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ABSTRAKT

Hlavnim zamérem této diplomové prace je zpracovani projektu implementace modernich
marketingovych nastroji ve spole¢nosti CAIS s. r. 0. Prvni ¢ast prace se zaobird zpracova-
nim teoretickych poznatkil, které se tykaji modernich marketingovych ndstroji a jejich
zaClenéni. Ve druhé casti prace byla spolecnost CAIS s. r. 0. pfedstavena a podrobena ana-
lyze PESTEL, srovnani s konkurenci, Porterové pétifaktorové analyze a analyzam IFE
a EFE. Tyto pomohly urcit pozici spolecnosti na trhu. Ve tfeti ¢asti byly navrzeny Gpravy
stavajicich marketingovych néstrojii a nové prvky, které budou zaclenény do marketingo-
vého planovani spolecnosti. Toto vSe bylo na zavér podrobeno nakladové, casové a riziko-

vé analyze.

Kli¢ova slova: moderni marketingové nastroje, implementace, socialni sité, video, QR kod,

analyzy

ABSTRACT

Main target of this diploma thesis is processing the project of implementation modern
marketing tools in company CALIS s. r. o. First part of this thesis is about processing theo-
retical knowledge which includes modern marketing tools and their implementation. In the
second part is company CAIS s. 1. 0. introduced and put to PESTEL analysis, benchmark-
ing, Porter ‘s five force model and IFE and EFE analysis. All of these analysis helped de-
termine company’s position on the market. In the third part were suggested modification of
current marketing tools and modern tool which will be added to company’s marketing

plans. In the end all steps were put to cost, time and risk analyses.

Keywords: modern marketing tools, implementation, social sites, video, QR codes, analy-
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UvVOD

Aby se jakakoliv spolecnost zapsala do podvédomi konkurence a potencialnich zdkaznika,
musi vyuzivat marketing a jeho nastroje v co nejvétsi mozné mire. Ke klasickym nastrojim
marketingu, jako jsou katalogy, letdky ¢i reklama v TV nebo radiu, se v poslednich letech

ptidaly nové moznosti, jak propagovat spole¢nost.

Se stale se rozristajicim vlivem internetu jsou to predevs§im ndastroje, které je mozné vyu-
zivat pravé jeho prostiednictvim. Diky tomu je mozné cilit marketingové sd€leni na Sirsi
spektrum zakaznikid nez diive, jelikoZ je mozné tyto sdéleni pruzné upravovat a ménit tak

efektivné strukturu zasahovanych skupin.

Tato diplomova prace se zabyvad Upravami aktudlnich ndstroji marketingového mixu
a pfedev§im zavadénim ndstroji modernich. V poslednich letech v tomto ohledu vzrista
sila konkurentti a je nutné se jim minimaln€ vyrovnat, nejlépe vsak je predstihnout a ukazat
silu spole¢nosti CAIS s. r. 0. nejen z hlediska vyroby, ale i z hlediska propagace. Je dulezi-
té stanovit vychozi pozici marketingovych nastroju a od nich odvijet dalsi aktivity pro jeho
posileni a rozvoj. Zékladnim kamenem vSak bude zapojeni modernich prvki do marketin-
gového planu.

P4

Tato prace je rozdélena na ti1 Casti. V €asti prvni je zpracovana teoreticka reSerse, ktera se
zabyva implementaci modernich marketingovych nastroji. Jsou zde popsany kroky, které
jsou nezbytné k tomu, aby byl projekt implementace Gspésny. Jsou to piedev§im situacni
analyzy, konkuren¢ni srovnani a segmentace. Dale jsou zde popsany moderni marketingo-

vé nastroje, které budou zatazeny do marketingovych plant spole¢nosti CAIS s. r. o.

Ve druhé c¢ésti je predstavena spole¢nost CAIS s. r. 0. a je zde v kratkosti pfedstaven vy-
robni program spolecnosti. V této ¢asti jsou dale vypracovany situaéni analyzy, které vy-
obrazuji situaci na trhu a pozici spolecnosti CAIS s. r. 0. vii¢i konkurenci, ktera je stanove-
na také na zakladé benchmarkingu. Analyzadm piedchdzi popis stavajicich néstroji marke-
tingu. Diky témto analyzdm je moZné navrhnout efektivni vyuZziti modernich nastroju
a upraveni nastroju stavajicich.

rowr

To uz se vSak odehrava ve tieti Casti prace, kde jsou popsany detailné moderni marketin-
gové nastroje, které budou zaclenény do marketingovych aktivit firmy. Poté nasleduje na-
vrh na Gpravu stavajicich nastrojii. VSechny tyto zmény jsou podrobeny nakladové, casové

a rizikové analyze.
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Aplikace modernich a uprava stavajicich prvkiti marketingu ma predevsim pomoci spolec-
nosti CAIS s. r. 0. dosdhnout lepsich prodejnich vysledkii a ziskani lepsi pozice na svéto-

vém trhu branovych a vratovych technologii v blizké budoucnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je zaradit moderni marketingové nastroje do marketingového planovani
ve spolecnosti CAIS s. r. 0. V soucasné dob¢ tato spolecnost tyto nastroje bud’ nevyuziva
anebo je vyuzivad v naprosto minimalni mife. Zamérem je ukazat vedeni spole¢nost CAIS
s. I. 0., jak midzou pomoci moderni marketingové nastroje k rozsifeni portfolia zakaznika
a zvyseni povédomi o znac¢ce CAIS na domacim a predevsim na svétovém trhu branovych

a vratovych technologii.

V prvni ¢asti prace, v Casti teoretické, je zpracovan zaklad pro tvorbu dalSich ¢asti projek-
tu. V tomto zékladu jsou zahrnuty teoretické poznatky k jednotlivym prvkiim moderniho
marketingu, k analyzam, které povedou ke stanoveni pozice spole¢nosti CAIS s. r. 0. a ke

konkuren¢nimu srovnani.

Ve druhé ¢asti bude piedstavena spolecnost CAIS s. r. 0. v¢etné jejiho vyrobniho programu
pod znackou CAIS. Poté budou zanalyzovany soucasné nastroje marketingu, které jsou
spole¢nosti vyuzivany a bude pospan marketingovy mix, konkrétn¢ jeho 4P. Déle bude
podrobena analyze PESTLE, ktera se bude zabyvat vnéj$im prostiedim spole¢nosti. Na
tuto analyzu bude navazovat Porterv model péti sil, nasledné bude zanalyzovana zahra-
ni¢ni a domdci konkurence, bude proveden benchmarking a rozsegmentovan trh. Na zakla-
dé predchozich Setfeni bude zpracovana matice IFE a EFE, kterd urci silné stranky, slabé
stranky, prilezitosti a hrozby spole¢nosti CAIS s. r. 0. Na IFE a EFE matici pak navazuji
matice SPACE a QSPM, které urcuji pozici spolecnosti a strategii, kterou by méla spolec-

nost nasledovat.

V projektové ¢asti budou pospany cile projektu a spolecnosti a také vize spolecnosti. Na-
sledn¢ budou navrZeny jednotlivé prvky modernich marketingovych nastrojii a nadvrhy na
upravu téch stavajicich. VSechny tyto navrhy budou podrobeny Casové, ndkladové a rizi-
kové analyze. Na zavér budou navrzena doporuceni plynouci z diive zjiSténych vysledkt

tak, aby byly co moZna nejlépe zapojeny do marketingového mixu spolecnosti CAIS s. 1. 0.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PRUMYSLOVY MARKETING

1.1 B2B trh

,»B2B trh neboli trh organizaci je obrovsky — vétSina firem prodava jen jinym firmam
a objem téchto trzeb znacné prevysuje trzby z prodeje spotiebiteltim. To proto, Ze jsou jed-
notlivé soucasti spotiebnich produktii pred prodejem kone¢nému spotiebiteli tolikrat kupo-

vany, zpracovavany a prodavany.“ (Kotler, 2007, s. 362)

Podle Brennana, Canninga a McDowella (2014, s. 6) je hlavnim rozliSovacim znakem B2B
trhu od B2C trhu to, ze zdkaznikem jsou vic spolecnosti, nez individuélni zdkaznici. Na-
vzdory tomuto faktu se stava, ze spolecnosti i individudlni zdkaznici kupuji stejné produk-
ty. Naprtiklad obé skupiny chtéji chytré telefony, notebooky, uklidové sluzby nebo autoser-
visy. To je jeden z diivodd, pro¢ je té¢zké rozlisSovat mezi B2B a B2C trhem na zaklad¢ pii-

rozené povahy produktu.

1.2 B2B marketing

V ramci prumyslového marketingu spole¢nosti prodavaji primyslovy produkt primyslo-
vému zdkaznikovi, coz vyzaduje rozdilnou kategorizaci a proces jednotlivych casti marke-
tingového procesu. Pii tvorbé B2B marketingovych strategii je nutné si uvédomit, Ze spo-
le¢nosti neceli individualni zdkaznikim, ale velkym skupinam potencialni zajemct. Pokud
se spolecnosti snazi prodat sviij primyslovy produkt dal$im spole¢nostem, specialné vel-
kym spolecnostem na trhu, musi je pfesvédcit, aby si vybrali pravé je (Taylor, 2013,

5. 32-33).

Reseni situace je pro primyslovy marketing dilezitym bodem. Spoleénosti, které chtéji
prodat svoji technologii ¢i produkt primyslovému zakaznikovi, musi piedvést, jak jejich
produkt ovlivni a vylepsi podnikani potencidlniho zdkaznika. VétSinou jsou tyto feSeni
komunikovany jako uSetfeni nékladu, generator piijmi nebo jako prvek umoznujici efek-

tivnéjsi praci. Optimalnim piikladem je kombinace vsech tii (Taylor, 2013, s. 34-35).

Primyslovy zékaznik obvykle preferuje spolecnosti na zdklad¢ jejich technologickych
aspektl, predchozich pozitivnich zkuSenosti, kompatibilnosti nebo profesionalnosti. Nékdy
muze o navazani spoluprace rozhodovat loajalnost k ur¢itym znackam, naptiklad lokalnim

firmam, poptipad¢ politickd perspektiva ¢i otevienost k feSeni zdroji (Taylor, 2013, s. 36)
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1.3 Vyrobky na B2B trhu

Primyslové produkty jsou kupovany pro dalsi zpracovani nebo pro pouziti v podnikani.
Hlavnim rozdilem oproti spotfebnimu vyrobku je ucel pouziti produktu. Primyslové pro-
dukty se déli na tfi zdkladni druhy (viz Obrazek 1), a to na materialy a soucasti, kapitalové

polozky a zasobovani a sluzby (Kotler, 2007, s. 619).

Pramyslové zbozi

Pomocny materidl a

Materidly a soudasti Kapitalové poloZky sluzby

Suroviny Instalace Pomocny material

Pramyslové vyrabéné Doplitkové vybaveni Obchodni podnikové
materialy a soucasti sluzby

Zdroj: Phillip Kotler, Moderni marketing, vlastni zpracovani

Obrazek 1. Klasifikace prumyslového zbozi
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2 ANALYZY B2B TRHU

At uz firma piijme formalizovany, raciondlni planovaci model nebo pfistup, ktery je vice
zaloZen na siti nebo zdrojich, je pravdépodobné, Ze lepsi strategické rozhodnuti bude pro-
vedeno témi, ktefi maji dikladné pochopeni pro jejich aktudlni situaci. Je nesmirné naroc-
né ziskat pozadované informace v takovém mnozstvi a kvalité, aby byl plan dokonaly. Pro-
to je dobré vytvaret komplexni situacni analyzy v momenté, kdy je to zadouci (Ellis, 2011,

s. 167).

2.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza zkouma vnéjsi makroprostiedi podniku a zahrnuje Sest dilezitych soucés-
ti neboli prostiedi — politické, ekonomické, spolecensko-kulturni, technologické, ekologic-
ké a legislativni. Z pohledu firmy jsou faktory makroprostfedi v podstaté neovlivnitelné

(Paulovcakova, 2015, s. 66).

2.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Politicko-pravni prostiedi (slouceni politického a legislativniho prostiedi je proto, Ze spolu
uzce souvisi) odrdzi vnitrostatni a mezinarodni déni v oblasti politiky, ovliviiuje vyvoj si-
tuace na trhu, rozvoj podnikani nebo marketing firmy. V rdmci tohoto prostiedi se posuzu-
je stabilita vlady a politického prostfedi zem¢, ekonomika, podpora zahrani¢niho obchodu,
vydaje na zdravotnictvi a vzdélani, vyvoj statniho rozpoctu a jeho politika apod. (Paulov-

cakova, 2015, s. 69).

Organizace musi respektovat pravni predpisy, které se tykaji finan¢niho hospodateni, vy-
robkd, konkurence, reklamy apod. Zasahy stat formou legislativy chrani spolecnost jako
celek, chrani spottebitele pred nekvalitnimi produkty, chrani Zivotni prostfedi atd. V ramci
mezinarodniho podnikéni je nutné brat v potaz SirSi legislativni ramec (Paulovcakova,

2015, s. 69).

