 K¢ bez DPH
Priprava vyroby -

Doprava v cené

Celkové naklady 176 000 + p¥iprava bez DPH

» Naklady na vyrobu vstupenek jsou nesrovnatelné vysoké, nez u ostatnich vybranych
konkurentti. Navic odezva na e-maily trvala dvakrat déle a informace byly netplné.
Jednani celkové hodnotime na nejnizsi Grovni vzhledem k ostatnim konkurentim.

8.3.3 Label design
Konkurent vybrany na zakladé shody typu vyroby pro benchmarking.

Spolecnost Label Design byla zalozena v roce 1992 s celkovym poctem 6 zaméstnancu.

K roku 2010 byl zaznamenan celkovy pocet 91 zaméstnancii.

Dispozice ofsetovymi stroji, knihtiskovymi stroji, sitotisk, razba se sklonem pro inovaci
technologii. V produktovém portfoliu najdeme samolepici, grafické a logistické etikety, ter-

moetikety, nekonecné pasy, visacky, booklety, sandwiche (dvouvrstvé etikety) i1 vstupenky.

(© LABEL design a.s., 2009)

Tabulka 3 Nabidka Label design (Viastni zpracovaini)

Porovnavany produkt 320 000 ks vstupenek/200 kotouct

Prvni odezva do 24 hodin

Rychlost zpracovani nabidky do 2 dnt
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10 pracovnich dnti po zaplaceni zalohy
35 840 + 12 000 = 47 840 K& bez DPH

» Obchodni zastupce této spole¢nosti komunikoval velice ochotné a zjistoval detaily
objednavky pro vytvoreni pfesné nabidky. Nabidka byla ucelena a kompletni. Ce-
nova nabidka je navic na nejniz§i cenové hladiné a tim se stdva nejvyhodnéjsi ze
zvolenych konkurentll. Doba dodéni je uspokojiva.

8.3.4 Epos

Tabulka 4 Nabidka Epos (Vlastni zpracovani)

Porovnavany produkt 320 000 ks vstupenek/200 kotouci
Rychlost zpracovani nabidky Do 24 hodin

Rychlost dodani 7 kalendainich dnti od schvaleni grafického

navrhu a objednavky

57 600 + 4000 = 61 600 K& bez DPH

Spolecnost Epos se se svou cenovou nabidkou dostdva na tfeti pficku cenové vyhodnosti

nabidky, bereme-li v tvahu zakladni cenu bez DPH za 320 000 ks.

8.4 Benchmarking

Pomoci benchmarkingu zhodnotime vyhody a nevyhody nabidek jednotlivych konkurenti

z pohledu zakaznika a porovname je se zvolenou spole¢nosti. Do parametrii nebyla zahrnuta
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kvalita vyrobku, jelikoz neexistuje moznost, jak tento faktor u jednotlivych firem v tuto

chvili porovnat.

U jednotlivych faktord byly stanoveny vahy dle diileZitosti pro zdkaznika. Kazdé firmé byly
u jednotlivych parametrt pfidéleny body 1-5 (1=nejhorsi vysledek, 5=nejlepsi vysledek).
Body nasobime vahou a vypocitané hodnoty (hodnota v zavorce) pro jednotlivé firmy se-
¢teme. Tak stanovime, kterd spolecnost je na tom z pohledu zédkaznika v§eobecné nejlépe a

je pro zékaznika nejatraktivnéjSim dodavatelem.

Tabulka 5 Benchmarking spolecnosti z pohledu zdkaznika (Viastni zpracovani)

Viha | Epos Optys Peroutka | Label Nejlepsi
znaku Design | hodnosta

Rychlost 015 4(0,6) 5(0,75)  2(0,3) 4(06) 5(0,75)

zprac. nabidky

Rychlost 02 408 102  1(02) 3(0,6) 4(0,8)
dodani

R0zv0z 01  5(05) 5(05)  5(05) 5(05) 5(0,5)

zdarma

0,2 4 (0,8) 3(0,6) 1(0,2) 5 (1) 5 (1)

Celkové  na- VIR )] 5(1,25) 2 (0,5) 4(0,75) 5(1,25)
klady vyroby

Pi‘ehlednost a %! 3(0,3) 3(0,3) 4 (0,4) 4 (0,4) 4 (0,4)
celkovy dojem
webovych stra-

nek

Celkové poradi 1. 3. 4, 2.
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Ackoli by tato prace méla docilit spiSe opaku, nejvyhodnéjsi nabidku pti zhodnoceni vSech
kritérii poskytl Epos. AvSak v tésném zavésu se umistila spolecnost Label design a spolec-
nost Optys. Pokud bychom m¢li volit dodavatele na zaklad¢é nejrychlejsi interakce, byla by
to spolecnost Optys.

Obchodni zéstupce spolecnosti Optys navic velmi ochotné¢ komunikoval a odpovidal na ves-
keré dotazy spojené s nabidkou. Na dotaz ohledné dodate¢nych nakladi souvisejicich se
zahajenim vyroby odvétil, Ze cena uz je kone¢na, ale pokud je néco v neporadku, je mozné

ji zvysit (pozn. s humorem). Rychlost odpovédi byla téméi okamzita.

Ptesto, Ze spole¢nost Peroutka nedodala informaci o nakladech na ptipravu vyroby, jeji kal-
kulované naklady jsou uz v zékladni fazi nejvyssi. Navic komunikace se zastupcem této
spole¢nosti probihala naprosto nevyhovujicim zptisobem. N¢kolikadenni prodlevy v e-mai-
lové komunikaci a nasledna odpovéd’ jednou vétou, obsahujici nedostatek informaci a od-
povéedi.

U nezjisténych informaci U spolecnosti Peroutka (rychlost dodani a rozvoz zdarma) byla
zvolena alternativa pomoci hodnoty nejslabsiho z konkurentt. U rozvozu zdarma tedy pied-

pokladame hodnotu 5 (0,5) a u rychlosti dodani hodnotu 1 (0,2), coz by i vzhledem k rych-

losti komunikace mohlo odpovidat.

8.5 SWOT analyza zvolené spole¢nosti

Na zakladé benchmarkingu (viz. vyse) provedeme analyzu silnych a slabych stranek, pfile-
Zitosti a hrozeb pro zvoleny podnik. Do SWOT analyzy byly také zahrnuty faktory vyply-
vajici z hloubkovych rozhovori (pfiloha P I a P II), které podlozili postiehy z doby vykona-

vani odborné bakalarské praxe ve zvoleném podniku.
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Tabulka 6 SWOT analyza spolecnosti Epos spol. s.r.o. (Vlastni zpracovani)

S...Strenghts W...Weaknesses

e Know-How e Neefektivni vyhledavani vetejnych
e Specializace v oboru zakazek

e Rychld interakce mezi zaméstnanci e Velikost podniku (maly trzni podil)
e Doba ptisobeni na trhu e Velikost vyrobnich a skladovacich
e Sife portfolia prostor

e Kvalita produkti e Virtudlni image spolecnosti

e Spoleéensky prospésna firma e Uzka specializace

e Osobni individualni jednani e Zivotni cyklus vyrobku

e Rychlost zpracovani nabidky e Inovace

e Rychlost vyroby a dodani e Spoluprace se skolami a Skolkami

e Dodani zdarma e Ekologicka kampan

e Vyuziti dealeri
e Vyroba nakupovanych komponent

e Outsourcing

e Monopol (odchod konkurencnich e Pokles poptavky

firem z odvétvi) e Ztrata vefejné zakazky
e Vznik nové vyrobni technologie e Rist cen vstupi
e Zmény urokovych sazeb e Levngjsi konkurence

e Zmény legislativy

e Ustup tisku na tkor novych techno-
logii k sifeni informaci

e Ekologické naroky

e Nesplaceni pohledavek dluzniky
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8.5.1 S...Strenghts

Spolec¢nost Epos. spol. s.r.o. vynika na trhu svou uzkou specializaci a know-how, které od
roku 1992 proslo zna¢nym vyvojem a rozvojem a tim nabylo na hodnoté. Diky svému leti-
tému plisobeni na trhu se pySni rozmanitou Skalou svych vyrobku a zaklada si na jejich kva-

lit€, coz je bezpochyby silnym faktorem v boji s konkurenci.

Zvolena spolecnost si vedle telefonického a e-mailového kontaktu zaklada na osobnim a
individualnim kontaktu s kazdym zakaznikem, stalym ¢i potencialnim. V porovnani s kon-
kuren¢nimi firmami nesSlo pouze o rychly nastiel ¢isel, ale o propracovanou kalkulaci s jas-
nymi ¢isly. Obchodni oddéleni standardné zpracuje nabidku do 24 hodin, obvykle diive.
Diky rychlé interakci mezi zaméstnanci samotnymi dochazi k jiz zminéné bezprostiedni kal-

kulaci a po splnéni nutnych podminek je neodkladné zahajena vyroba.

Rychlost vyroby a dodéni byla pii srovnavani téZ jedna z nejrychlejSich. Samozrejmosti je
dorucéeni dodavky zdarma. Stejné tak kalkulované naklady byly srovnatelné s ostatnimi po-

rovnavanymi spole¢nostmi, nebo nizsi.

Snaha byt spoleensky odpovédnou a prospésnou firmou napomdha dobré image spolec-
nosti. Pfispiva k ni zejména sponzoring mistnich spolecenskych, sportovnich a kulturnich

akci. Nelze opomenout sponzoring Handicapu ve Zlin¢.

8.5.2 W...Weaknesses

Konkurenceschopnost firmy mize byt ohrozena jeji velikosti. A sice mensi velikost vyrob-
nich prostor a maly trzni podil miZe byt nevyhodou proti konkurenci. Navic vyuZiti outsour-
cingu pro n€které komponenty finalnich vyrobk je jistym rizikem v ptipadé, kdy se doda-

vatel opozdi nebo se dostane do neoc¢ekavanych problému s vlastnimi dodavateli apod.

V Ceském prostiedi je problém s vyhledavanim vetejnych zakazek, vzhledem k neexistenci
centralniho volnég pfistupného registru takovych zakazek. Vetejna zakazka vyuziva dlouho-
dobé jisty objem vyrobni kapacity, ktera pfi ztraté této zakdzky mize byt dlouhodob¢ nevy-
uzita. Takova situace mize firmé pfinést zna¢né problémy. Nejen z tohoto divodu by mélo

byt apelovano na zaméstnance a jejich osobni kontakt s odbérateli, ale také dodavateli.

Jistou slabinou je 1 virtualni image spole¢nosti. Webové stranky jsou sice funk¢ni, ale jistym
zpiisobem na oko nepfitazlivé. Co se tyka webu e-shopu kancelafskych potieb, miize zakaz-
nika odradit jista neptehlednost, kdy zakaznikovu pozornost strhavaji sttedové panely, které

zpocatku pfimo nesouvisi s nabizenym sortimentem.
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Dalsi moznosti pro nevyrobni ¢ast firmy je spoluprace s vyukovymi stfedisky. Pfikladem
muze byt spoluprace se Skolami a Skolkami v okoli, zejména na za¢atku Skolniho roku. Tento
trh kazdoro¢né poptava obrovsky objem skolnich pomtcek. Navic skoly nakupuji papiren-

ské potieby pro vyuku.

Mezi moznosti spolecnosti jak se dal rozvijet a riist patii bezpochyby expanze na dalsi na-
rodni i mezinarodni trhy. Tato expanze S sebou pochopitelné nese vyssi naroky na adminis-

trativu a jazykovou vybavenost personalu.

Novou moznosti rozvoje bude vzdy inovace stavajicich vyrobki. Sviij zivotni cyklus ma
také kazdy vyrobek, ktery musi byt inovovan nebo vyménén za jiny, novy, konkurence-
schopny. Moznosti diverzifikace portfolia je napiiklad zahrnuti nakupovanych komponent
do vyroby, samoziejmé po zvazeni vyrobnich nakladd, prostorovych moznosti a know-how
firmy. Jednim z takovych produkti mohou byt naptiklad dutinky vyuZivané pro navin pa-
piru.

Uzka specializace spolegnosti byla zafazena mezi silné stranky spole¢nosti. Z jiného uhlu
pohledu ji v§ak mizeme vnimat i jako slabinu, a to v momentu, kdy se $ir§i spektrum vy-
robki stane nezddanym, nebo zastaralym. Ptipadné s pfichodem novych technologii, které
tyto komponenty jednoduse uz nepotiebuji. Jak dlouho asi bude trvat, nez trvanlivé virtualni

uctenky nahradi ty papirové, které 1ze snadno ztratit nebo znicit?

Pokud se nedafi osloveni ptfimého spotiebitele nebo je pfimé dodéani pro firmu pfili§ narocné
z ¢asového 1 personalniho hlediska, je zde moZnost zapojeni dealert do distribu¢niho fetézce
na ukor niz§ich trzeb. Pokud by vsak doslo ke zvySeni objemu prodeje a trzeb, byl by vysle-

dek pro spolecnost kladny.

V neposledni fad¢ bychom méli zminit image spolecnosti. PfestoZe firma sponzoruje lokalni
akce, mohla by se prezentovat jako ekologicky fungujici firma. A to zejména z toho diivodu,
ze sidlo a vyroba se nachazi v blizkosti pfirodniho parku Zelené¢ udoli. Ekologické gesto by
jisté prosp€lo image spole¢nosti, zpracovavajici papir.

8.5.3 IFE matice

Analyza faktorti ptisobicich uvniti firmy zahrnujici silné a slabé stranky. Faktory v tabulce

jsou hodnoceny dle nasledujici skaly:
4 body - vyrazné S

3 body - nevyrazné S
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2 body - nevyrazné W

1 bod - vyrazné¢ W

Tabulka 7 Tabulka IFE (Vlastni zpracovani)

Faktor Vaha faktoru Body (1-4) Celkem

wn
s

know-how 0,09 4 0,36

(9]
N

specializace v oboru 0,05 4 0,2

(p]
w

rychld interakce mezi 0,01 4 0,04

zameéstnanci

w
S

doba puisobeni na trhu 0,01 3 0,03

Site portfolia 0,01 3 0,03

wn
(o3}

kvalita produktt 0,04 4 0,16

wn
~

spoleCenska  prospés- 0,04 3 0,12
nost

(]
oo

osobni a indiv. jednani 0,07 4 0,28

(9]
(o)

rychlost zpracovani na- 0,05 4 0,2
bidky

rychlost vyroby a do- 0,06 4 0,24
dani

dodani zdarma 0,01 3 0,03

2

neefektivni ~ vyhleda- 0,07 1 0,07

vani vetejnych zakazek

3

maly trzni podil 0,05 1 0,05

vyrobni a skladovaci 0,05 1 0,05

prostory

=

virtudlni image spolec- 0,04 2 0,08

nosti
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Gizka specializace 0,02 2 0,04

Zivotni cyklus vyrobku 0,06 2 0,12

inovace 0,07 1 0,07

W8 spoluprace se skolamia 0,04 1 0,04

- Skolkami

ekologicka kampan 0,05 2 0,1
vyuziti dealert 0,05 2 0,1
vyroba nakupovanych 0,05 2 0,1
komponent

W12 outsourcing 0,01 2 0,02

Celkem 1 - 2,17

Spole¢nost s hodnotou 2,17 lehce presahuje hodnotu 2, coz znamena, Ze v reakcich na vnitini
vlivy je primérné dobra, ale je zde prostor pro zlepSeni. Mezi hlavni slabiny patii mala vy-

robni a skladovaci kapacita ve spojeni s malym trznim podilem.

8.5.4 O...Opportunities

Pokud by na trhu doslo k situaci, kdy konkurenéni podniky ukon¢i svou ¢innost, firma by se

stala jedinym a tedy monopolnim vyrobcem daného sortimentu produktt.

Ptipadny vznik novych vyrobnich technologii by mohl firmé zajistit efektivnéj$i vyrobu,

ptipadné pfiliv novych zakazek.

V ptipadé pozitivniho vyvoje na trhu urokovych sazeb, kdy by doslo ke sniZeni ceny tivért,
by si firma mohla dovolit napiiklad Gavér nebo hypotéku na rozsiteni vyrobnich prostor nebo

na ptipadnou modernizaci vyrobniho zatizeni.

8.5.5 T...Threats

Mezi hrozby patii zejména vlivy, které dana spolecnost nemiize nebo nedokaze ovlivnit.
Patii sem napftiklad cyklicky pokles poptavky. Stejné tak ztrata vefejné zakazky, kterd dlou-
hodob¢ "zivila" firmu, mtze svou absenci zptisobit zna¢né potize do doby, kdy je nevyuzita

vyrobni kapacita vyuzita na vyrobu jiné zakazky.
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Konkurenceschopnost spole¢nosti ovlivituji ceny vstupt jejich dodavateld a bezpochyby na-
bidka konkurencnich spole¢nosti. Témto nabidkdm je ¢asto nutné se podtidit a v zajmu sni-
Zeni ceny sniZit 1 marzi.

Obecné jsou tiskoviny na tstupu z diivodu Sifeni informaci ve virtudlni podobé. Proto jsou

nové technologie Sifeni informaci obecnou hrozbou spolecnosti zpracovavajici papir pro

tisk.