2.1.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi ma ve velké mife vliv na podniky a jejich podnikatelské aktivity
hlavné smérem ke kupni sile zakaznikt, ktera se promitd do struktury poptavky. Se zvySo-
vanim realnych pfijmt domdacnosti dochdzi ke zvySovéani vydaji na sluzby a produkty

dlouhodobé spotieby, lidé vice investuji do zdravi apod. Diky tomu se méni struktura po-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

ptavky, kterou by méli marketéii zachytit a pracovat s ni, z cehoz vyplyva, ze by se méla

promitnout do marketingového planovani (Paulovéakova, 2015, s. 69).

Mezi hlavni faktory ekonomického prostiedi patii uroven a vyvoj HDP, hospodaisky cyk-
lus a bod, ve kterém se ekonomika nachazi, mira inflace a mira nezameéstnanosti, urokoveé
sazby, primérnd mzda, zadluzenost a dalsi. VySe piijmil a vyse uspor, postoj k zadluzovani
1 dostupnost uvért jsou zasadni faktory ovliviiujici rozhodovani spotiebitelti o tom, jaké

vyse dosahnou jejich vydaje (Paulovéakova, 2015, s. 69 — 70).

2.1.3 Spolecensko-kulturni prostredi

Spolecensko-kulturni prostiedi ovliviiuje vnimani sebe sama, coz reflektuje napt. zptisob
traveni volného Casu. Zapojeni do spolecnosti se projevuje zajmem o problémy ostatnich,
sdruzovanim lidi s podobnymi z4jmy, vytvaieni klubl apod. Vnimani organizaci je spoje-
no se spotiebiteli a jejich diverou v produkty, v jejich kvalitu, a také se zaméstnanci a mi-
rou jejich loajality. Tento proces zahrnuje i vnimani spolecnosti, pfirody a vesmiru odraze-
jici nébozenstvi a jind hnuti. Spolecensko-kulturni prostiedi lze rozdé€lit na socialné-

kulturni a demografické prostiedi (Paulovcakova, 2015, s. 70).

Vliv socidlniho prostfedi se mize promitat do hmotné spotieby a spotfeby sluzeb. Mezi
kulturni faktory patii napt. hodnoty, postoje, jazyk, neverbalni komunikace, zvyklosti
v oblékani apod. Pro marketéry jsou duilezité zejména takové faktory, které maji vliv na
spotiebitelovo chovani. Primarni nazory a hodnoty jsou zdédény po rodicich, sekundarni
podléhaji zménam a jsou ovlivilovany c¢leny spolecenskych skupin. Z hlediska marketingu

je mozno prave tyto faktory formovat (Paulovéakova, 2015, s. 70).

Demografické prostiedi se zabyva celkovymi otdzkami obyvatelstva — charakteristika, po-
Cet, hustota osidleni, pohlavi, porodnosti, imrtnosti, vékovou strukturou apod. Ve vztahu
k marketingu je tfeba demograficka data sledovat a zachytavat jejich zmény a trendy (Pau-

lov¢akova, 2015, s. 70).

2.1.4 Technologické prostiedi

Technologické prostfedi zaznamenava velmi rychlé zmény a vyrazn€ ovlivituje konkuren-
ceschopnost podniku. Proto je pro podnik dulezité udrzovat kontakt s technologickym po-
krokem. Vyznam spocivd predevsim ve vytvaieni technologii, které urychluji procesy,
ve vytvareni novych produktl a tim padem 1 novych pftilezitosti na trhu. V oblasti technic-

kého a technologického prostedi se mizou podniky setkat 1 se zdsahy statu predevsim tam,
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kde by mohlo dojit k poskozeni spotiebitele nebo zivotniho prostiedi (Paulov¢akova, 2015,

s. 72).

2.1.5 Ekologické prostiedi

Ekologické, nebo také ptirodni, prostifedi zahrnuje ty zdroje, které tvoii vstupy do procesu
produkce. Tyto zdroje jsou limitované a predevsim vycCerpatelné. Do tohoto prostiedi jsou
zatazovany také geografické a klimatické podminky, které mohou mit vliv na spotiebu.
Ekologické otazky byvaji soucasti strategickych plani firem, které fesi napt. tfidéni odpa-
da, ekologické baleni produktli, provoz z hlediska energetické naroc¢nosti apod. Trendy
v ekologii sméfuji k ochrané Zivotniho prostiedi, udrzitelnému rozvoji, recyklaci, vyuziti

obnovitelnych zdroji energie atd. (Paulov¢akova, 2015, s. 73).

2.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je jednim ze zdkladnich prvki v podnikéni pro kazdy podnikatelsky
subjekt. Konkurence predstavuje klicovy prvek pro podnikatelsky uspéch a tak je dikladné
seznameni s konkurenci velmi dillezité. Z hlediska metodiky je provedeni této analyzy
velmi jednoduché, ovSem z hlediska ziskdvani informaci o konkurentech je to velmi na-

ro¢ny ukol (Nagyova, 2014, s. 65).
Pt analyze konkurence Ize uplatnit dva zakladni ptistupy:

- Odvétvovy — je zalozeny na vnimani produkti, které jsou tésnymi substituty;
- Trhovy — spociva v $ir§im definovani konkurence, a to z hlediska uspokojovani po-

tteb, identifikuje predev§im nepiimou konkurenci (Nagyova, 2014, s. 66).

Analyza konkurence je diilezitym materidlem pro planovani strategického marketingového
konceptu, pficemz je velice dulezité vénovat pozornost kazdému cili konkurence, jejim
zdrojiim a jejich pozici, stejné jako jednotlivym prvkim jejich marketingového mixu. Pro-
blematikou konkurence se velmi komplexné zaobird Porter, ktery uvadi konkurenci na

druhém miste, jako rozhodujici faktor podnikové rentability (Nagyova, 2014, s. 65).

2.3 Porterova analyza

Chovéani podniku neni determinovéano pouze konkurenci, ale chovanim odbérateld, dodava-
teld, substitu¢nimi vyrobky a potencialni hrozbou nové konkurence. Téchto pét faktortii je

zachyceno v Porterové modelu péti sil (viz Obrazek 2). Jsou to:
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1)
2)
3)
4)
5)

Hrozba novych vstupti do odvétvi.
Soupefteni se stavajicimi firmami.
Hrozba nahrazek.

Dohadovaci schopnosti kupujicich.

Dohadovaci schopnosti dodavatel (Jakubikova, 2013, s. 103).

Havlicek a Kasik (2012, s. 47 — 48) definuji jednotlivé sily nasledovné:

1)

2)

3)

4)

Stavajici konkurence — zakaznicky segment neni pfitazlivy, pokud v daném seg-
mentu pisobi mnoho silnych a agresivnich konkurenc¢nich podniki, poptipadé po-
kud tempo rustu stagnuje nebo klesa.

Potencialni novi ucastnici vstupujici na trh — hleddni a vstupovani na nové trhy
je hnacim motorem podnikani. Je manaZerskou dovednosti opatfit si informace
nejen o konkurenci, ale i okoli v rdmci daného trhu, které miize velmi ovlivnit
zkoumanou oblast.

Dodavatelé a odbératelé — tyto dva sektory spolu velmi uzce souvisi, proto je au-
tofi spojuji do jednoho. Konkurencni postaveni zavisi na vyjednavaci sile obou
stran. Odbératelé se snazi ceny stlacovat, kdeZto dodavatelé je zase chtéji zvySovat.
Hrozi nebezpeci monopolizace dodavatelti nebo odbératelt.

Substitu¢ni produkty — pokud je v daném segmentu vice skute¢nych nebo poten-
cidlnich substitutti, tak dochdzi k limitovani cen a tim i zisku naSeho podniku.
Zejména u technickych novinek je mnohem vyssi pravdépodobnost substituce vy-

robktll nebo sluzeb, pokud jsou ty soucasné vnimané jako drahé nebo nedostatecné.
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Nové vstupujici

kupni kupni

Konkurenéni Zakaznici
prostiedi

hrozby ﬁ

Substituty a
komplementy

Dodavatelé

Zdroj: JAKASI, © 2015

Obrazek 2. Porteriiv model péti sil

2.4 Benchmarking

Benchmarkingova faze vyzkumu znamena vyuziti vSech dat, ke kterym je mozno se dostat.
Tato data by méla zahrnovat prizkum trhu v dané oblasti, coz znamena data o vyhledavani,

socialni média (pokud jsou potieba) a tradi¢ni nosic¢e dat (Hemann, Burbary, 2013, s. 292).

Aby bylo dosazeno kvalitniho benchmarkingového vyzkumu, je nezbytné dodrZet nasledu-

jici kroky:

- stanoveni cile — cile by mély byt stanoveny skupinou lidi, ktefi jsou zahrnuti ve
vyzkumném programu, zaroven vsak tyto cile musi byt jasné vSem zainteresova-
nym strandm. Dillezitou souc¢ésti stanoveni cill je zajistit, aby byly méfitelné;

- vybrani vhodnych nastroji — v zavislosti na cili programu se v tomto kroku iden-
tifikuji nastroje, které budou vyuZity pro sbér a analyzu dat;

- provedeni vyzkumu — za ptedpokladu, Ze byl stanoven plan vyzkumu, je nyni Cas
zahdjit sbér a analyzu dat;

- rozvijeni klicovych zjiSténi — pokud se povedlo ziskat dostate¢né mnozstvi infor-
maci, vypracujte zpravu tak, aby byla co nejjasnéjsi;

- dalSi potieby vyzkumu — na zékladé¢ zji$téni ze zpravy by mély byt rozvijeny dalsi
otazky nebo hypotézy, které¢ budou vyzadovat dalsi testovani (Hemann, Burbary,

2013, s. 292).
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2.5 Cilové segmenty

,»Prumyslové i zakaznické trhy se vyznacuji nesmirnou rozmanitosti zakazniki dle hodno-
tovych preferenci, ale hlavné — bezpoctem konkuren¢nich podniki, produkti, nabidek
a moznosti, jak mohou zékaznici uspokojit své potieby, pfani a o¢ekavani.” (Kasik, Havli-

gek, 2012, s. 87)

Nejucinngjsi by bylo uspokojit potieby kazdého zdkaznika individudlné, coz vSak neni
vétsSinou mozné. Proto se vyuziva zédkaznicka segmentace, diky ni lze roz¢lenit zakazniky
na skupiny, které maji podobné ¢i shodné charakteristiky. Na zakladé¢ toho jsou pak firmy
schopny nabidnout produkty, které prosly drobnymi tpravami pro dany segment zadkaznik

(Kasik, Havlicek, 2012, s. 87).

2.5.1 Segmentace B2B trhu

B2B trh zahrnuje marketing vyrobku a sluzeb, které¢ jsou organizacemi vyuzivany pro dalsi

zpracovani. Segmentace B2B trhi ma sva specifika:

- omezeny pocet zakaznikii, vyznamné kontrakty z hlediska hodnoty a objemu
o kter¢ se staraji tzv. keyaccount manazeti, jejichZ snahou je posilovani loajality;

- odvozena poptavka a nizka elasticita poptavky — poptavka je nejCastéji odvozena
od poptavky po konecnych produktech, nizké cenova elasticita znamena, ze 1 kdyz
se snizi ceny materialu, nedojde k nariistu zvySeni vyroby, pokud po kone¢nych
produktech neni poptavka;

- racionalni nakupni chovani — jelikoZz se v ptipadé B2B trhi jedna o velké objemy
obchodt, rozhodovani o ndkupu vétSinou fesi tym odborniki, ktery posuzuje tech-
nické parametry, kvalitu, cenu, platebni podminky, image dodavatele, divéru, zku-
Senosti s dodavatelem, reference na n¢j, apod.;

- uzké vazby mezi odbérateli a dodavateli — pro udrzeni dobrych vztahi je dobré
vyuZivat one to one marketing nebo relationship marketing;

- geograficka koncentrace — je typickd zejména pro primyslova odvétvi (Paulovca-

kova, 2015, s. 130 - 131).

Na B2B trzich je pozornost zamétena predevsim na cilové odvétvi nebo obory podnikani,
dale je moZnost segmentovat podle velikosti firem, podle pravni formy podnikani apod.

Pro B2B trhy je doporucovano nabizet tzv. flexibilni trzni nabidky, které sestavaji ze za-
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kladniho feSeni a z volitelnych moznosti, za které mohou byt Gctovany poplatky (Paulov-

cakova, 2015, s. 131).