Zcela neovlivnitelnym faktorem je legislativa a jeji zmény. Navic dnes$ni tlak na ekologické
normy miiZze do budoucna pro firmu znamenat dal$i nédklady spojené naptiklad s likvidaci

odpadu vznikajicich pti vyrobé a distribuci nebo se zménami pro ziskani potiebnych certifi-

o~

ata.

8.5.6 EFE matice

EFE matice se vyuZziva k analyze externich faktord, které na spolecnost plisobi.
4 body - vyrazné O

3 body - nevyrazné O

2 body - nevyrazné T

1bod - vyrazné T

Tabulka 8 EFE analyza (Vlastni zpracovani)

Faktor Vaha faktoru Body (1-4) Celkem
monopol 4 0,14 0,56
vznik nové vyrobni 4 0,12 0,48
technologie

zména urokovych sa- 4 0,08 0,32
zeb

pokles poptavky 1 0,08 0,08
ztrata verejné zakazky 2 0,1 0,2

rust cen vstupti 1 0,11 0,11

levnéjsi konkurence 2 0,08 0,16
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zmeéna legislativy 1 0,08 0,08

ustup tisku na tkor 1 0,11 0,11
novych technologii k
§ifeni informaci

ekologické naroky 1 0,1 0,1

Vysledné hodnota se opét pohybuje téméf na stfedu hodnot, coz zna¢i primérny vysledek

V reakcich na externi Cinitele.

8.6 PESTLE analyza

Analyza vyuzivana pro stanoveni makroekonomickych €initelll, které na podnik ptisobi. Ci-
lem je uvédomenti si téchto Ciniteld a zajiSténi jistych obrannych krokd, které eliminuji ne-

gativni dopady na spolec¢nost.

8.6.1 Politické faktory

Prvnim makroekonomickym ¢initel je politicka a legislativni situace v zemi. Zmény v zako-
nech upravujici danou podnikatelskou ¢innost mohou firmé zptisobit dodate¢né finanéni vy-

daje.

Jinou skupinou legislativnich zmén je oblast dani. Nejsilnéji podnik vnima zménu v sazbé
dan¢ z ptijmu a DPH. Jsou vSak i dalsi kategorie, patii sem ekologicka dan, dan z nemovi-
tosti, silni¢ni dan, aj.

Jisty dopad na podnikani v CR ma také politika spojena se vstupem do Evropské unie. EU

svymi nastroji ptisobi na veskeré ¢lenské zemé¢ a jejich obyvatele.

Vsechny tyto faktory mohou firmé zpusobit dodate¢né naklady, které zavisi na velikosti dané
zmény. Moznosti jak preventivné eliminovat ndrazovy dopad zmén je tvofeni rezerv na ne-

oc¢ekavané situace.

8.6.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patii zejména rist cen. Firmu ovliviiuje zejména riist cen vstupd,

ktery ma dale vliv na cenu pro koncového zakaznika. Nejedna se pouze 0 vstupy. Cena pro
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koncového zékaznika je ovlivnéna ristem cen ropy a zbozi. Aby byl finalni produkt konku-

renceschopny, musi spolec¢nost Casto slevit na své obchodni marzi.

S ristem cen vstupt, coZ vnima firma negativné, se poji rist primérné mzdy. Tento jev
zpusobi, ze 1 pies rust cen si zakaznici mohou dovolit vyrobek koupit, diky rGstu primérné

mzdy.

Pozitivnim ekonomickym faktorem pro rok 2016 jsou historicky nejnizsi sazby hypoték a
uvérd. Tento fakt umoznuje firmam budovat nové zazemi pro svou vyrobu a modernizaci
zafizeni.

Obecna mira nezaméstnanosti je pro 1. ¢tvrtleti 2016 4,3%. Ve Zlinském kraji se hodnota
miry nezaméstnanosti ke konci roku 2015 pohybuje na 5,98%. Tato hodnota je nizsi, nez je
celorepublikovy pramér. Firmy, které by chtély pfijmout dal§iho dodate¢ného zaméstnance,
maji relativné velky vybér potencidlnich uchaze¢ti a mohou vybrat toho nejvhodnéjsiho na

danou pozici.

8.6.3 Socialni faktory

Socialni faktory mizeme chéapat jako demografické znaky. MiiZeme sem zatfadit nakupni

zvyky zakazniki, jejich zivotni troven a jejich preference.

Co se tyka preferenci, trendem v papirenském primyslu jsou designové predméty, at’ uz se
y ) Yy Y,
jedna o sesity, pera a ostatni papirnické zbozi. Zejména mladsi generace oceni pomucky ve

stylu oblibenych seridlovych nebo kreslenych postav.

Trendem, ktery neni piili§ pozitivni pro zvolenou spolecnost, je digitalizace pfenosu infor-
maci. Na spousté $kol dochazi k odbouravani sesitl a psani pozndmek. Vyuka se zacina

ménit ve vyuku pomoci prezentaci.

Firma by méla uvaZzovat nad moznou diverzifikaci portfolia pro ptipad, Ze by doslo k upadku
vyuziti tiskovin a papiru obecné.

8.6.4 Technologické

Vznik novych, doposud nevyuZivanych technologii by mohl pozitivné ovlivnit zplsob a ve-
likost vyroby. Mohlo by také dojit k ovlivnéni nabizeného sortimentu a k jeho ptfipadnému

rozsifeni. Pomoci inovativni technologie 1ze omezit zmetkovitost ve vyrob¢ a lidské chyby.
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Jistym negativem ve vyvoji inteligentnich vyrobnich technologii, je ubytek prace pro ¢lo-
veka. Naopak pozitivem zlstdva, Ze ani inteligentni stroj nenahradi mysleni a pohotové uva-
zovani ¢loveka.

Nové technologie lze vyuzit k optimalizaci vyroby a vyrobniho programu nebo k efektiv-

nimu nakupu vstupi do vyroby, jejich skladovani a odbéru.

8.6.5 Legislativni

Legislativni zmény v souvislosti s aktualizaci Ob¢anského zakoniku a Zakona o obchodnich
korporacich nemély na firmu zésadni dopad. Dalsi naroky na administrativu jsou vSak zpu-

sobeny v oblasti DPH, a to vyvozy do zahrani¢i a nakupem vstupl v zahraniéi.

8.6.6 Ekologické

V sou¢asné dob& v CR nejsou nijak extrémni ekologické naroky na firmy. Zejména vsak
V oblasti zpracovani papiru mize dojit k jistému omezeni a nutnosti ziskani certifikati o
ekologickém zpracovavani papirového odpadu a dopadu tohoto primyslu na zivotni pro-
stiedi. Dal$im moznym omezenim muze byt tlak na vyuzivani recyklovaného papiru na
misto zcela nového. To mize ohrozit kvalitu vyrobkl firmy, naslednou nespokojenost od-

bératell a ubytek zakazek.

Dalsi naroky mohou pramenit z jiz zminéné EU a jejich tendenci srovnani podminek pro
celou unii. Ty se mohou pojit se ziskanim ekologickych certifikatii nebo také se zajisténim

nového zatizeni do vyroby, které splituje stanovena kritéria.

8.7 Zivotni cyklus papirové vstupenky

Pomoci zivotniho cyklu vyrobku graficky zobrazime vyvoj prodeje papirovych vstupenek

v Case. Tuto kiivku konfrontujeme s kfivkami konkurenc¢nich alternativ.

Prvni alternativou je sms vstupenka, kterou obdrzi naptfiklad navstévnik kina do své

schranky po zaplaceni vstupného online pievodem.

Druhou alternativou je obdrzeni QR kodu ve smartphonu nebo tabletu po zaplaceni vstu-

penky online. Tento QR kéd je potom nacten obsluhou kina nebo kulturni akce.
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Zivotni cyklus papirové vstupenky

Vyvoj objemu prodeje a trzeb

Vyvoj v Case t

e Papirova vstupenka — ess==SMS vstupenka QR kéd

Graf 3 Zivotni cyklus papirové vstupenky (Vlastni zpracovani)
Z grafu je patrné, ze vyuziti papirové vstupenky bylo nejprve ovlivnéno prichodem sms

vstupenek. Pokles prodeji s pfichodem této alternativy vSak nebyl nijak zasadni.

Vyvojafi aplikace pro tvorbu a ¢teni QR kodl mohou ovlivnit jak papirové, tak sms vstu-

penky. Nové technologie sebou vzdy nesou nejistotu uspéchu a oblibenosti u populace.

Do budoucna je velkd pravdépodobnost, ze typické papirové vstupenky budou vytlaceny

témito alternativami, jelikoZ vlastnictvi smartphonu nebo tabletu je dnes témét standardem.

Na druhou stranu, 1 dnes je znacna skupina lidi, kterd vyuzivani modernich technologii, v na-
Sem piipad¢ smartphonti a tabletd, neuznava a vlastni klasicky mobilni telefon, bez podpory
tohoto druhu sluzeb. Diky tomu ma jak sms vstupenka, tak papirova vstupenka stale sviij

podil na trhu a urcity potencial do budoucna.

8.8 Marketingovy vyzkum — hloubkovy rozhovor

Ve spole¢nosti Epos spol. s.r.o. byl proveden individualni rozhovor nejprve s odbornikem
na marketing panem Filipem Hanzlikem, poté s jednatelem spolecnosti panem Rostislavem

Hanzlikem.

Respondenti pfedem znali tematickou strukturu rozhovoru. Konkrétni otazky jim byly polo-
zeny az namisté. V rozhovoru s jednatelem spolecnosti byly v prubéhu vytazeny nékteré
konkrétni marketingové otazky, které zodpoveédéla odpoveédna osoba za tento sektor, tedy
pan Filip Hanzlik. Informace vyplyvajici z rozhovoru byly vyuzity pro zpracovani praktické

Casti této bakalarské prace.
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Kazdy rozhovor trval primérné¢ 30 minut. Pfepis obou rozhovori je uveden v ptiloze P |

a P Il. Rozhovory byly provedeny dva, tim padem doslo i ke kontrole obdrzenych informaci.

8.9 Identifikace moznych zlepSeni v oblasti marketingové komunikace

konkrétniho podniku

Nasledujici kapitola piinese souhrn oblasti a moznosti, ve kterych by se spole¢nost mohla

pokusit o zménu nebo zlepseni. Navrhy budou tematicky rozdéleny zv1ast pro Papirshop.cz

vvvvvv

8.9.1 Napli marketingového sdéleni

Nejprve si stru¢né shrneme, co by mélo byt naplni sdéleni, které vysilame prostiednictvim
komunikac¢nich nastrojii. Spole¢nost by se méla zaméfit na své silné stranky a pomoci nich

zlepsit svou pozici na trhu a ve vefejném minéni. Mezi tyto prednosti patii:

Specializace a odbornost v oboru.

Doba puisobeni na trhu (v souvislosti s prvnim bodem).

Sife produktového portfolia a jeho kvalita (uspokojeni §irokého spektra zéakazniki).
Individualni jednani v souvislosti s rychlym zpracovanim nabidky.

Rychlost uskute¢néni vyroby a dodani hotového vyrobku zdarma.

© a k~ w e

Spolecensky odpovédné a prospésnd firma.

NAVRHY A DOPORUCENI:

8.9.2 Papirshop.cz

e Apel na zaméstnance Papirshop.cz na cilenou registraci do Lyoness.

o Zvolena spolecnost investovala finance do registrace mezi partnery Lyoness.
Navic tato investice pfina$i moznost registrovat dalsi klienty do tohoto clubu,
coz muze ptinaset pasivni ptijem pro spole¢nost. Vzhledem k tomu, by mélo
byt apelovano na zaméstnance Papirshopu ke zvySeni tendence aktivniho a
cileného registrovani nakupujicich zdkazniki do tohoto clubu.

o Jelikoz tato registrace muize plisobit na zaméstnance jako ztrata ¢asu, bylo by
vhodné je motivovat tfeba nizkou, avSak finan¢ni kolektivni odménou. Ta by
se odvijela od poctu nové zaregistrovanych klientli v daném mésici.

e Cileny sponzoring akci, podpora prodeje.
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o Zvyseni navstévnosti obchodu lze podpofit cilenym sponzoringem a posky-
tovanim slevovych poukdzek na nakup. Skvélym piikladem je ucast spolec-
nosti na festivalu Culturea, pofadaném studenty FMK UTB. Sponzoring m¢l
formu balicki s kancelafskymi potiebami a poukazkou na slevu 10% na pftisti
nakup.

o Takova poukazka mé smysl na vSech akcich, kde se pohybuji studenti nebo
rodic¢e s détmi. MoZnou cilovou akci je naptiklad nadchéazejici Filmovy fes-
tival ve Zliné nebo obdobné akce pro rodice s détmi poradané na namésti
miru ve Zlin¢ (Bambiriada, Détsky den).

o Navic podminénim uplatnéni poukazky registraci do klubu Lyoness ziska
zvolena spolecnost dalsi klienty do svého okruhu pfimych registrovanych.

o Zejména nutna je komunikace persondlu se zakazniky a pfipomnéni zakazni-
kovi, Zze mu byla poskytnuta sleva na nakup 10% a navic se na jeho kartu
vrdtila procentualni ¢astka z jeho ndakupu a stane se tak i pristé. Znovu upo-
zorilujeme na diilezitost komunikace persondlu se zakazniky.

o Za predpokladu, Ze je persondl k témto aktivitdm motivovan finan¢né, pfi-
chazi v uvahu Mystery shopping k ovéteni prodejniho chovani personalu.

e Atraktivnéjsi nabidka bonusi za nakup na e-shopu Papirshop.cz

o lJisty potencidl se ukryva v totalni zméné nabidky odmén, kterd by méla byt
atraktivnéjsi. Stavajici nabidka nemusi pusobit dostate¢né¢ motivacné pro
vSechny zakazniky. Kazdy zakaznik ma jiné preference a prave tyto zvolené
vyrobky nemusi byt univerzalni a dodavat pocit uZite¢nosti a uspokojeni pro
vSechny.

o Pokud vezmeme v tivahu, Ze ve vy$$im objemu budou nakupovat firmy pro
své uziti nebo prekupnici a maloobchodnici pro dalsi prodej, mohli by daleko
vice ocenit vlastni vybér produktu. Vybér produktu by mohl byt omezen na-
piiklad konkrétni ¢astkou a jeji hodnota by se ménila s objemem nakupu v ur-
¢itych mezich. Jind moznost stanoveni je procentualné z ¢astky nakupu bez
DPH.

e Modernizace webovych stranek.
o Jak jiz bylo zminéno pfi zpracovani SWOT analyzy, jistou slabinou propa-

gace spolecnosti jsou jeji webové stranky, respektive design.
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o Vyuziti moderniho designu s atraktivnimi prvky zptsobuje zvySeni image

firmy a zlepsuje povédomi o firm¢ u zakaznik.
= Synchronizace s ucetnim SW, financni stranka véci.
e Graficky design tematického e-mail marketingu.

o Rozhodn¢ chvalitebnym komunika¢nim nastrojem jsou "piipominkové e-
maily" vychazejici z pfedchozich nakupt na e-shopu. Zmifiovany e-mail ob-
sahuje grafickou a textovou pfipominku sezénniho zbozi nebo zbozi vycha-
zejiciho z predchozich ndkupi. Diky tomuto zaméfeni neobtéZuje tento e-
mail zékaznika nécim, co jej naprosto nezajima.

o Opét se jedna nejen o podporu prodeje ale 1 o image firmy. Nevhodné gra-
fické zpracovani e-mailu mtze piisobit chaoticky a zastarale coz mize zpu-
sobit negativni efekt na zékaznika.

o Vhodnym opatfenim je uceleny design a grafické zpracovani nabidek. Je to
dalsi prvek, ktery ovliviiuje image firmy.

*  Musime vzit v uvahu schopnosti zaméstnancii a pristup k potiebnému
SW. Jisté problémy mohou vzniknout v pripadé nového SW a zpraco-
vani vzhledem k véku zaméstnance. Resenim by pripadné mohla byt
prdce externiho pracovnika, odbornika na grafiku.
e Spoluprice se Skolami a Skolkami v obdobi za¢atku Skolniho roku, pripadné
s univerzitami a knihovnami.

o Aktivni osloveni okolnich zakladnich $kol a $kolek s cilem umisténi prode;j-
niho stanku se Skolnimi potfebami v ramci zahdjeni Skolniho roku. Piipadné
dohoda o zasobovani pomiickami napf. pro vyuku vytvarné vychovy, diky
¢emuz by spole¢nost mohla docilit cyklickych objednavek Skol.

»  Minimalné jedna prodavacka a jeden zavoznik.
e Umisténi reklamy v arealu Svit, vyraznéjsi reklama na samotnou 51. budovu.

o Podnikova prodejna bohuzel z vnitini strany smérem k aredlu Svit piisobi
trochu "neviditelnym" dojmem a ¢lovek, ktery nezna jeji pfesné umisténi, ji
muze velmi sloZzit¢ hledat. Nakonec hledani mtize bohuZzel vzdat.

o Autorka by firm¢ doporucila umisténi reklamni plochy do arealu Svit, v ob-
lasti parkovisté a autobusové zastavky nameésti prace.

o Vyraznéjsi externi vzhled prodejny by jisté vice upoutal pozornost. Velmi

dobfte funguje vyuziti ervené barvy, nebo vyraznéjsich barevnych odstint.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

»  Jednordzova investice do polepu oken budovy. Mozny prondjem re-

klamni plochy.