2.5.2 Targeting

Trzni zacileni je dalsi Casti zjisténi cilovych segmentl. Organizace se po rozdéleni na jed-
notlivé segmenty rozhoduje, na jaky segment se v souladu se svou strategii zaméfi. Pti
vybéru by méla organizace zohlediiovat celkovou atraktivitu segmentu, vlastni cile a pro-
sttedky. Mezi atraktivni charakteristiky patii velikost, rast, ziskovost, Gspory z rozsahu,
nizké riziko, stabilita segmentu a dalsi. Atraktivitu pak muze snizovat silnd obsazenost
konkurenci, existence substitutli, nedostatek dodavatell, apod. Pro vybrané segmenty se
nasledné vyhotovuje profil segmentu, ktery zahrnuje popis typického zdkaznika (Paulov-

cakova, 2015, s. 132 —133).

2.5.3 Positioning

Positioning by m¢l byt tvofen na zakladé vyzkumu trhu. Predmétem je primarné zkoumani
vlastnosti produktu, cena v poméru s kvalitou, konkurence a kulturni aspekty. Positioning,
neboli umist'ovani, ma tii zdkladni soucasti — vytvofeni predstavy, zohlednéni vyhod pro

zakaznika a odliSeni vlastni znacky od konkurence (Paulov¢ékova, 2015, s. 136).

Aby byl positioning efektivni, je doporu¢ovdno dodrzovat nasledujicich pét bodu, které
jsou znamé jako P&t D umistovani:
1) Documenting(dolozeni) — identifikace nejdilezitéjSich vyhod pro zdkazniky.
2) Deciding(rozhodnuti) — rozhodnuti o pfedstavé, kterou chce firma vytvorit
v myslich zékaznika.
3) Differentiating(diferenciace) — zaméteni se na konkurenci, od které se chce firma
odlisit.
4) Designing (design) — provedeni diferenciace produktli a navrzeni specifického
marketingového mixu.

5) Delivering(doddvani) — naplnéni slibl, které si firma dala (Paulovéakova, 2015,

s. 136).

Mezinarodni positioning je zaloZen na stanoveni koncepce znacky a jeji image s cilem za-
ujmout pfedem zvolenou pozici v myslich spotiebitelt. M€l by byt realny, snadno pochopi-
telny a v souladu s ocekdvanim spotiebitelid. Pro mezinarodni positioning jsou dilezité tii

zékladni faktory:
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- charakteristika produktu;
- ocCekavani zahrani¢nich zakaznik;

- konkurence na zahrani¢nim trhu (Paulovcakova, 2015, s. 138).

2.6 EFE /IFE matice

Rizeni kazdého podniku se uskute¢iiuje ve zcela konkrétnim prostiedi, které je tvoieno
fadou faktort, jez maji ptiivod bud’ ve vnéjSim prostiedi, nebo ve vnitinim prosttedi. Z toho
plyne, ze feSeni jednotlivych rozhodovacich problémt je pro kazdy podnik velmi specific-

ké (Svoboda, Bittner, Svoboda, 2006, s. 73).

Jednou z metod, které Ize pro identifikaci prostiedi vyuzit, je metoda EFE / IFE matic. Po-

stup jejich tvorby je popsan nize.
Tvorba matice EFE / IFE probiha v nasledujicim potadi:

- identifikuji se kritické faktory (pfilezitosti nebo hrozby),
- pfifadi se jim vahy dle vyznamnosti faktoru od 0,0 po 1,00,
- soucet vSech vah musi byt roven 1,00,
- prifadi se znamky reakce podniku dle kazdého faktoru
o 1 je velmi slaba reakce,
o 2 je slaba reakce,
o 3 je stfedni reakce,
o 4 je velmi dobra reakce,
- jednotlivé vahy a faktory se vynasobi,
- vyjadii se soucet vazenych skore a urci se celkové vazené skore (Svoboda, Bittner,

Svoboda, 2006, s. 79).

2.6.1 EFE matice

Matice EFE se zabyva analyzou externiho prostredi firmy. Umoziuje hloubéji specifikovat
potadi jednotlivych faktorti a vymezeni vah na jejich vliv (viz Tabulka 1). Celkové skore
matice se miiZze pohybovat v intervalu od 1,0 do 4,0. V praxi to znamend, Ze do hodnoty
2,5 je podnik podprimérné zavisly na podnikatelském prostiedi a nad hodnotu 2,5 je to
nadprimérna zavislost na podnikatelském prostiedi. Pfi hodnoté 1,0 neni podnikovy ma-
nagement pfipraven vhodné reagovat na piileZitosti a neni schopen celit ohroZzenim, kdezto
pti hodnoté 4,0 Ize fici, Ze podnik ma dobte formulované strategické ptistupy (Svoboda,

Bittner, Svoboda, 2006, s. 79- 80).
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Faktor Vahy Reakce Skore
Pozadavky zakaznikt 0,3 4 1,2
Nové smlouvy 0,2 3 0,6
Hospodarska recese statu 0,1 2 0,2
Rozvoj zahrani¢nich trhl 0,25 3 0,75
Silna konkurence 0,15 3 0,45
Celkové skore 1,00 X 3,2

Zdroj: Emil Svoboda, Libor Bittner a Patrik Svoboda, Moderni pfistupy v fizeni podniki

v novém podnikatelském prostiedi, vlastni zpracovani

Tabulka 1. Matice EFE

2.6.2 IFE matice

Matice IFE se pouziva, kdyZ chce podnik zobrazit rozhodujici faktory vnitiniho prostredi.
Slouzi ke stanoveni sily vlivu, coz v praxi znamena stanoveni znamky a vah pro jednotlivy

faktor (viz Tabulka 2) (Svoboda, Bittner, Svoboda, 2006, s. 80).

DosaZzené hodnoty, které jsou v krajnich mezich, vypovidaji nésledovné. Pti hodnotach,
které dosahuji skore 1,00, neni podnikovy management pfipraveny vyuZzivat svych silnych
stranek, poptipadé¢ neumi omezovat ty slabé. Naopak pii hodnotach dosahujicich skore
4,00 management spliuje piedpoklady pro prosazovani svych silnych stranek a soucasné

dokaze potlacovat ty slabé (Svoboda, Bittner, Svoboda, 2006, s. 80 — 81).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

25

Faktor Vahy Reakce Skore
Vlastnictvi podniku 0,15 4 0,60
Vyjimecnost technologie 0,20 4 0,80
Vlastni vyvoj produktu 0,10 3 0,30
Kvalita lidskych zdroja 0,15 3 0,45
Management zmén 0,15 3 0,45
Technologicka kazen 0,10 3 0,30
Inovace 0,05 3 0,15
Kvalita informac¢niho systému 0,10 4 0,40
Celkové skore 1,00 X 3,45

Zdroj: Emil Svoboda, Libor Bittner a Patrik Svoboda, Moderni pfistupy v fizeni podniki

v novém podnikatelském prostiedi, vlastni zpracovani

Tabulka 2. Matice I[FE

2.7 SPACE matice

SPACE matice je matice hodnoceni strategické a akéni pozice podnikatelského subjektu

nebo zaméru. Hodnoti se interni charakteristiky, kam patii financni sila a konkurenéni

vlastnosti, a externi charakteristiky, stabilita prostfedi a sila oboru (Jakubikova, 2013,

5. 132).

Vyhodnoceni kone¢ného postaveni vektoru podnikatelského subjektu, ktery obsahuje akéni

a strategickou pozici je nésledujici:

1) Vypocet kvantitativniho ohodnoceni charakteristik; pokud se hodnoti vice paramet-

rl, je nutno vypocitat sttedni hodnotu

e FS, SO —nejhorsi +1 a nejlepsi +6

e SP, KV —nejhorsi -6 a nejlepsi -1
2) Hodnota na ose x =) (SO, KV)
3) Hodnotanaosey=>) (FS, SP)

4) Soufadnice uréuji polohu vektoru, ktery uréi akéni a strategickou pozici (Sulak,

Vacik, 2005, s. 48).

Parametry, které urcuji interni a externi charakteristiky:

- FS —srovnani s konkurenci, hospodarské vysledky, atd.;
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- KV — podil na trhu, kvalita produktu, organizacni schopnosti, technické parametry
produktu aj.;

- SP - vyvoj poptavky, arovei inflace, ndro¢nost na inovace, a dalsi;

- SO - potencial ziskovosti, financni stabilita, uroven technologie, bariéry vstupu

atp. (Sulak, Vacik, 2005, s. 48).

Finantnisila &
(F5)
Konzervativni Agresivni
postaveni postaveni
4 I Il Il Il .
- T T T T L
Konkurengri \\\ Pritailivost
wyhoda (KV) . advEtvi (PO)
—_ \\\ ,
Defenzivni T Konkurenéni
postaveni postaveni
Stabilita
prostredi
[5P) v

Zdroj: Managementmania.cz, © 2011 - 2013

Obrazek 3. SPACE matice

2.8 QSPM matice

Tato matice navazuje na vysledky externich a internich analyz EFE a IFE. Aby byla matice

efektivni a funk¢ni, je dilezité dodrzet nasledujici kroky pro jeji tvorbu:

1) Zpracovani rozsireného seznamu externich faktora (pfilezitosti a hrozeb) a in-
ternich faktori (slabych a silnych stranek), které souvisi s hodnocenymi varian-
tami strategii.

2) Stanoveni vah (V)kazdého z téchto faktorii na varianty strategie tak, aby soucet
vah pfilezitosti a hrozeb byl roven jedné a soucet slabych a silnych stranek rovnéz

roven jedné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

27

3) Stanoveni koeficientu dilezitosti (KD) kazdého faktoru pro kazdou variantu stra-

tegie v zavislosti na dosazeni formulovanych vychodisek (vize, strategické cile)

podle nasledujici stupnice

a.
b.
c.

d.

2 — mala dulezitost

1 — minimalni dileZitost

3 — stiedni diileZitost
4 — vysoka duleZitost.

4) Vypocet celkové dulezitost (CD) faktord podle vztahu: V x KD = CD.

5) Stanoveni celkového ohodnoceni variant jako > CD = TAS (Totalattractive-

nessscore). Nejvyssi hodnotu TAS ma strategie, ktera mad nejvyssi vyhlidky na

uplatnéni (Fotr, 2012, s. 59 — 60).

Faktory ex- Viaha Varianta Varianta Varianta
terni a in- strategie 1 strategie 2 strategie 3
terni analyzy 3 KD | CD KD CD KD CD
(0 1-4 |CD= 1-4 CDh= 1-4 CDh=
lazn V x KD V x KD V x KD
T Y vahO+T= 1-4 1-4 1-4
lazn 1
S 1-4 1-4 1-4
lazn
w vahS+W=1|1-4 1-4 1-4
lazn

> CD > CD > CD

Zdroj: Jiti Fotr, Tvorba strategie a strategické planovani: Teorie a praxe, vlastni zpracovani

Tabulka 3. Vyber strategie pomoci QSPM matice
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3 MODERNI MARKETINGOVE NASTROJE

Klasické formy komunikace pomoci béznych nastroja ztraceji silu. Pro osloveni zakaznikt
hledaji marketéfi stale nové a nové varianty, jak oslovovat zakazniky nebo obchodni part-
nery. Dosazeni synergického efektu pomahaji nové trendy v oblasti marketingu, jako jsou
event marketing nebo formy internetového a mobilniho marketingu. Ve velké vétsing pii-
pada jde o formy marketingové komunikace, které pomahaji snizovat naklady na marke-

ting a zvysit jeho efektivnost (Heskova, Starchon, 2009, s. 20).

3.1 QR kédy

QR ko&d je smésice cernobilych ¢tvereckli s ohromujicim mnozstvim vyuziti. Dokaze pro-
pojit redlny svét s virtudlnim prostfednictvim mobilnich telefontl. V praxi to znamena, ze
sta¢i vyfotit QR kdéd pomoci ¢tecky v mobilnim telefonu, kterd rozSifruje znaky kédu
a prelozi je na potfebné informace. Za QR kdd lze napt. schovat odkaz na web, text nebo

vizitku (QR-kody.cz, © 2009 —2014).

Té&chto kodi je hojné€ vyuzivano napt. béhem reklamnich kampani, které propojuji tisténou
reklamu s firemnimi weby a mobilnimi strankami, dale pak v palubnich letenkach nebo
tteba informovanosti o rychlém obcerstveni (nutriéni hodnoty u McDonalds, apod.). No-
vodobé vyuziti QR kodu nabizi Siroké moZznosti vyuZiti, nejnovéji napi. pro placeni (QR-

kody.cz, © 2009 —2014).

Velkou vyhodou QR kdédu je, Ze si jej miize vytvorit kdokoliv a kdykoliv sam, bez nutnosti
registrace pres jednoduché generatory QR kodu, které jsou volné dostupné na internetu.
Pro firmy je to tak skvély néstroj propagovani sebe sama, ktery nestoji Zadné penize (QR-

kody.cz, © 2009 —2014).
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Zdroj: QR-kody.cz, © 2009 - 2014

Obrazek 4. OR kod

3.2 Socialni sité

Socialni sité¢ jsou soucdsti novodobych socidlnich médii. Popularita téchto stranek je
v poslednich letech neobycejna. Portaly jako jsou Facebook, Twitter nebo MySpace spojuji
uzivatele po celém svété a usnadnuji interpersonalni kontakt a efektivni vyménu informaci.
Zaroven tyto sité poskytuji velmi sofistikovany a efektivni prostor pro realizaci marketin-

govych plana (Dorcék, 2012, s. 41).

Podstatou socidlnich siti je socialni vztah mezi jednotlivymi uZzivateli, ktery vytvaii speci-
fické socialni vztahy a zptisoby komunikace mezi nimi. Socilni sit’ je také mozno chapat
jako mnozinu objekti, které jsou navzdjem propojené. Na zéklade téchto faktl Ize fici, Ze
socialni sité jsou sluzbami, které jsou uréené pro urcitou komunitu lidi sdilejicich udaje

a informace ve virtudlnim prostoru (Dor¢ék, 2012, s. 70).

3.3 Event marketing

Heskova a Starchoti (2009, s. 41) definuji event marketing jako formu zinscenovaného
zazitku v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji vyvolat podnéty v podvédomi lidi

a maji slouzit k podpote image firmy a jejich produktt.
Aby byl event marketing Gspé€$ny, musi byt nalezZit¢ integrovan do komunikacni strategie
firmy. Vyhody je moZzné najit v nasledujicich bodech:

- Event marketing zvySuje synergii a celkovy efekt komunikace (napf. emoce ve spo-

jeni s reklamni kampani),
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- Event marketing nemtize existovat sdm o sobé — pokud jej spravné nekomunikuje-

me, neni efektivni (Heskova, Starchon, 2009. s. 41).

3.4 Produktové video

Blaney (2013, s. 172 — 173) piSe, Ze jeden z benefiti produktového videa je ukazat a vy-
svétlit divakovi, jak dany produkt funguje. Pravdou je, ze tento typ videa ziidka kdy otevie
bézny uzivatel internetu, ktery jen brouzda webem. Nicméné pro B2B zakazniky jsou
skvélé. Pokud je video spravné umisténo, jsou pouzita vhodna klicova slova a jsou maxi-

maln¢ vyuzity socialni kandly, najdete pfesné to publikum, které potiebujete.

Tento druh propagace je skvély nastroj hned ze dvou divodi. Za prvé poskytuje zakazni-
kiim zjednoduseni jejich rozhodovani tim zpiisobem, ze pfimo vidi, jak dany produkt fun-
guje. Produktové video tak piebird na sebe jejich ,,praci s procitdnim odbornych ¢lanki,
porovnavanim funkci atd. Za druhé, produktové video poskytuje firm¢ pftilezitost byt na
nékolika mistech najednou jako samostatny nastroj prodeje v riznych statech (Blaney,

2013, s. 173).

3.5 Customizace

Stard ekonomika se tocila kolem vyrobnich spole¢nosti, které investovaly hlavné do stan-
dardizace vyroby. Investovaly horentni sumy do budovéani znacek tak, aby propagovaly
jejich vyhody pies standardizaci vyroby. Doufaly totiz, Ze se jim diky standardizaci podafi
posilit poptavku a vyuzit uspory z rozsahu. Nova ekonomika se vSak to¢i kolem informac-
nich podnikl. Informace se totiz daji lehce diferencovat, customizovat, personalizovat
a hlavné sdilet neuvéfitelnou rychlosti. Diky tomu jsou spole¢nosti zb&hlé v individualizaci
svych vyrobkl nebo sluzeb, napt. spole¢nost Dell Computer umozituje svym zakazniklim
presné specifikovat slozeni jejich pocitate a béhem par dnt jej sestavit (Kotler, 2007,

s. 180).

Customizované produkty dovoluji firmdm rozliSovat mezitim, co zdkaznik chce a co nao-
pak nechce a vyrabét tak produkty piimo pro né&j. Napiiklad spole¢nost Nike dovoluje
svym zdkaznikiim prostiednictvim NikeID platformy vytvofit vlastni oble¢eni nebo obuv,
coz spolecnosti Nike vygenerovalo jiz stovky milioni dolard v ziscich (Kotler, Keller,

2016, s. 394).
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Je nutné rozliSovat dva zasadni pojmy — customizaci a customerizaci. Customizace zname-
na, ze firma pfevezme iniciativu a upravi trzni nabidku, v praxi lze uvést tieba firmu Le-
vi’s, ktera vezme zdkaznikovi miry a firmy mu pak jeansy upravi piimo v tovarn¢.
U customerizace necha firma navrh nabidky na jednotlivci. Pokud zistaneme u jeanst, tak
to znamena, ze zdkaznik si sdm vezme miry a upravi si navrh kalhot o specifické prvky,
které na svych kalhotach chce mit. V tento moment se tak firma stdva partnerem svych

zékaznikil a ti se stavaji aktivnimi spottebiteli (Kotler, 2007, s. 180 — 181).

3.6 Rozdéleni trhu

Termin rozd¢leni trhu popisuje dohody mezi jednotlivymi firmami ohledné rozdéleni trhu
a ,,nesoupeteni jedna proti druhé“. Trhy mohou byt rozdéleny podle nékolika kritérii,
napt. podle geografické polohy, produktu nebo sluzby nebo i podle typu zdkaznika (Mo-
ney-Zine.com, © 2004 —2016).

Rozdéleni trhu je také znamo jako rozde¢leni oblasti a divizi trhu. Rozdéleni trhu zahrnuje
dohodu mezi jednotlivymi firmami zdrzet se soutéZeni na urcitych trzich. Jak jiZ bylo fece-
no dfive, rozdéleni trhu mize zahrnovat geografické oblasti, tfidy zdkaznikid, produkty
nebo sluzby, poptipadé jejich kombinace. Spole¢nosti by se mély dohodnout na rozdéleni
trhu, jelikoz tak mohou dosahovat mimotadnych ziskl. Snizenim nebo uplnou eliminaci
konkurence na daném trhu se zisk spole¢nosti, které participuji na dohod¢ o rozdé€leni trhu,

mnohonasobné zvysi (Money-Zine.com, © 2004 —2016).
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4 KRITICKE HODNOCENI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti diplomové prace jsou popsany nejprve zakladni specifika primyslového
marketingu. V této Casti je definovan B2B trh a marketing k nému vztazeny a je zde také
definovan produkt B2B trhu v obecném pojeti. V nasledujici ¢asti jsou probrany jednotlivé
analyzy, které budou v této praci vyuzity ve vztahu k aktivitdm spolecnosti CAIS s. 1. 0.
v ramci zavadéni novych marketingovych nastroji do firmy. K tomu, aby bylo zavadéni
uspesné je nutné dikladné analyzovat prostiedi podniku, a to jak mikroprostiedi pomoci
EFE / IFE matice a z toho vyplyvajicich matic QSPM a SPACE, tak i makroprostfedi, kte-
ré je zhodnoceno PESTLE analyzou a Porterovou metodou péti sil. Dulezité je také defi-
novani konkurence pomoci jeji analyzy a benchmarkingu. Pro stanoveni spravného marke-

tingu je zasadni véci stanoveni spravnych cilovych segment.

Ke stavajicim marketingovym nastrojum, které spolecnost CAIS s. r. o. vyuzivad jsou
v ramci teoretické Casti navrzeny také moderni nastroje, jako jsou QR kody, socidlni sité,
eventy, videoprojekce nebo customizace a rozdéleni trhii. Jednotlivé prvky budou vyuziva-
ny a provazany se stavajicimi marketingovymi nastroji tak, aby byly pro spole¢nost CAIS

s. I. 0. co nejvic efektivni a piinosné.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CAIS S. R. O.

5.1 Popis spolecnosti

Spolecnost CAIS s. r. 0. byla zalozena v roce 1992. V soucasné dob¢ vyrabi spolecnost
komponenty pro garazova vrata, posuvné a kiidlové brany. Béhem poslednich 20 let spo-
le¢nost nainstalovala vice nez 2000 samonosnych bran, 1500 kiidlovych bran a nespocet
mechanickych dveti a okenic. Diky obrovskym zkuSenostem v oboru a také diky neustalé
zpétné vazbe ma spolecnost CAIS s. r. 0. neustalou chut’ posilovat design a zvySovat vyro-

bu komponentii pod vlastni znackou CAIS (Ktepelka, 2014, s. 40).

Diky tomu, Ze nejen vyrabi své vlastni produkty pod znackou CAIS, ale zastupuje i ital-
skou firmu CAME, se spolecnost CAIS s. r. o. stala uspéSnym vyrobce Sirokého a ucelené-

ho sortimentu komponentii pro vrata a brany (Ktepelka, 2014, s. 40).

5.2 Poslani spole¢nosti CAIS s. r. o.

Poslanim spolecnosti CAIS s. r. 0. je dodavat zakaznikim kvalitni produkty pod vlastni
znackou CALIS tak, aby jim maximalné zpiijemiovala zivot pii odchodu ¢i piijezdu domi,

popiipad¢ jim co nejvic usnadnila plnéni pracovnich povinnosti.

5.3 Vyrobni program spole¢nosti CAIS s. r. o.

Vyrobni program spolecnosti CAIS s. r. 0. zahrnuje piedev§im prvky pro konstrukci bra-

novych a vratovych systémi.

5.3.1 Samonosné posuvné brany

Konstrukce této brany je navrzena tak, aby udrzovala branu neustale v horizontalnim smé-
ru, a umoznuje zavesit branu tak, aby se nedotykala povrchu, nad kterym je postavena.
Vyhodou tohoto typu brany je minimalni naro¢nost drzby ptfedev§im v zimnich mésicich,

nevyhodou pak je vys$si prostorova naro¢nost (Kiepelka, 2014, s. 42).

5.3.2 Posuvné brany

Tyto brany patii mezi nejvic pouzivané brany na trhu. Brana funguje na posuvném profilu,
ktery je umistény v zemi. Vyhodou téchto bran je minimalni prostorovd naro¢nost, nevy-
hodou pak naroc¢nost udrzby, jelikoz pojezdovy profil musi byt neustale Cisty (Kiepelka,
2014, s. 42).
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5.3.3 KF¥idlové brany

Do tohoto segmentu patii sefizovaci panty a zavéesy, které slouzi pro jednotlivé druhy
upeviiovacich sloupt bran. Pro kovové sloupy se pouzivaji svafované prvky, pro betonové
pak Sroubované, pti pouziti zdénych sloupii jsou tyto prvky piimo zazdény do téla sloupu

(Ktepelka, 2014, s. 43).

5.3.4 Zamky, hi‘ebeny, zaslepky, dorazy

Tyto komponenty jsou vhodné pro vSechny typy bran, které spole¢nost CAIS s. r. 0. nabizi
svym zakaznikim. Zefektiviiuji pfedevSim montaz, zamecnickou préci, snizuji montaznim

pracovniklim ¢as pro instalaci a zdkazniktim Setfi finance (Ktepelka, 2014, s. 43).

5.3.5 Posuvné dvere, vrata a svétlolamy

Pro tento segment vyrabi spolecnost CAIS s. r. o. lehké pojezdové voziky a profily pro
instalaci. Pouzivaji se pfedevsim jako stinidla, ochrana oken nebo jednoduché dvete u za-

hradnich domku (Kiepelka, 2014, s. 43).

5.3.6 Posuvna vrata

Stejn€ jako u posuvnych dvefi, i pro tyto vrata vyrdbi spolecnost CAIS s. r. o. profily
a pojezdové voziky. Rozdil je ov§em v konstrukci, jelikoZ tyto vrata jsou vétSinou pouZzi-
vana na letiStich nebo v oblasti t¢Zkého primyslu. Jedna se o velkd vrata tvotici vstup do

hal nebo hangart (Kiepelka, 2014, s. 43-44).
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6 SOUCASNE VYUZITI NASTROJU MARKETINGOVEHO MIXU
NA B2B TRZICH

6.1 Nastroje pouzivané spolecnosti CAIS s. r. o.

V soucasné dob¢ nevyuziva spolecnosti CAIS s. r. 0. komunikacni néstroje v takové mife,
jako ji soucasné technologie a moznosti nabizeji. Aktualné pouzivaji pouze nasledujici

komunikac¢ni kanaly.

6.1.1 Webové stranky

Webovée stranky nabizeji uceleny pohled na vyrobni portfolio spole¢nosti CAIS s. r. 0. Ob-
sahuji kompletni katalog vyrobku s fotografiemi, 3D modely jednotlivych produktd a vy-

kresovou dokumentaci.

Hlavni devizou tohoto webu je to, ze zasahuje v podstaté cely svét tim, Ze je tvofen ve
23 jazykovych mutacich. Tzn., Ze kromé& vSech svétovych jazyki a dalSich, které jsou pou-

zivané, lze otevtit web napt. v malajstin€ nebo ¢insting.