8.9.3 Epos - vyroba

e Digitalizace informaci (¢aste¢na) komunikace mezi vyrobou a vedenim.

o Soucasnd komunikace mezi zaméstnanci ve vyrobé probihd osobné, telefo-
nicky a v tisténé verzi. Jisty potencial zde mize mit alespon ¢aste¢na digita-
lizace informaci a pfistup zaméstnancti ve vyrob¢ k pocitacovym zdrojam.
Naptiklad pfi nejasnostech u urcité zakazky by byla moznost nahlédnout na
parametry piedchozich objednavek, piipadné dohledani chybéjicich nasta-
veni ve firemni databazi-pocitdme samoziejmée s omezenym piistupem.

o Do budoucna je zde potencial komunikace PC se strojem a kontrolou nasta-
veni, ¢imz muze dojit k eliminaci chyb na finalnim vyrobku.

= Investice do techniky, propojeni s databazi, skoleni zaméstnancii, po-
trebna SW-investice.
e Cilené osloveni obchodnich Fetézcii-kotoucky do pokladen, etikety.
o ZvySeni odbytu a pfisun novych pravidelnych zakazek do vyroby diky
smlouvé o dodavkach spotiebniho zbozi do obchodnich fetézci.
» Poukazani na rychlost a spolehlivost dodavky.
e Podpora prodeje zaméstnanci-bonusy za aktivni vyhledavani zakazek (za zrea-
lizované obchody).

o Z hloubkového rozhovoru vyvstala otazka problematiky vyhledavani vetej-
nych zakazek. Aktivitu sméfovanou k cilenému vyhledavani 1ze podpofit mo-
tivy.

»  Financni odmény za nalezené a zrealizované verejné zakdzky. Zpiisob
stanoveni-procento ze zisku nebo fixni cdstkou.
e PR kampaii na podporu lesi ,,Vice lesii diky Eposu“ aneb sidlime v Zeleném
udoli.

o Z rozhovoru s jednatelem spoleCnosti vyplynulo, Ze vedeni navstivilo ob-
dobné spolecnosti ve Finsku. DuleZitou informaci je vSak poznatek o li-
kvidaci papirového odpadu, jeho recyklaci a spolecenské odpovédnosti. Jed-
natel spolecnosti dodal, Ze dle jeho nézoru, je lepsi spalit papirovy odpad

v misté vzniku odpadu. Vychazi tak ze zkusenosti z Finska, kde se presvédcil,
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ze takové praxe uspeésné funguje a dfevni hmoty je nadbytek. Diivodem je
vysazovani novych lest.

o Tento fakt byl inspiraci pro moZznou PR kampan, ve které by spole¢nost re-
aln¢ podporovala vysadbu novych stromt z prostfedkt vyclenénych na pro-
pagaci.

o Toto gesto by bylo spolecensky velmi vyznamné a bezpochyby by mélo
dobry vliv na image spolecnosti a celkové plisobeni na vetejnosti. Navic je
dokonale synchronni s vizi spole¢nosti, a sice byt spoleCensky prospésnou
firmou, ktera sidli v pfirodnim parku Zelené udoli.

o Grafické zakomponovani stromti do loga spolecnosti Epos, umisténi této
kampané na web, facebook, vytvofeni docasného stitu po dobu trvani kam-
pang. Idealné piijmuti této kampanég za sviij existenéni cil.

» [nvestice financi do vyroby propagacnich materialii a samotné vy-
sadby.
»  Spoluprdce s dobrovolnickou organizaci.
e Internet.

o Vzhledem k tomu, Ze internet patii mezi velmi levnou a ¢asto i bezplatnou
formu propagace, méla by spolecnost zvazit jeho cilené cetnéjsi uzivani
k propagaci.

o Doporucuje se vyuZit zaloZeny tb profil a zvysit jeho aktivitu, alesponi pravi-
delné jeden krat tydné.

o Moznost vyuziti fb profilu a webovych stranek k umistovani reklam, a se-
zonnich kampani.

= Casovy fond povéieného pracovnika.
¢ Reklama s odkazem na vyrobni sidlo u hlavniho tahu.

o Umisténi reklamy na hlavnim tahu smérem do Zelechovic, se smérovkou na

Paseky pro upoutani a snadné&jsi nalezeni sidla.
* Naéklady na vyrobu poutace.

(Vlastni zpracovani)
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8.10 Zhodnoceni navrhi na zlepSeni marketingové komunikace z hle-

diska moznych rizik, finan¢ni a personalni stranky

» Matice posuzovani vhodnosti navrhovanych feSeni alternativ vlastniho zlep$eni, for-

mat tabulky dle Nenadala (2011, s. 173)

Tabulka 9 Hodnoceni vhodnosti navrhovanych reseni (Vlastni zpracovani)

Vliv. na Vliv na VIliv na Predpo- Vliv na Celkové
celkovou dodateéné nutnost kladana tvorbu od- hodnoceni
vykonnost naklady porizeni doba zave- padii a daldéi (SKORE)
nové in- deni environm.
frastr. do praxe aspekty

|
.

Vysvétlivky:
1 — nejhorsi projev 2 — primérny projev 3 — nejlepsi projev posuzované alternativy

8.10.1 Vyhodnoceni tabulky navrhi

Nejvice bodt (14) ziskaly tii névrhy ze vSech posuzovanych u kterych je nejniiéi naro¢nost

vvvvv

nimi posuzovanymi aspekty tabulky.
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1. Prvnim bodem, na ktery by se spole¢nost méla zaméfit je bod A 1, zminovany Ly-
oness.

a. Vzhledem k jiz investovanym financim do zajisténi registrace a moznosti re-
gistrovat by bylo vhodné tento potencial vyuzit a aktivn€ se na n¢j zaméfit.

b. Tento cil s sebou nenese zadné dalsi naklady, naopak muze ptinést nové fi-
nan¢ni prostiedky. Znovu si pfipomenme, Ze komunikace zaméstnanct se za-
kazniky a pfisun informaci smérem k nému je zcela esencialni.

2. Dalsi moznost nizkonakladové podpory prodeje je 4 3 nabidka bonusi za ndakup.

a. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost jiz tuto moznost nabizi, nemél by byt pro-
blém zminovanou nabidku aktualizovat nebo lehce pozménit jeji princip, pfi
zachovani obdobnych nékladi na tyto bonusy.

b. Jakjiz bylo zminéno vyse, volny vybér zakaznika limitovany ur¢itou ¢astkou,
ktera by mohla rtst s ristem objemu nakupu. Tento zptisob by mohl byt sil-
né&jSim motivem pro dosazeni ¢astky pfi ndkupu az na nebo nad 2 000 K¢ bez
DPH.

c. Nedostatecn¢ atraktivni darky mohou zptsobovat, ze zdkaznik se ani nesnazi
tuto ¢astku presahnout.

3. Tieti nejvhodnéjsi alternativou je bod A 9, a sice cilené osloveni obchodnich retézcii.

a. Kazdy obchod je potencidlnim zédkaznikem, jelikoZ vzdy vyuZzivaji kotoucky
do pokladen, etikety apod.

b. Pokud by se podafilo takového zékaznika cilené oslovit a ziskat, Mohla by
spolecnost ziskat opakované zakazky, zejména pokud by se jednalo o ob-
chodni fetézec.

4. Posledni alternativou, kterou bychom méli zminit, je bod A 11. I pfesto, Ze tato alter-
nativa nesouvisi s cilenym oslovenim potencialnich zakazniki, kooperuje s hodno-
tami spole¢nosti.

a. Tato potencidlni vefejn€ prospésné Cinnost by mohla mit vyrazny pozitivni
efekt na image spolecnosti a jeji vnimani vetejnosti.

b. Navic v ptipad¢ kooperace s jinou dobrovolnickou organizaci, pomoci které
by vysadba novych lest probihala, se tento efekt nékolikanasobné zvétsuje.

c. Jednou z potencialnich organizaci muze byt naptiklad organizace Sdzime
stromy. Navic zapojeni zamé&stnanct do této ¢innosti miiZze byt dobrym na-

strojem pro posileni vnitropodnikovych vztaht.
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» Na zakladé interview s povéirenym zaméstnancem firmy bylo vybrano Sest na-
vrhi na zlepSeni, které jsou dile zpracovany z hlediska moznych rizik, finan¢ni

a personalni nakladovosti.