Novinkou na webovych strankach spolecnosti je zdlozka VIDEO, kde potenciadlni zakaznik
nalezne Ctyfi kratka videa, kterd dovoluji proniknout do vyrobniho procesu CAIS s. r. o.

Tato videa budou podrobné&ji rozebrana v projektové Casti.

6.1.2 Katalog

Aktuélni katalog je platny pro roky 2016 a 2017. Vytistén je na kvalitnim kiidovém papiru,
ve 23 jazykovych mutacich, zahrnujicich mimo jiné ¢inStinu, malaj$tinu nebo finStinu.
V katalogu je k nalezeni kompletni nabidka produktti spolecnosti CAIS s. r. 0. v¢etné de-
tailnich fotografii jednotlivych prvkil, vykresové dokumentace jednotlivych komponentl

a realnych instalaci u zakaznika.

Déle nabizi spole¢nost CAIS s. r. o. pro zdkaznika jednoduchy letdk, ktery je vzdy
v jednom jazyce. Stejné jako katalog je i letdk vytiStén barevné na kvalitnim kiidovém
papiru. Tento letak zobrazuje nabidku komponentii pro posuvné a kiidlové brany, a také
pro posuvna vrata. Obsahuje fotografie jednotlivych prvkl a jednoduchy nakres umisténi

prvku na daném typu bréany.
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6.1.3 Veletrh

Nejvetsim a nejvyznamnéjsim veletrhem, kterého je spolecnost CAIS s. r. 0. v poslednich
letech pravidelnym tucastnikem, je stuttgartsky veletrh R+T Messe. Je to nejvétsi svétovy
veletrh, ktery se zabyva vs§im, co se tyka branové a vratové techniky. Veletrh ve Stuttgartu
se kond pravidelné kazdé tfi roky na konci tnora, pfi¢emz posledni ro¢nik se uskutecnil

v roce 2015 a pfisti je naplanovéan na rok 2018.

6.1.4 Reklamni spot v radiu

Spot v radiu informoval koncové zdkazniky o akci na vrata firmy LOMAX, které je spo-

le¢nost CALIS s. r. 0. prodejcem.

6.1.5 Billboardy

Billboardy s reklamou na spole¢nost CAIS s. r. 0. jsou umistény na trase Zlin — Frysték,
konkrétné na tiseku mezi odbockou na Kostelec a Zlinskou piehradou a také v arealu fotba-
lového hristé ve Frystaku (billboard je viditelny pfi cesté ze Zlina). Billboard u fotbalového
htist¢ informuje o pfitomnosti firmy ve Frystaku, billboard na trase Zlin — Frystak informu-
je o produktech, které spolecnost CAIS s. r. 0. nabizi mimo svoji vyrobu (napft. prodej ga-

razovych vrat LOMAX).

6.2 Aktualni marketingovy mix spole¢nosti CAIS s. r. o.

V této podkapitole budou rozebrany zbyvajici ¢asti 4P marketingového mixu — produkt,

misto a cena. Propagace je rozebrana detailné v podkapitole 6.1

6.2.1 Produkt

Jako produkt je v tomto sméru brana kompletni skala vyrobkt pod znackou CAIS. Primar-
né jsou to komponenty pro kiidlové a posuvné brany, sekundarné pak riiznd kovani, dorazy

nebo panty pro vSechny typy bran a vrat.

Novinkou je tzv. ,,All in one box*. Tento box obsahuje vSechny prvky, které jsou nutné
k instalaci brany. V nabidce jsou dvé varianty. Ob& obsahuji posuvné voziky, vodici 1is-
ty,nabéhy s kladkou, dorazy, voditka brany a sadu Sroubidl. Rozdil je v absenci hiebenli
u jedné z variant. Tim je také zplsobeny vahovy rozdil 7 kg mezi variantami. Specifikem

tohoto baleni je jeho rozmér 2850 mm x 170 mm x 140 mm, diky kterému neni problém
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s prepravou u béznych piepravci.Do tohoto boxu si mize zdkaznik vybrat z 22 variant kit

pro rizné typy bran.

Zakaznik si vS§ak mlze objednat i jednotlivé produkty, které jsou baleny do obalti (papirové

krabice) podle velikosti a tvaru produktu.

V ramci ceského trhu by se jako produkt dala oznacit i sluzba koncovym zakaznikiim,
v ramci které zaméstnanci CAIS s. 1. 0. provadéji montaze produktli pfimo na misté, popfi-

pad¢ mohou zaSkolit zaméstnance odbérateld.

6.2.2 Misto

Produkty znacky CAIS jsou dodavany zakaznikim dvéma zpisoby. Jednim zpiisobem je
piimy prodej zdkaznikiim ze sidla firmy ve Frystaku (v tomto piipad¢ se jednd o prodej
koncovym zékazniktim v ramci CR). Zakaznik si mize produkty vyzvednout sam ve vy-
robnich prostorach firmy, anebo mu mohou byt dodany ptepravni spole¢nosti. Variantou je

také dodani komponentii ptimo zaméstnanci CAIS s. r. 0. pfi montazi.

Druhym zptsobem je prodej koncovym zakazniklim v zahrani¢i prostfednictvim zastoupe-
ni znacky CAIS v jednotlivych zemich. Zastupci v jednotlivych zemich objednavaji pro-
dukty CAIS na sviyj sklad. Tyto produkty jsou jim dodavany prostiednictvim smluvné za-

jisténych spedi¢nich spolecnosti.

6.2.3 Cena

Pro kazdého zakaznika plati od zacatku spoluprace rabat 55% + 5%. Tato hodnota se po-
hybuje aZz do 18% slevy, kterou vSak ziska naprosté minimum zakaznikd. VySe slevy se
odviji od né€kolika faktort, jako jsou velikost objednavky, Castost objednavek ¢i podle ve-

likosti trhu zemé, se kterou spolecnost CAIS s. r. 0. zrovna obchoduje.

Cena se také odviji od vySe cen konkurence v dané zemi u urc¢itého prvku. V tomto ptipadé

se vSak sleva pouziva pouze minimalné.
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7 ANALYZY PROSTREDI

7.1 PESTLE analyza

Aby byla spolec¢nost co nejvic konkurenceschopnd, mohla vyuzivat své zdroje na maxi-
mum a pfizpisobit se trhu, je nutné provést analyzu vnéjsiho prostiedi. Pro tuto praci byla
vybrana PESTLE analyza zkoumajici diileZité aspekty vngjsiho prostiedi v ramci Ceské

republiky, kde spole¢nost CAIS s. r. 0. vyrabi své produkty.

7.1.1 Politicko — pravni prostiedi
Stabilita viady

V nedavné dob¢ prob&hly médii zpravy, Ze se objevuji spekulace o tom, zda soucasné vla-
da ma Sanci ptezit do fadnych voleb, které jsou naplanovany na letosni rok. Z vnéjsku je to
pongkud prekvapivé, jelikoz soucasna vlada se jevi jako viibec nejstabilné;jsi a nejklidné;si
vlada, jakou Ceska republika po listopadu 1989 méla. Diky tomu, Ze se zlepSuje hospodai-
ska vykonnost CR, v oich vefejnosti si vede dobie i soucasna vlada zvlasté diky tomu, ze

panuje pomérné relativni klid a minimalni rozepie uvniti koalice (Brunclik, © 2015).

Momenty, kdy musela vlada ukdzat svoji stabilitu, byly pfedev§im béhem vyrokl prezi-
denta MiloSe Zemana vuci nepfijeti Dalajlamy ¢i jeho ndzoriim na spolupraci s Ruskem

apod.
Zahranicni obchod

Ministerstvo primyslu a obchodu (dale jen MPO) nabizi ¢eskym firmdm moznost zucastnit
se vybranych veletrhii, které MPO podporuje. Tento program je urcen pouze ¢eskym fir-
mam se sidlem v CR. Forma a podpora se odviji od toho, do jaké kategorie akce spada,
kolik je ptihlaSenych vystavovatelii nebo jaké jsou finan¢ni limity MPO (BusinessInfo.cz,

© 1997 — 2017a).

Vroce 2016 dosahl piebytek obchodni bilance Ceské republiky v narodnim pojeti
183,9 mld. K¢. To znamena, ze mezirocné se tato hodnota zvedla o 52,9 mld. K¢&. Vyvoz se
mezirocné zvysil o 1,4 %, zatimco dovoz o 0,2 % klesl. Tyto tdaje jsou vSak teprve pied-

bézné. Zpiesnény budou v ptlce 3/2017 (Kurzy.cz, © 2000 — 2017a).
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7.1.2 Ekonomické prostiredi
Hruby domdaci produkt

Ministerstvo financi piedpoklada, ze v roce 2016 dosahl rist redlného HDP, predevsim
diky domaci a zahrani¢ni poptévce, 2,5 %. Dulezitym bodem rlstu byla spotfeba doméac-
nosti, kterou ovlivnila dobra situace na trhu prace, rostouci disponibilni dichod a vysoka

davéra spottebitelit (BussinessInfo.cz, © 1997 — 2017b).

V letech 2017 a 2018 by m¢la ¢eska ekonomika rist obdobnym tempem — o 2,6 % v roce
2017 a 2,4 % v roce 2018. Hospodarsky rist by m¢l odrazet dobré podminky domaci eko-
nomiky a pfiznivy vyvoj podminek vnéjSich. V nésledujicich dvou letech by mél byt rist
tazen zejména obnovenou investi¢ni ¢innosti firem, vladnimi vyvoji a doméci poptavkou

(BusinessInfo.cz, © 1997 — 2017b).
Inflace

Rast ekonomiky v roce 2016 byl prvnich deset mésicii provazen velmi nizkou inflaci.
V posledni dvou mésicich vSak meziro¢ni riist spotiebitelskych cen ne¢ekané zrychlil na
2,0 % a bylo tak dosazeno inflaéniho cile CNB. Nejvétsi vliv na to mély pak ceny potravin
a pohonnych hmot, které vzrostly diky zdrazeni ropy ze 44 na 57 USD za barel. Toto
zrychleni povede k ristu inflace z 1,2 % na 2,0 % v roce 2017, v roce 2018 se pak ocekava

pokles inflace na 1,6 % (Ministerstvo financi CR, ©2005 —2013).

Vyvoj miry inflace v letech 2012 — 2018 (v %)

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

3.3 1,4 0,4 0,3 0,7 2,0 1,6

Zdroj: Ministerstvo financi CR, © 2005 - 2013, vlastni zpracovani

Tabulka 4. Vyvoj miry inflace v CR 2012 - 2018
Vyvoj Ceské koruny viici Euru

Ceskd narodni banka bojuje proti Geské koruné a drzi ji uméle na hranici okolo
27 CZK/EUR. K docileni tohoto kurzu nakupuje eura ve velkém a timto krokem korunu
uméle oslabuje. CNB tim cili na boj proti deflaci a navratu k inflaci ve vysi 2 %. CNB ve
své progndze uvadi, ze hodla pouzivat kurz 27 CZK/EUR do poloviny roku 2017. Poté

dojde k mirnému piekroceni 2 % hodnoty inflace, jehoz plnéni je podminkou k navratu do


http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/ministerstvo-financi-letos-ocekava-rust-hdp-o-26--86338.html)
http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/makroekonomika/makroekonomicka-predikce/2017/makroekonomicka-predikce-leden-2017-27446)
http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/makroekonomika/makroekonomicka-predikce/2017/makroekonomicka-predikce-leden-2017-27446
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standardniho rezimu ménové politiky. Nicméné i CNB piedpoklada postupné posilovani

koruny viici euru, zejména ve druhé poloviné roku 2017 (Investujeme.cz, © 2006 — 2017).

Aktualni ménovy kurz (nor 2017): 27,024 CZK/EUR (Kurzy.cz, © 2000 — 2017b).

Vyvoj ménového kurzu CZK vici EUR (v CZK/1 EUR)

2011 2012 2013 2014 2015 2016

24,589 25,146 25,987 27,536 27,285 27,033

Zdroj: Cesky statisticky afad, © 2017a, vlastni zpracovéni
Tabulka 5. Vyvoj menoveho kurzu CZK/EUR

Prumérna mzda a nezaméstnanost

Ve 3. ¢tvrtleti 2016 Cinila primérna mésicni mzda 27 220 K¢. Tato ¢astka je o 1 170 K¢
vyssi nez ve stejném obdobi v roce 2015. Procentualné vzrostla nominalni hrubd mzda
nominalni hruba mzda o 4,5 %, po odecteni 0,5 % inflace realné vzrostla o 4,0 %. Oproti
predeslému kvartalu vzrostla po odecteni vSech vlivli o 1,1 %. Median mezd, 23 527 K¢,

vzrostl oproti 3. &tvrtleti roku 2015 0 5,1 % (Cesky statisticky tifad, © 2017b).