Tabulka 10 Zhodnoceni vhodnosti alternativ z hlediska ndkladi a rizik (Viastni

zpracovani)

Navrhovana Naklady K¢ Rizika

opatieni

Tento nadvrh nevyvolda Pfipadnd finanéni ~ Zpomaleni odbaveni za-
zadné dodate¢né naklady. odmeéna vztaZzena kazniki na pokladné.

k poctu nové reg.

Zakazniki.
Neochota prodavacek
oslovit a registrovat
nové zakazniky.
Volitelny bonus. Do 150 K¢&/ks/na- -
kup.

Nebo 10 % z nakoupené 200 K¢& (pti nakupu -
castky bez DPH (nad 2000 K¢ bez DPH)

2000 k¢ bez DPH)
Externi programétor Jednorazove Prvotni problémy syn-
30 000 K¢. chronizace ucetniho SW
S webem.

Piesun zbozi a osob na Do 10 km, cca. 60 Rodi¢e nakoupi po-
misto urceni. K¢ tam i zpét (v z&- micky radé&ji v super-
vislosti na vzdale- marketech.

nosti).

Mzda dodate¢né proda- 70 Kc/hod Nemoc jedné z prodava-
vacky. ¢ek nebo fidice, nizky

odbyt.
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A7 Jednorazova investice do Priméré 600 -
polepti oken. K¢&/m? (v zavislosti

na velikosti polepo-

vané plochy).
Implementace do loga V cené webu. Naruseni podnikové
webovych stranek. identity.
Souc¢ast reklamnich po- V cené polepu. -

lepd  budovy  Papi-
rshop.cz.

Novy pouta¢ na budovu 8 500 K¢ v¢. Gra- -

sidla. fiky.
Sponzoring vysadby. Odviji se od mnoz-  Nezdjem zaméstnancl
stvi vysazenych na vysadbg.
stromd.

Vysvétlivky pro Tabulku 9 a 10:

A 1 Apel na zaméstnance Papirshop.cz na cilenou registraci do Lyoness.
A 2 Cileny sponzoring akci, podpora prodeje.

A 3 Atraktivnéjsi nabidka bonust za nakup na e-shopu Papirshop.cz

A 4 Modernizace webovych stranek.

A 5 Graficky design tematického e-mail marketingu.

A 6 Spoluprace se skolami a Skolkami v obdobi zac¢atku Skolniho roku, pfipadné s univerzi-

tami a knihovnami.

A 7 Umisténi reklamy v areédlu Svit, vyraznéjsi reklama na samotnou 51. budovu.
A 8 Digitalizace informaci (¢astecnd) komunikace mezi vyrobou a vedenim.

A 9 Cilené osloveni obchodnich fetézci-kotoucky do pokladen, etikety.

A 10 Podpora prodeje zaméstnanci-bonusy za aktivni vyhledavani zakazek (za zrealizované
obchody)

A 11 PR kampan na podporu lesti ,,Vice lestt diky Eposu® aneb sidlime v Zeleném tudoli.
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A 12 Internet

A 13 Reklama s odkazem na vyrobni sidlo u hlavniho tahu.

8.11 Zavérecné shrnuti

Prakticka ¢ast v sobé nese velké mnozstvi informaci a analyz. Proto je vhodné vyzdvihnout

vvvvvv

» V kazdém ptipadé by se méla drzet svych podnikovych cilti a vizi, které jsou pro
spolecnost stézejni. Stanovené silné stranky, zjisténé pomoci benchmarkingu a
SWOT analyzy, by mé¢la vyuzivat v rdmci svych propagacnich nastroji a implemen-
tovat je do nich.

» Mezi tyto hodnoty patii zejména specializace v oboru, individudlni pfistup a navrh
na miru vzhledem k vlastnénému zatizeni. Rychlost zpracovani nabidky a zadani do
vyroby sem patii také.

» Konkrétni navrhy pro zlepseni celkové komunikace byly podrobné rozebrany v pied-
chozi kapitole. Jednotlivé navrhy byly rozdéleny zvlast pro prodejnu Papirshop.cz a
pro vyrobu Epos.

» K témto navrhiim byly navic zvazeny nakladové, personalni a rizikové dopady na
spole¢nost.

» Mimo tyto vybrané navrhy by se spole¢nost méla zaméfit na aktivitu na internetu.
V dnes$ni dobé ten, kdo neni na internetu, jako by nebyl. Vzhledem k tomu, ze Papi-
rshop uz své fb stranky ma, je Skoda nevyuzit jejich potencial.

» Navic, pokud by firma ptistoupila k implementaci jednoho z navrhu, kterym je spo-
lupréce se Skolami a Skolkami, mohla by tento prostor vyuZit k Sifeni informaci o své
pusobnosti na jednotlivych Skolach, a tim si zajistit dostatecnou informovanost zakd,
rodici a vetfejnosti.

» Pokud by se spolecnost chtéla rad¢ji zaméfit na svou image vefejné prospésné firmy,
doporucuje se spolupréci s organizaci Sdzime stromy. Tuto ¢innost lze vyuzit k jiz
zminénému budovani podnikového identity a ke stmeleni celého firemniho kolek-

tivu. Tim dojde k podpofe jak interni, tak externi komunikace.
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» Soucasna ekonomicka situace nahrava budovani dalsich dodate¢nych vyrobnich ¢asti
firmy. Vzhledem k nizkym urokovym sazbam je praveé ted’ vhodna chvile pro naku-
povani novych strojii, modernizaci nebo rozvoj, vzhledem k moznosti levného hypo-
te€niho avéru.

» Veskeré navrhy a moznosti, jak zlepsit prosperitu firmy byly uvedeny s nejlepsim
umyslem a snahou podpofit celkovou image firmy a jeji prosperitu jak uvnitt, tak

vn¢ podniku.
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ZAVER

Studium podnikové ekonomiky mé mnohokrat zavedlo k myslence zaloZeni vlastniho pod-
niku. Otdzkou bylo kde, pro koho a za co. Tim spiSe m¢ pfi vykonavani bakalaiské praxe
zaujalo zaméteni spolecnosti Epos. Nevyrabi nic luxusniho, ani neobvyklého, neinvestuji

statisice do propagace, a piesto jsou mala a prosperujici firma. Tento fakt byl divodem, proc¢

jsem se rozhodla prave v této spolecnosti provést analyzu marketingové komunikace.
Bakalafska prace na zvolené téma se d€li na dve casti.

V prvni ¢asti bylo nutné nacerpat teoretické znalosti z této oblasti. Proto se tato prace nejprve

zabyvala obecnymi podnikatelskymi teoriemi a az poté piesla k marketingu samotnému.

Nutnymi znalostmi v teoretické roviné je marketingovy a komunika¢ni mix. Marketingovy
mix nds uvedl do poznatki ohledné vyrobku a jeho soucasti, které se s nim poji od samotné

vyroby az po dopravu ke koneénému zakaznikovi.

Skvély vyrobek, o kterém vSak nikdo netusi, ovoce nepfinese. Proto byl dalsi teoretickou
¢asti zminény komunika¢ni mix. Poznali jsme moznosti, jak svét seznamit s nasim vyrob-
kem. Vzhledem k zaméfeni firmy bylo nutné také definovat rozdily mezi trhem pro konec-

ného zakaznika a trhem pro jiné firmy.

Poslednim bodem teoretické ¢asti byla zminka o technice, pomoci které doslo ke sbéru dat
pro teoretickou ¢ast. V naSem piipadé se jednalo o hloubkové interview s jednatelem a mar-

ketérem spolecnosti.

V uvodu teoretické ¢asti jsme se seznamili s firmou samotnou, jeji historii na trhu, oblasti
trhu, na kterém ptisobi a produktovym portfoliem. Nemén¢ dilezita byla téz segmentace trhu
a trzni zacileni, jelikoZ pravé to stanovuje, jaké sdéleni by méla firma vysilat a co by mélo

byt obsahem sdéleni.

Jednou z ¢asti byla téZ identifikace konkurentii spole¢nosti. Jejich vybér spocival ve shodé
produktového portfolia, a také na zaklad¢ vnimani konkurence vyplyvajiciho z hloubkovych

interview.

Pomoci analyzy marketingovych néstroji a podrobeni spole¢nosti SWOT analyze, ben-
chmarkingu, IFE/EFE analyze a PESTLE analyze jsme ziskali dostate¢na data pro vytvoreni
navrhl na zlepSeni marketingové komunikace dané spolecnosti. Zajimavé bylo také zobra-
zeni zivotniho cyklu papirové vstupenky a uvédoméni si mozného rizika spojeného s ustu-

pem papirenského odvétvi na ikor modernich technologii.
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vvvvvv

Z hlediska dodate¢nych nakladi, potfebnych pracovnich sil a rizik. Zjistili jsme, Ze n¢které
navrhy nezpisobi viibec zddné dodate¢né naklady, a proto spolecnosti nic nebrani v aplikaci

téchto navrhu.