Primé&rna mésiéni mzda (na pfepoétené poéty zaméstnancil)
za poslednich 10 Etvrtleti
30 000 K&
28 400 K&
26 800 KC
25 200 K&
23 600 KE
22 000 K&
2/2014 32014 42014 1/2015  2/2015  3/2015 4/2015 12016 2/2016  3/2016
< CR celkem <O Podnikatelsks sféra < Nepodnikatelska sféra

Zdroj: : Cesky statisticky ufad, © 2017c

Obrazek 5. Prumeérna mésicni mzda v CR
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Cv v

nezaméstnanosti ze 4,9 % na 5,2 % a v letoSnim roce bude jen klesat. Nartst na konci roku
je zpusobeny piredevSim sezonnimi vlivy a také tim, ze na konci roku konc¢i pracovni
smlouvy a dohody na dobu urcitou. V Ceské ekonomice je momentaln¢ hlad ze strany za-
méstnavatelti po pracovni sile. Mezirocné bude mira nezaméstnanosti klesat i letos, nicmé-
né pokles bude mirngjsi. Tento vyvoj spolu s vysokym poctem neobsazenych pracovnich
mist by zarovenn mély napomahat rychlejSimu rastu mezd v ekonomice. Za cely rok 2016
meér. V roce 2017 je ptedpovidan pokles na 5,1 %, ale neni vyloucen ani vyrazngjsi pokles

pod 5 % (Kurzy.cz, © 2000 — 2017c).

Primérna nezaméstnanost v letech 2010 — 2016 (v %)

12/2010 12/2011 12/2012 12/2013 12/2014 12/2015 12/2016

9,6 8,6 9,4 8,2 7,5 6,2 5,2

Zdroj: Kurzy.cz, © 2000 — 2017c, vlastni zpracovani

Tabulka 6. Vyvoj priimérné nezaméstnanost v CR

7.1.3 Spolecensko-kulturni prostiredi

V prvnim pololeti roku 2016 p¥ibylo v Ceské republice 11 000 obyvatel, tzn. Ze podet oby-
vatel v prvnim pololeti 2016 byl 10 564 900 lidi. Celkové se za toto obdobi narodilo
55 000 déti, zemielo naopak 54 096 lidi. V prvnim pfipad¢ je nartst necelych 100,
v ptipad¢ druhém je pak Ubytek oproti stejnému obdobi v roce 2015 témet 3700 obyvatel.
Do CR se pfistéhovalo 19 736 lidi, odstéhovalo se naopak 9 677 lidi. Celkovy piirtistek
¢ini tedy jiz diive zminovanych 11 000 obyvatel. RozloZeni obyvatelstva v jednotlivych

krajich viz Obrazek 6 (Ceské noviny, © 2017).


http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/pocet-obyvatel-cr-v-pololeti-stoupl-na-10-564-900/1391745)
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Podet obyvatel v Cesku

Udaje za |. pololeti 2016 (udaje k 30. &ervnu) celkem: 10,564.900 +11.000
i {11 cossssscccsse
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- +469 mg 1,272.774
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M1 STREDOCESKY 284 oLouT R
090005000 09000 . ,
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celkovy pfiristek 638.397 -320 NN 536
(Ubytek) od zacatku +563 1,177.120
roku +2097
zdroj: CSU CTK

Zdroj: Ceské noviny, © 2017
Obrazek 6. Pocet obyvatel CR v 1. poloviné 2016

Z hlediska vyrobniho zaméteni spole¢nosti CAIS s. r. 0. nejsou kulturni vlivy nijak dileZi-
té. Vyrobky jsou vyrabény spiSe s ohledem na pfirodni podminky tak, aby byly maximalné
funkéni. Stejné€ jako v zahrani¢i, kde na kulturni zvyklosti neni bran velky zfetel, jelikoz
vyrobu jimi nelze do velké miry ovliviiovat kviili zachovani kvality a spravnych technolo-

gickych postupi.

7.1.4 Technologické prostredi

Technologické prostiedi 1ze rozdélit do vice skupin, v ptipad€ spolecnosti CAIS s. r. o.
jsou to technologie vyroby jejich produktt a pak také vyuziti IT technologii jak ve vyrobg,

tak v chodu firmy a propagaci.

Co se tyce vyrobnich technologii, jsou vyuzivany veskeré technologie, které jsou pro vyro-
bu v tuto chvili dostupné. Do budoucna se vSak pocita s pofizenim laseru pro zrychleni
vyroby a tim 1 snizeni nakladt. V oblasti materiali vyroby se do budoucna ve velké mite
pocitd s kompozity, které zvysi kvalitu n¢kterych produkta, u kterych bude smysluplné je
vyuzivat. Na vyvoji novych technologii pro vrata a brany spolupracuje spolecnost CAIS

s.1.0.s VUT v Brn¢ v ramci dota¢niho programu.
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Dulezité jsou i investice do ostatnich zafizeni, na kterych se vyrab&ji produkty.
V poslednich dvou letech probehly investice v fadech miliond korun. Obecné plati, ze ¢im
kvalitnéjsi zatizeni, tim piesnéjsi a rychlejsi vyroba a tim padem i nizsi naklady, vyssi pro-
dukce a moznost vyvijet nové produkty. Je dulezité, aby kazda spolecnost, nejen CAIS

s. 1. 0., pravideln¢ a smyslupln¢ inovovala své vyrobni zafizeni.

IT technologie jsou vyuzivany nejen ve vyrobé, kde ve velké mife slouZzi k jeji automatiza-
ci, ale 1 k zefektivnéni procesu v obchodni ¢innosti spole¢nosti. Diky moznosti bezplatného
vyuzivani cloudové technologie si mohou zaméstnanci prakticky okamzit¢ mezi sebou

sdilet potfebné dokumenty, ptipominky, ukoly, apod.

Informacni technologie Ize v dne$ni dob¢ velmi jednoduse vyuzivat i v oblasti propagace.
Diky internetu Ize komunikovat se zdkazniky prostfednictvim socidlnich siti téméf neusta-
le, diky tomu je mozné zacilit vzdy pfesn€ tu skupinu klientl, kterou je potieba oslovit.
Problémy mutzou nastat v okamziku, kdy dojde k itoku hackert na firemni stranky nebo

ucty na socialnich sitich.

7.1.5 [Ekologické prostredi

Z globélniho hlediska je podstatné pfedevsim snizovat emise v ovzdusi. Podniky toho mo-
hou dosahnout diky vyuzivani obnovitelnych zdrojui energii (napf. solarnich panell), pou-

zivat maximalné efektivné vyrobni zatizeni atd.

Spolecnost CAIS s. r. 0. se snazi piispivat ke zlepSeni zivotniho prostiedi nejvyss§i moznou
merou. Stroje pro vyrobu vyuziva maximalné efektivné, aby nedochéazelo ke zbyte¢nym
prostojim ve vyrob&. Samoziejmosti je také tfidéni odpadl a to jak komundlniho (sklo,
plasty, papir, smésny odpad), tak i odpadu z vyroby. V tomto ohledu jde ptedevsSim
o tfidéni pouzitych materidl, které jsou predtim maximalné vyuzity, aby nedochézelo

k jejich plytvani.
7.2 Porterova analyza

7.2.1 Stavajici konkurence

Trh komponentii pro brany a vrata je relativné uzavienym trhem, jelikoZz zde existuje po-
mérné¢ malé mnozstvi firem oproti trhlim jinym (napf. trh se stavebnimi materialy). Vyho-

dou spolecnosti CAIS s. r. o. je fakt, ze vyrabi pouze komponenty pro vrata a brany, kdezto
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jeji konkurenti maji SirSi produkéni zaber, z cehoz mohou pramenit chyby v kvalité ¢i vyssi

poptavka po produktech, nez jsou schopni konkurenti akceptovat.

7.2.2 Hrozba potencialni konkurence

V tomto piipadé se v tuto chvili jedna o hrozbu vzniku konkurence v asijskych zemich,
jako tieba Cina. Vyrobci z téchto zemi budou schopni ve velké mife konkurovat cenou,

nikoliv vSak kvalitou nabizenych produkti, kterd je v tomto segmentu velmi dulezita.

7.2.3 Dodavatelé a odbératelé

Vztahy spolecnosti CAIS s. r. 0. s dodavateli materidlti, poptipad€ nékterych technologii
jsou nadstandardni, jelikoz se jedna o dlouhodobé¢ trvajici spolupraci vzhledem k ovétené

kvalité materialu.

Odbératelé se pochopitelné snazi vyjednavat o mnohem nizSich cenach, nez spole¢nost
CALIS s. 1. 0. nabizi. Jedna se vSak vzdy o individudlni pfipady, kdy jsou posuzovany dalsi
faktory, na zakladé kterych je pak zakaznikovi upravena cena v rdmci moznosti (dalsi roz-
vinuti spoluprace, exkluzivni zastoupeni, zvySeni poptavky, finan¢ni situace v zemi,

apod.).

7.2.4 Substitu¢ni produkty

V tomto ohledu je strach spolecnosti CAIS s. r. 0. velmi opravnény. V minulosti jiZ pro-
behly pokusy o zkopirovani nékterych vyrobkl firmami z vychodu nebo Asie, nicméné
nedosahovaly takové trovné kvality zpracovani ani kvality materialli, jakou by dosahovat
mély. OvSem na nékterych trzich budou zakaznici radg&ji vybirat konkurenéni produkty,

které jsou v urcitych ptipadech cenové vyhodnéjsi.

7.3 Analyza konkurence

V odvétvi, které se zabyva vyrobou prvkl pro branové a vratové technologie neptlisobi vel-
ké mnozstvi firem, které by nabizely minimaln€ podobnou §iti zabéru jakou ma spolecnost
CALIS s. r. 0. Mezi hlavni konkurenty se dlouhodob¢ fadi spolecnosti, které plisobi na ital-

ské pidé, na ceském tizemi je konkurence minimalni.

7.3.1 Tuzemska konkurence

Na uzemi Ceské republiky je nejvyraznéjsim konkurentem firma Technopark CZ s. r. o.

Tato spolegnost, sidlici v Brné a piisobici na trhu v Ceské republice 23 let, se viak nezaby-
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va jen vlastni vyrobou jednotlivych komponentti, ale nabizi ve svém portfoliu také produk-
ty znaéek Easy a NOVA-FERR s. r. 1. Technopark CZ mé kromé distribuéni sitd v CR také

Sirokou distribucni sit’ na Slovensku. Dodava vsak také do dalSich evropskych zemi.

V minulosti se firma Technopark CZ s. r. o. stala vitézem statni zakdzky na montaz auto-
matickych zavor pro Ministerstvo Skolstvi, Ministerstvo obrany a hrani¢ni prechody Mora-

va — Slovensko (Ktepelka, 2014, s. 77).

Webové stranky spolecnosti nabizi zdkazniklim moznost prohlédnout si kompletni nabid-
ku, stdhnout katalogy (zastarala sekce), ptejit pifimo do e-shopu a nabizeji také moznost
tzv. live chatu se zaméstnanci firmy pro rychlé feSeni dotazi ohledné nabidky. Technopark
CZ vyuziva server Youtube (Technopark CZ s. r. 0.), kde jsou videa zobrazujici montaz
vrat. Ze socialnich siti méa spolecnost profil na siti LinkedIn a Google +, ktery vSak neni
prilis aktualni..

Firma Dexet s. r. o. sidlici v Ceskych Bud&jovicich se da také zatadit ke konkurentim spo-
le¢nosti CAIS s. r. 0. Ne vSak v mezinarodnim méfiku, ale na domacim trhu. Tato spolec-
nost nevyrabi své vlastni produkty, ale je, stejné jako spole¢nost Technopark CZ s. r. o.,
vyhradnim dovozcem produktli GENIUS (pohony pro vrata a brany) a Comunello (kovani
pro vrata a brany) (Dexet.cz, © 2017).

Dexet pouziva jednoduchy web, kde lze nalézt spektrum nabizenych produktl, kontakty
a e-shop. Jedinou socidlni sit’, kterou Dexet vyuziva, je Google +, kde se nachazi jeji jed-
noduchy profil. Ma také sviij ucet na serveru Youtube, kde prezentuje produkty svych do-

davateli. Tento kandl neni nijak pojmenovan — vyuzivé zakladni ,,Vychozi nazev.“

KOVIAN, s. r. 0. a Umakov s. r. 0. jsou firmy, které sidli na Slovensku a spravné by mély
byt zatazeny mezi zahraniéni konkurence, ale jejich nejvétsi obrat probiha na trhu v Ceské

republice a proto je spolecnost CAIS s. 1. 0. bere spi$ jako domaci konkurenci.