Véfim, ze zvolena spolecnost si v uvedeném mnozstvi navrhii najde ty, které shledava uzi-
teCnymi. Pfipadné doufam, Ze uvedené navrhy poslouzi jako inspirace pro vytvoreni budou-

cich zmén.
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A Alternativa

ABC  Activity Based Costing.

EU Evropska Unie

Fb Facebook
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PR Public relations.
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PRILOHA P I: ROZHOVOR S PANEM ROSTISLAVEM
HANZLIKEM — JEDNATEL SPOLECNOSTI EPOS SPOL. S.R.O.

1. Jak chcete byt navenek vnimani jako firma?

e Na zakazniky bychom chtéli plisobit tak, Ze jsme schopni vyrobit vyrobek na
miru. Zname velmi dobfe zafizeni, které zékaznici pouzivaji, jsme odbornici.
Chceme, aby nami dodany material fungoval v jejich zafizenich.

e Chceme pisobit jako spolecensky prospésna firma, podporujeme riizné vetejné
akce.

2. Mohli byste Fici, jaka je VaSe podnikova vize, vas cil? Napriklad jako Bat’a,
ktery chtél obout svét.

e Osobné¢ nemam ambice, ze bych chtél dobit svét. SpiSe chci, abychom byli
mala prosperujici firma. Chceme délat nestandardni véci, zakazkové objed-
navky. Byt specialistou v oboru.

3. Co Vam rika Environmentalni chovani a green marketing? UvaZujete o tom,
byt vice "green’? Pracujete s papirem, coZ ma souvislost se di‘fevem a lesy jsou
dnes velkou spolecenskou otazkou.

e Samoziejmé jsme nuceni piedpisy ke vhodné likvidaci veskerého odpadu. Co
se tyka papiru, mlij nazor je ten, Ze papirovy odpad by se mél zlikvidovat tam,
kde vznikne. Nejlépe spalit a vyrabét papir z nového (materialu — poznamka).
Po zkuSenostech z Finska, kde jsme byli, je vyroba recyklovaného papiru
mnohem zaté¢zov¢jsi pro ptirodu, nez vyroba noveého papiru. Souvisi to s pre-
vozem. Prevazeni odpadu v malych objemech zatézuje ptirodu vice. Mam na
toto stejny ndzor. Ve Finsku maji dfevni hmoty nadbytek, protoze za kazdy
pokaceny strom musi nasadit dva.

4. Na jakych trzich pusobite?

e Pusobime v CR a okolnich zemich — Polsko, Némecko, Slovensko, malé do-
davky do Britanie.

e Dodavatele mame pievdzné z Finska a Némecka.

5. Specifikujte Vas cilovy trh a cilového zakaznika.

e Nasim cilovym trhem jsou statni a soukromé podniky. Jedna se vétSinou o
dopravce — jizdenky, banky-kotou¢e do bankomatd, statni spravu, obce —

listky do parkovacich automata.



e Koncovym zakaznikem je Casto statni sektor.

e Dale zakaznici, ktefi prodavaji zatizeni, do kterych my dodavame spotiebni
materidl, pokud n¢kde nainstaluji parkovaci automaty, my jim doddme spo-
ttebni material a oni potom dodévaji zafizeni véetné servisu a spottebniho
materialu.

e Spolupracujeme s firmami na vyvoji novych zatizeni a spotiebniho materialu
pro tato zafizeni. Tedy naptiklad na vyvoji kotoucku, ktery bude pracovat ve
stroji.

6. Jak ziskavate nové zakazniky? Fluktuace klientely?

e Mame stalych 75-80% zéakaznikl. U levngjSich vyrobk, kde je tlak na cenu,
odchazeji ke konkurenci. Pozdé&ji se na zaklad€ ceny zase vraci. Jedna se o
méng¢ specializované vyrobky.

e Didle se snazime o ziskavani vefejnych zakazek, obvykle na dva roky. Po
dvou letech ji mizeme ztratit a musime zaplnit uvolnéné vyrobni kapacity.

7. Jak dlouho ¢eka zakaznik na zpracovani objednavky?

e Obvykle maximaln¢ do druhého dne.

8. Komunikujete s klientem po nakupu? Poskytuje Vam feedback?

¢ Ano mame na to systém sledovani spokojenosti zdkaznikd.

e U novych vyrobkt si zjiStujeme, zda nejsou néjaké problémy. Zakaznik je
ochotny s touto chybou Zit, 1 pfesto, Ze je to pro nds jednoduse odstranitelny
problém. Zbytecné se potom potyka s problémy. Probihd to formou ro¢niho
vyhodnoceni, cca 5Sotazek na zdkaznika.

e Jinak komunikace mailem a telefonem, pokud odchazi.

9. Nabizite slevy pro stalé zakazniky? Za jakych podminek?

e Spise nabizime mnozstevni slevy pii vyrobé, jelikoz nemame smlouvy s od-
bérateli, nevime, ktery odbératel bude od nas odebirat dlouhodobé.

e Mame individualni ceny stanovené dle mnozstvi odbéru nebo konkurenénich
nabidek.

e Dalsi poskytované slevy jsou 2% za platbu pfedem a 5% pti nakupu pres
internet v e-shopu a nad urcitou hodnotu nakupu.

10. Kdo jsou pro Vas nejvétsi konkurenti v oboru, zkuste prosim uvést alespon tii.

e Taktady bych uvedl Optys, Statni tiskarna cenin — také vstupuje do vetejnych

soutézi, dale vétsinou obchodnici



11. Nabizite néjaké dopliikové sluzby k Vasim vyrobkim?

e Pokud zékaznik chce od nas néjaky novy vyrobek, snazime se piijet a osobné
se podivat na dané zafizeni, navrhnout typ papiru na aplikaci, existuji desitky
druhii. Zjistujeme ucel pouziti a vyrabime vyrobek na miru.

e Timto se pfedem vyhybdme moznym chybam. Zakaznik obvykle nevi, jak
zafizeni funguje, nezna potfebné parametry papiru a znacky pro ¢teni strojem.
Proto se snazime byt specialisty na specializovaném trhu.

12. Otazka pouze pro marketingové oddéleni.
13. Otazka pouze pro marketingové oddéleni.
14. Otazka pouze pro marketingové oddéleni.
15. Jakym zpiisobem stanovujete ro¢ni ¢astku na propagaci?

e Z ptedchozich let mame urcenou ¢astku kolem 100 000 K¢ ro¢né, obvykle ji
ani celou nevyc€erpame. 60-65% této Castky uvolnime na podporu mistnich
akcei, dale podporujeme handicap ve Zling, zejména vsak pro okoli.

e Neni to cilené na navratnost v obchodu, neinvestujeme do protiagace takové
finan¢ni objemy.

e Chceme se spiSe chovat prospésné€ pro vetejnost, snazime se pomoct.

16. Ukastnite se veletrhii na pozici prezentujiciho?

e Na veletrzich neprezentujeme, U€astnime se jako navsté€vnici, zejména na
technologickych veletrzich.

17. Otazka pouze pro marketingové oddéleni.
18. Jaké kanaly distribuce vyuzivate?

e Pfimou, vlastni rozvoz do mist spotfeby- kotoucky do obchodnich fetézct,
dodavani papirenskych potieb do firem.

e Nepiimou, pro firmy zajistujici jinym institucim napt. kopirky nebo servis
bankomatli — dodavame témto firmam spotfebni material.

e Obchodnici, nemame své vyhradni dodavatele nebo obchodniky, spiSe pie-
kupnici.

19. Otazka na zavér, co podle Vas vnimate jako Vasi nejvétsi slabinu, tedy Vasi
spolecnosti, v ¢em byste se méli zlepSit?

e Me¢éli bychom aktivné vyhleddvat zakazniky. Zékaznici ve statni spravé maji

vétsinou své dodavatele, musime hledat vetejné zakazky. Ty jsou ale hodné



ukryté a je slozité je najit. U nas legislativa neptikazuje vyuzit profil zadava-
tele, tedy servery shromazd'ujici vetejné zakazky. V této $ifi nejsme schopni
efektivné hledat. Firmy, které vefejné zakazky vyhledéavaji, poskytuji tyto
sluzby za poplatky pomoci klicovych slov.

e Jinak ty slabiny jsou a vzdycky budou. Naptiklad v organizaci vyroby, vy-
robnich a skladovacich prostorech. Uplatnili jsme umisténi seSitu pro navrhy
zaméstnancl z vyroby. Mohou se naskytnout kazdodenni drobné piekazky,
které zaméstnance obtézuji a zt€zuji jim praci, avSak oku vedeni mohou unik-
nout. Doufame, ze poukézi na chyby i drobnosti ve vyrob¢, které Ize odstra-
nit.