KOVIAN, s. r. 0. neni pfimo vyrobcem komponentl pro vrata a brany, ale nabizi produkty
italskych firem Combi Arialdo (v tomto ptipad¢ kompletni upevnéni brany, posuvy, dorazy
apod.) a KEY Automation (automatizace bran a vrat). Mimo to se vSak spolecnost Kovian
zabyva také prodejem produktl, které nesouvisi ptimo s odvétvim vratovych a branovych
technologii. Jedna se o produkty pro dim a zahradu, nerezové polotovary, dievéné profily,

zéabradli atd (Kovian.cz, © 2017).
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Webové stranky Kovian slouzi zaroven jako e-shop této spolecnosti. Zakaznik zde nalezne
kompletni spektrum produktd. Zaroveil zde funguje ,,live chat* se zékaznickym oddélenim.
Kovian ma aktivni profil na Facebooku, ktery vyuzivaji ke komunikaci se zakazniky a jsou
na ném pomérn¢ aktivni. Spole¢nosti ma také profil na siti LinkedIn a ucet na Youtube
(Kovian s. r. 0.), ktery slouzi k prezentaci produktii. Vyuziva také QR kod, ktery po naske-

novani spusti Google maps s ptesnou polohou spole¢nosti.

Umakov s. 1. 0. je stejné jako predchozi KOVIAN, s. r. 0. prodejce nejen produktii pro
vrata a brany, ale i1 dalSiho zafizeni pro diim — v tomto piipadé schodist’, zabradli, pfisties-
ki atd. Na rozdil od Kovianu vSak neni pouze prodejce produktl italskych znacek, ale vy-
rabi 1 mechanizaci pod vlastni znackou Umakov. Nejednd se ale o kompletni spektrum,
jako v ptipadé CAIS s. r. o. Umakov vyrabi kolejnice, vodici liSty a profily, zavésy bran
a nékteré ptislusenstvi k témto produktim. Ostatni produkty, které sami nevyrdbi, nabizi
od spole¢nosti Comunello. Soucasti firmy je také divize zakazkové vyroby, které umoziu-
je zpracovat kompletni navrh brany (nebo i jinych nabizenych stavebni sluzeb) a jejich

dodani ptimo koncovému zakaznikovi (Umakov.sk, © 2015).

Domovska stranka webu dava moznost vybrat si mezi e-shopem a zakazkovou vyrobou.
Na e-shopu si miize zdkaznik prohlédnout spektrum produktl nabizenych Umakovem,
stahnout katalog, najit nejbliZ8i prodejnu nebo piimo kontaktovat zakaznické oddé€leni po-
moci online chatu. Umakov ma sviij profil na Facebooku, kde neni pfili§ aktivni, LinkedI-
nu a ucet na serveru Youtube (Umakov Fricovice), kde ma okolo 30 videi, zamétujici se na
produkty, jejich instalaci a udrzbu. Déle ma tato spolecnost n€kolik profilii na siti Google+,

které jsou rizné aktudlni.

Dulezité je také zminit spolenost NOVAFERM s. r. 0. Novaferm neni konkurenci ve
smyslu vyroby, ale spiSe v oblasti pouzivanych technologii. Pisobi tedy mimo jiné i jako

zdroj inspirace.

7.3.2 Zahrani¢ni konkurence

Co se tyka zahrani¢ni konkurence, v této diplomové praci budou piedstaveny pouze spo-
le¢nosti, které sidli v Italii. Hlavnim divodem je to, Ze tyto spolecnosti jsou aktualné jedi-
né, které jsou schopny garantovat vyssi nebo stejnou kvalitu produktd pro vrata a brany
jako spolec¢nost CAIS s. r. 0. Ostatni firmy, které vyrabéji komponenty pro vrata a brany

a dodavaji do zahrani¢i, pochazeji predevsim z Ciny nebo z Polska. V jejich piipadé vsak
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nelze mluvit o vysoké kvalité vyroby, jako v piipad¢ produktid znacky CAIS. Tyto firmy

jsou zaméfeny spise na kvantitu a nizkou cenu, nikoli v§ak na kvalitu produktu.
Z italskych spolecnosti jsou nejvyraznéjSimi konkurenty nasledujici:

- Rolling Center

o Rolling Center byla v minulosti partnerem spolecnosti CAIS s. r. o.
V soucasné dob¢ vyrabi a dodava své produkty pro vratovou a branovou
techniku do celého svéta. V Ceské republice je hned nékolik spole&nosti,
které produkty Rolling Center prodavaji(Rollingcenter.com, © 2017).

o Rolling Center vyuziva profilu na Facebooku, ale aktivita je velmi nizka
(v roce 2016 pouze 2 ptispévky v 1 den). Déle pak vyuziva profil na siti
Twitter a Google +, oba pouze jejich zastoupeni ve Velké Britanii, ani jeden
z nich neni pfili§ aktudlni (posledni aktualizace 2014 a 2015).Profil na In-
stagramu ani LinkedIn vSak nevlastni. Webové stranky jsou zpracovany na
vysoké urovni, obsahuji kompletni spektrum produktii, moznost stahnuti ka-
talogu nebo konfigurator, ktery je vSak chranény heslem. Web je adaptivni
a lze jej zobrazit ve vSech svétovych jazycich.

- Combi Arialdo

o Stejné jako predchozi spolecnosti 1 Combi Arialdo plsobi na zahrani¢ni tr-
zich. Combi Arialdo nabizi kompletni spektrum produktli pro systémy po-
suvnych a kiidlovych bran pod svoji vlastni znackou(CombiArialdo.it,
© 2017).

o Webova prezentace Combi Arialdo je vytvofena v modernim designu,
ovSem podle ivodni strany navstévnik nepozna, Ze se jedna o strojirenskou
firmu. Web obsahuje katalog produktl, konfigurator pro zakazniky a kon-
taktni formulaf. Combi Arialdo nabizi zdkazniklim 4 jazykové mutace —
italskou, ruskou, anglickou a polskou. Facebookovy profil neni pravidelné
aktualizovan (pouze v piipad€ novinek v nabidce). LinkedIn ani Instagram
tato spolecnost nepouziva. Na serveru Youtube Ize nalézt prezentaci Combi
Arialdo, ktera je ovSem neaktudlni (datum nahrani je 2011). Na zadni stran¢
jejich katalogu je vytistén QR kéd, ktery po naskenovani odkazuje na

webové stranky.
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- Fratelli Comunello

O

Italska spole¢nost s vice nez 50 letou tradici vyroby komponentl pro vrato-
vé a branové systémy. V soucasné dob¢ se spolecnost d€li na tii divize —
branova, automatizacni a ramova. Vsechny své produkty si Fratelli Comu-
nello vyrabi sama. Podle rozsahu nabidky se tak zda byt nejsilngj$im hra-
¢em v tomto odvétvi (Fratelli Comunello.com, ©2017).

Webové stranky Fratelli Comunello jsou na vysoké urovni. Obsahuji 4 ja-
zykové mutace, prehledny katalog produkti (ktery lze i stdhnout), konfigu-
rator produktii, blog a kontakty. Spolecnost vyuziva socialni sit¢ LinkedIn,
kde ma svij profil a také sit’ Google +, kde 1ze nalézt n¢kolik fotografii in-
stalaci a informace o firm¢ v ital$tin¢. Naopak Facebook ani Instagram
nejsou pouzivany. Na Youtube ma tato firma svij vlastni kanal ,,Comunello
TV*, kde je nahrdno n¢kolik videi, které ovSem slouzi jako preview pied

veletrhem ve Stuttgartu v roce 2015.

- Facs.r. L

o

Fac s. r. 1. se zabyva vyrobou podobnych produkt, jako spole¢nost CAIS
s. 1. 0. Primérné€ se jedna o produkty pro posuvné a kiidlové brany, dale pak
dorazy, panty atd. Jednd se o dalsi firmu s velkou tradici, zaloZena byla
v roce 1973 (Facsrl.com, © 2017).

Fac vyuZiva na svych webovych strankach responzivni design a 4 nejpouzi-
vanéjsi jazykové mutace (anglitina, némcina, italStina a francouzstina).
Web je tvofen v modernim duchu, nabizi prohlidku produktii Fac, moznost
staZzeni materiald (katalogy, technick4d dokumentace, ...), fotogalerii a ptimé
odkazy na Youtube a email. Na Youtube ma spolecnost vlastni kandl ,,Fac
s. 1. 1., ktery slouzi jako prezentace produktli spolec¢nosti. Facebook, In-

stagram ani LinkedIn Fac s. r. l. nevyuziva. M4 vSak profil na siti Google +,

kde jsou sdilena videa z jejich kanalu na Youtube.

- Industria Briantea Ferramenta Minuterie S. r. 1. di Fumagalli

o

o

Spolecnost, ktera je také znama pod zkratkou 1. B. F. M. se zabyva mimo
vyroby komponentti pro vrata a brany, také vyrobou riznych pant a zamkt
do dfeva, dvefnich zamk, zardzek dveii apod (Ibfm.it, © 2017).

IBFM pouziva pomérné zastaraly design webu (v porovnani s konkurenty),

ktery je ovSem adaptivni na rizné rozliSeni a velikost obrazovky. Na webu
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lze nalézt kompletni spektrum vyrobki, odkaz na server Youtube (slouzi
pro prezentaci nékterych produktt, nazev ,,I.B.F.M. videos*), moznost stah-
nuti dokumentace, kontakty atd. Web je tvofen ve Ctyfech nejbéznéjsich ja-
zycich a obsahuje e-shop. Kromé Youtube nevyuziva I. B. F. M. Zadné jiné
socialni sité.

-  Hi—Motionss.r. L.

o Stejné jako predchozi spolecnosti, 1 Hi - Motions s. r. I. vyrabi komponenty
pro Sirokou Skalu vrat a bran pod svoji vlastni znackou. Hi - Motions s. 1. 1.
je soucasti silného Bennica Holdingu, ktera ma vice nez 30 letou zkusSenost
v oblasti automatizace a kovovyroby (Himotions.it, ©2017).

o Web Hi - Motions ma moderni vzhled, funguje ve 4 svétovych jazycich. Na
webu se nachazi sekce produkty, novinky, kontakty a konfigurator. Web se
ptizplisobuje velikosti displeje. Hi - Motions vyuziva profilu na siti Linke-
dIn a mé také seznam videi s pocitacovymi modely na Youtube profile své

matetské spole¢nosti po ndzvem ,,.Beninca Group.*

7.4 Benchmarking

Pro benchmarking bylo dulezité stanovit vhodna kritéria a konkurenci, ktera bude porov-
navana. Jelikoz se tato prace zaobird predev§im marketingovymi nastroji, hlavnim prfedmé-
tem benchmarkingu budou nésledujici nastroje — socidlni sité, QR kody, katalogy, veletrhy,

webové stranky a vyuZiti videa.

Analyza je provadéna na zaklad€ béZn¢ dostupnych dat (webové stranky) a zkuSenosti ma-

jitele a zaméstnanct spolecnosti CAIS s. 1. 0.

7.4.1 Konkurenéni srovnani

V ramci odvétvi vratovych a branovych technologii bude srovnavani probihat s nejvétsi

¢eskou a zahrani¢ni konkurenci. Data pro benchmarking vychazeji z kapitoly 7.3.

V tabulkach niZe je vypsano hodnoceni ukazatelt (kompletni tabulka i body viz Ptiloha P 1

a P II), které byly zvoleny nésledovné¢:

- vyuzivani profilu na Facebooku,
- vyuzivani profilu na Instagramu,
- vyuzivani profilu na LinkedIn,

- vyuzivani profilu na Twitteru,
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- vyuzivani profilu na Google+,
- vyuzivani profilu na Youtube,
- vyuziti QR kodua,

- zpracovani webovych stranek,

- jazykové mutace webu,

- adaptivnost webu (PC, tablet, smartphone),

- zpracovani katalogu,

- prezentace na veletrzich.

Jednotlivym ukazatelim bylo pfitazeno ¢iselné hodnoceni od 1 (nejhorsi) po 10 (nejlepsi)

a vaha. Vahy nejsou vybrany ndhodné, ale na zaklad¢ konzultace s majitelem spolecnosti

CAIS s. 1. 0. a obchodnim feditelem této spolecnosti.