20. Dékuji Vam za rozhovor a Vas ¢as.



PRILOHA P II: ROZHOVOR S PANEM FILIPEM HANZLIKEM —
MARKETING, IT, OBCHOD

1. Jak chcete byt navenek vnimani jako firma?

e Podle mé je firma hlavn¢ o lidech a chceme, aby to tak zlstalo.

2. Mohli byste Fici, jaka je VaSe podnikova vize, vas cil? Napriklad jako Bat’a,
ktery chtél obout svét.

e Chceme byt mala kompaktni firma, nerozsifovat se do obrovské korporace.

e Jsme limitovani moznostmi strojud, které momentalné¢ mame. Nechceme délat
Siroké mnozstvi vyrobkil rizného charakteru v malych davkach. SpiSe vyra-
bét vetsi mnozstvi komplikovanéjsich vyrobki s vy$si marzi a specidlnim za-
meéfenim — specialpapir.

3. Co Vam rika Environmentalni chovani a green marketing? UvaZujete o tom,
byt vice ""green'? Pracujete s papirem, coZ ma souvislost se difevem a lesy jsou
dnes velkou spolecenskou otazkou.

e Samoziejm¢é mame ekologickou odpovédnost, nachazime se v chrnéném
uzemi Zeleného udoli. V soucasné dob¢ v tomto odvétvi vSak nehodlame in-
vestovat do certifikatd a podobnych véci. V Ceském prostiedi se to zatim
nevyplati, nema to smysl. V zédpadnich zemich je to jiné.

e Papirovy odpad vozime do mlyna v Otrokovicich, kde se zpracovava. Pro
likvidaci odpadu vyuZivame dalSich firem.

4. Na jakych trzich pusobite?

e Dodavatele mame pievazné ze zahrani¢i — Finsko a Némecko, Spanélsko.
V CR nejsou vyrobci pro nés.

e Vyvoz je do CR, Némecka, okoli evropy, tieba Slovensko, Mad’arsko, Pol-
sko.

5. Specifikujte Vas cilovy trh a cilového zakaznika.

e NaSim cilovym trhem jsou instituce vyrabéjici automaty, prodejny, mésta-pro
bankomaty, parkovaci kotouce. Jsou to koncovi zékaznici.

e Dile jsou to vefejné zakazky

6. Jak ziskavate nové zakazniky? Fluktuace klientely?

e Zakazniky kontaktujeme pravideln¢, mame na to systém v pocitaci.



e Snazime se o vyhledavani novych pftilezitosti, naptiklad, kdyz v nékterém
mésté nainstaluji nové parkovaci automaty, listky pro kina, divadla, potom
sezoénné aquaparky a ski aredly.

7. Jak dlouho ¢eka zakaznik na zpracovani objednavky?
e N¢kdy hodinu, nékdy déle, ale do druhého dne ji zpracujeme.
8. Komunikujete s klientem po nakupu? Poskytuje Vam feedback?
e Zejména u komplikovanych zakézek a pfi reklamacich.
9. Nabizite slevy pro stalé zakazniky? Za jakych podminek?

e Cenové¢ hladiny médme nastaveny v klientském systému, podle mnozstvi od-
béru.

e Pfi vyrobé¢ na zakazku je pted vyrobou dohodnuté cena, takze tam uz se zadné
dalsi slevy neuplatiiuji. Pfipadné pro individuélni zadkazniky.

o Kazdy zékaznik je specificky. Zjistujeme typ pfistroje, abychom si odpove-
déli na otdzku ,,Co od nds muze tento zdkaznik vlastné chtit?* Je to jakasi
forma osobniho prodeje.

10. Kdo jsou pro Vas nejvétsi konkurenti v oboru, zkuste prosim uvést alespon tfi.

e Uvedl bych statni tiskdrnu cenin Praha, vysekévané listky na fady Peroutka.
Déle ti co ptfimo nevyrabi, ale ptekupuyji.

11. Otazka pouze pro jednatele.
12. Jiz d¥ive jste uvedl, Ze vyuZivate e-mail marketing. Jak si vytipujete potencialni
klienty?

e Diive jsme na e-shopu nabizeli moZnost objednani newsletteru, ale byl o to
maly zajem. Dnes se e-mailova reklama €asto piesunuje piimo do koSe nebo
spamu. Zasilali jsme e-mailem letdky na adresy ziskané z evropské data-
banky-naptiklad nabidka reklamni agentufe na potisk reklamy z druhé strany
kotoucku nebo do obchod, ale procento otevieni e-mailt bylo nizkeé.

e Vedouci oddéleni velkoobchodu a logistiky pani Sevéikova zasild nabidky
dle typu dfive objednanych produkta.

13. Jaka je uspésSnost vyhledavani zakazniki na webu papirshop.cz? Je to néjakym
zpusobem méritelné?

e Sledujeme cetnost vyhledavani klicovych slov. Analyzujeme, zda nemame
zboZi na sklad€ nebo jen zékaznik Spatné vyhledava. Na web jsem umistil i

navod, jak spravné vyhledavat v e-shopu papirshop.cz.



Cilen¢ jsme odd¢lili papirshop a Epos. Pro papirshop jsme umistili reklamu
na auto vcetn¢ obrazkl, zakaznikovi je tak hned jasné, co zde mtize koupit.
Co se tyka klienti zakazkové vyroby Epos, ti k ndm pies web nechodi. Ta-
kovy klient se ozve pfimo mailem nebo telefonicky.

Pro webové stranky vyuzivame zakoupeny krabicovy e-shop, ktery je propo-
jeny s nasim ucetnim systémem Pohoda. Nevyhodou je omezend moznost
personalizace tohoto webu. Nyni chystame upgrade na verzi kompatibilni pro
tablet a smartphony.

Papirshop byl diive velkoobchod, dnes jsme od toho upustili jako od priority.
Stale nabizime rozvoz nasi firmou nebo PPL. Nad urcitou sumu dle lokality

je rozvoz zdarma.

14. Na strankach e-shopu papirshop.cz uvadite mozZnost registrace do Lyoness. Vy-

placi se Vam pocatecni investice do tohoto programu?

Na zacatku jsme do terminélu investovali cca 45 000 K¢. Tato investice se
nam jiz vratila. Dnes odvadime této spole¢nosti % z nakupt Lyoness zakaz-
nikl a ur€ité procento ziskdvame my. Jako obchodnik nabizime registraci no-
vych zakaznikli Lyoness. Vime, Ze mési¢n¢ ndm obchodem projde cca 5000

lidi, takZe to mé smysl.

15. Jakym zpiisobem stanovujete ro¢ni ¢astku na propagaci?

Mame stanoveno 100 000 K¢ roéné, ale vSe nevycerpame. Neni to pro nas
stéZejni, vychazime ze zkuSenosti z pfedchoziho roku. Velka ¢ast této sumy
jde na internet a internetové katalogy, kde mame zaplacené vyhledavani kli-
covych slov na googlu a topovani. Neuplatitujeme stanovovani procentem a
podobné.

Pozornost vénujeme google analytics, kde sledujeme odkud k ndm zakaznik
prisel, ze které stranky, typ uZivatele, etnost. Je to analyza k zapsanym stran-

kam, tedy Zivé firmy, edb, zbozi, heuréka.

16. Utastnite se veletrhii na pozici prezentujiciho?

Neucastnime.

17. Vyuzivate reklamu v odbornych ¢asopisech?

Jen diive.
Jsme zaregistrovani na socialni siti Facebook, ale momentaln¢ tomu nevénu-

jeme pfili§ pozornost.



e M¢li jsme sponzorované reklamy ve vytiscich Zlinské firmy stoleti a 100 let

dopravniho podniku Zlin — Otrokovice.
18. Jaké kanaly distribuce vyuZivate?

e Sami dodavame.

e Vyuzivame obchodniky, pfekupniky-ti nechtéji nase etikety a prodavaji zbozi
dale.

19. Otazka na zavér, co podle Vis vnimate jako VasSi nejvétsi slabinu, tedy Vasi
spolecnosti, v ¢em byste se méli zlepSit?

e Jako slabinu vnimam obchodni systém, slaby pfimy kontakt se zakazniky.
Telefonicky nebo mailem je vysoka pravdépodobnost odmitnuti nabidky. U
osobniho prodeje je z psychologického hlediska vysoka pravdépodobnost na
uzavieni obchodu.

7Y W

20. Dékuji Vam za rozhovor a Vas ¢as.
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