A<
KA o %’Px. %%

g G4 "’&%o "’6,% 4‘6% e "9-9,? %%"

%, . %, 40//0 %
VxB VxB VxB VxB VxB VxB VxB
Profil na Facebooku 0,05 0,25 0,30 0,05 0,05 0,05 0,05
Profil na Instagramu 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
Profil na Linkedinu 0,05 0,05 0,05 0,20 0,05 0,05 0,20
Profil na Twitteru 0,05 0,15 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
Profil na Google+ 0,05 0,30 0,05 0,25 0,30 0,05 0,05
Kanal na Youtube 0,49 0,07 0,21 0,42 0,49 0,49 0,42
Vyuiiti QR kddl 0,12 0,04 0,24 0,04 0,04 0,04 0,04
Zpracovani webu 1,08 0,96 0,72 0,96 0,84 0,60 0,84
Jazykové mutace webu 1,00 0,70 0,50 0,60 0,60 0,60 0,60
Adaptivnost webu 0,35 0,45 0,25 0,45 0,40 0,35 0,35
Zpracovani katalogu 1,08 1,08 0,84 0,96 0,72 0,60 0,72
Prezentace na veletrzich 2,25 2,00 1,50 2,50 1,50 1,75 2,00
Soutet 6,62 6,10 4,76 6,53 5,09 4,68 5,37

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7. Benchmarking zahranicnich firem
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VxB VxB VxB VxB VxB
Profil na Facebooku 0,05 0,05 0,05 0,40 0,25
Profil na Instagramu 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
Profil na Linkedinu 0,05 0,20 0,05 0,20 0,15
Profil na Twitteru 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
Profil na Google+ 0,05 0,25 0,25 0,35 0,30
Kanal na Youtube 0,49 0,49 0,21 0,49 0,63
VyuZiti QR koda 0,12 0,16 0,04 0,20 0,04
Zpracovani webu 1,08 0,96 0,84 0,96 0,84
Jazykové mutace webu 1,00 0,10 0,10 0,10 0,60
Adaptivnost webu 0,35 0,45 0,30 0,45 0,35
Zpracovani katalogu 1,08 0,849 0,60 0,84 1,08
Prezentace na veletrzich 2,25 1,75 0,25 0,25 0,25
Soucet 6,62 5,35 2,79 4,34 4,59

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8. Benchmarking domacich firem

V porovnani svétové i domdéci konkurence je spolecnost CAIS s. r. 0. na prvnim misté.
Nicmén¢ v porovnani se svétovou konkurenci vyrazné pokulhavé v prezentaci prostrednic-

tvim socialnich siti.

Konkurenci pred¢ila ve vSech ohledech v oblasti jazykovych mutaci, jelikoz nabizi vice
nez 22 variant jazykl. Ostatni spolecnosti pouzivaji nanejvys pét svétovych jazyki, ovSem
mnohdy opominaji rustinu. Z ¢eskych konkurenti vyuziva jazykové mutace pouze jedna

spolecnost.

V zasadé se da fici, Ze svétoveé konkurenci uZ se nyni v mnoha ohledech vyrovna nebo ji

dokonce predéi. V Ceské a Slovenské republice pak nemé konkurenci.

7.5 Cilové segmenty

Jelikoz je spole€nost CAIS s. r. 0. v tuto chvili v globalnim méfitku vice vyrobni nez pro-
dejni spolecnosti, cilové segmenty jsou v tomto piipadé firmy, které jsou ochotny nabid-

nout pfijmout pozici vyhradniho dodavatele produktii CAIS do urcené oblasti.
Podle velikosti dané zem¢, ¢i oblasti, kam jsou produkty dodavany, jsou vybirani a oslovo-
vani potencialni zastupci. VétSina zemi, kam jsou produkty dodavany ma pouze jednoho,

nicméné naptiklad Francie, diky své velikosti, ma zastupce dva.
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7.5.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je v tomto pfipad¢ velmi jednoducha. Jednotlivé trzni segmenty jsou roz-
déleny podle oblasti, kam jsou vyrobky dodavany. Segmentace totiz uzce souvisi
s customizaci n¢kterych produkta. Pro rusky trh nelze dodavat stejné vyrobky jako pro trhy
na zapad¢ Evropy, stejné tak je potieba dodrzet individualni pozadavky na trhy v Australii

a na Novém Zélandu.

7.5.2 Positioning a targeting

Targeting a positioning je klicovym know-how spolecnosti CAIS s. r. 0. a z tohoto diivodu
jej nelze detailnéji popsat. Zjednodusen¢ lze vSak fici, Ze zacileni a umisténi vyrobkd na
trh probiha podle historie nakupi u jednotlivych odbératelti, velikosti objednavek jednotli-
vych vyrobkil (¢i jejich kombinaci), podle poptavky po produktech atd. Pro vhodné zacile-
ni a umisténi produkti je dilezité sledovat i to, co zrovna déld konkurence a vyuZit tak

1 jejich nabidku k prosazeni vlastnich vyrobkti v daném c¢ase na trh.

7.6 IFE / EFE matice

Matice IFE zobrazuje nejsilngjsi a také nejslabsi interni stranky podniku, matice EFE pak

vykresluje ptileZitosti a hrozby, které mohou podnik ovlivnit zvenci.

7.6.1 IFE matice

Podkladem pro matici IFE je vystup z podkapitoly o benchmarkingu (viz kapitola 7.4).
Viahy a stupné vlivil u jednotlivych faktorli byly zvoleny na zéklad€ konzultace s majitelem
spolecnosti (1 — velmi slaba reakce, 2 — slaba reakce pro slabé stranky; 3 — stfedni reakce,
4 — velmi dobra reakce pro silné stranky). S je zkratka pro silné stranky (strenghts) a W je

zkratka pro slabé stranky (weaknesses).

Faktor Vaha Vliv Vaha x Vliv
S1 Jazykové mutace 0,10 3 0,30
S2 Zpracovani webu 0,12 3 0,36
S3 Zpracovani katalogu 0,12 3 0,26
S4 Prezentace na veletrzich 0,25 4 1,00
S5 Vlastni vyroba 0,11 3 0,33
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Wi Profily na socidlnich sitich 0,05 2 0,10
W2 Vyuzivani QR kodi 0,04 2 0,08
W3 Omezena vyrobni kapacita 0,18 2 0,36
W4 Nedostatek personalu 0,03 1 0,03
Celkem 1,00 X 2,82

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9. Matice IFE

Vysledek matice IFE je 2,82, coz lze vyjadfit jako lehce nadprimérnou schopnost prosazo-
vani svych silnych stranek a potlacovani téch slabych. Znamena to, ze spolec¢nost CAIS
s. 1. 0. je intern¢ dostatecné silna na to, aby mohla uskutecnit své budouci zaméry. Jako
nejsilngjsi stranka spolecnosti se jevi bezesporu prezentace spolecnosti na veletrzich, dale
pak zabér vlastni vyroby. CoZ je mySleno jako minimélni nutnost vyuZivani vyrobnich
kooperaci ve vyrobé. Naopak jako nejslabsi stranka se jevi omezend vyrobni kapacita

a nevyuzivani modernich IT technologii jako jsou QR kody a socidlni sité.

7.6.2 EFE matice

Faktory pro matici EFE pochézeji z podkapitoly o Porterové analyze a PESTLE analyze.
Viahy a stupné vlivi u jednotlivych faktord byly zvoleny na zaklad¢ konzultace s majitelem
spolecnosti a jeho obchodnim feditelem (1 — vyrazna hrozba, 2 — méné¢ vyrazna hrozba,
2,5 — nespecifikovana hrozba pro hrozby; 3 — méné vyrazna ptileZitost, 3,5 — nespecifiko-
vana piileZitost, 4 — vyrazna pfilezitost pro ptileZitosti). O je zkratka pro pfileZitosti (op-

portunities) a T pro hrozby (threats).

Faktor Vaha Vliv Vaha x Vliv
0] Solarni panely 0,12 3 0,36
02 Spoluprace s MPO na veletrzich 0,08 3 0,24
03 Vyssi pocet zédkaznikil diky socidlnim sitim 0,11 3,5 0,385
04 Spoluprace se studenty VS na vyvoji 0,12 4 0,48
Tl Utok hackertl 0,25 2,5 0,625
T2 Posilovani koruny vii¢i euru 0,09 2,5 0,225
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T3 Kopie vyrobkii z Asie 0,18 0,18
T3 Cenova valka 0,05 0,10
Celkem 1,00 2,595

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 10. Matice EFE

Vysledek matice EFE je 2,595. Tato hodnota znamend, ze je spolecnost nadprimérné za-

visla na podnikatelském prostiedi a je tak schopna se samostatné branit hrozbam a vyuzi-

vat svych pfilezitosti k vylepSeni svého potencialu. Nejvyraznéjsi ptilezitosti je spoluprace

se studenty vysokych §kol na dal§im vyvoji a také moZznost zvysit pocet zédkaznikl diky

vyuzivani socidlnich siti. Bezesporu nejvétsi hrozbou je utok hackerti, ktery mize znicit

dobré jméno spolecnosti, druhym problémem mize byt kopirovani vyrobkt asijskymi fir-

mami, které mohou zneuZit patenty spole¢nosti CAIS s. r. o.

7.7 SPACE matice

Pro zobrazeni matice SPACE byly vybrany ukazatele srovnani s konkurenci, kvalita, vyvoj

poptavky a troveinl technologii. Hodnoty téchto ukazatelli byly pfifazeny na zaklad¢ kon-

zultace s vedenim spolecnosti CAIS s. 1. 0. Jednotlivé hodnoty byly piifazeny nasledovné:

Ukazatel FS (srovnani s konkurenci)

Ukazatel KV (kvalita)

Ukazatel SP (vyvoj poptavky)
Ukazatel SO (Uroveii technologii)
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( Financni sila (FS)

Konzervativni L Agresivni postaveni

postaveni

PfitaZlivost
Konkurenéni vyhoda L odvétvi (PO)
(KV)

Defenzivni postaveni L Konkurencni
postaveni

Stabilita prostredi
(SP) B

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 7. SPACE matice CAIS s. r. o.

Nejvétsi plochu zabird kvadrant Agresivniho postaveni spole¢nosti. Znamena to, Ze podnik
ma konkurenéni vyhody a je schopen si je sdm ochranit. Mezi tyto vyhody 1ze jednoznacné
zatadit technologie, které jsou pfi vyrobé vyuzivany, predevsim vlastnictvi tzv. rollforming
line a ve srovndni s konkurenci je to také Sife produkce, kterou si spolecnost CAIS
s. 1. 0. sama vyrabi bez nutnosti spoluprace. V tomto pfipadé by méla spolecnost uvazovat
o zvySovani podilu na trhu a soustfedéni se na maximalni kvalitu produkce, aby byla co

nejvice konkurence schopna.

Hrozbou v tomto piipadé mize byt vstup novych konkurentii do odvétvi, v tomto piipadé
se jedna predevSsim o jiz n€kolikrat zminovanou asijskou konkurenci, ktera by mohla
v nejhorS$im piipadé zkopirovat vyrobky CAIS a poskodit tak dobré jméno spole€nosti na

trhu.

7.8 QSPM matice

Faktory pro QSPM matici byly ptevzaty z analyz IFE a EFE v¢. jejich vah. Strategie vy-
plynuly z vysledku matice SPACE, kde bylo zjisté€no, Ze spolecnost CAIS s. r. 0. ma agre-
sivni postaveni vici konkurenénim firmam, a také z vize a cila spolecnosti. Vahy pro jed-
notlivé strategie byly zvoleny na zékladé konzultace s majitelem spole¢nosti, jeho obchod-

nim feditelem a vedoucim vyroby. Strategie byly stanoveny nasledujici:
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1. Strategie 1 — Vyuziti konkurenéni vyhody (Str. 1)
Strategie 2 — ZvySeni podilu na trhu (Str. 2)
Strategie 3 — Vyuziti novych materiali (Str. 3)
Strategie 4 — RozSifeni vyroby na 95 % (Str. 4)

U

Strategie 5 — Vyuziti R&D pro zavedeni novych technologii (Str. 5).

V tabulce nize jsou vysledky vypocti celkové dulezitost jednotlivych faktord, které
v souctu urci, ktera strategie je ta nejvhodnéjsi. Celkova diilezitost (CD) je vysledkem sou-
¢inu vah (V) a koeficientu dilezitosti (KD), pro ktery plati hodnoty 1 — 4, kdy jedna je
minimalni dilezitost a 4 je vysoka dulezitost. Kompletni tabulka vcetné koeficientd dilezi-
tosti a vah, které jsou pfifazeny jednotlivym faktorim, je obsazena v pfiloze této diplomo-

vé prace (Priloha P III).

Strategii s nejvysSim hodnocenim se stala strategie s cilem zvySeni podilu na trhu. Druhé
nejvyssi hodnoceni pak ziskala strategie vyuziti novych materiali a tieti nejvyssi hodnoce-

ni ziskala strategie vyuziti R&D pro zavedeni novych technologii.

Vitézna strategie by méla firmé, jak uz vyplyva z jejiho nazvu, pomoci ziskat vétsi podil na
trhu. Znamena to, Ze spole¢nost CAIS s. r. 0. by méla vstoupit na trhy, kde momentalné
neprodava své produkty a zvysit tim jednak prodej svych produktd a také povédomi
o znac¢ce CAIS. Tuto strategii neni nutné uplatiiovat pouze na trhy, kde zatim neplisobi, ale
také tam, kde jiz své produkty prodava. Tim je mysleno naptiklad rozsiteni vice dovozci
v jednotlivych zemich. Toto mé vSak smysl pouze ve velkych zemich (mySleno rozlohou)

jako je Francie, Rusko, Velka Britanie, apod.

Strategie vyuziti novych materialll a vyuZziti R&D lze v praxi sloucit do jedné. Nové tech-
nologie lze navazat na nové materialy. V budoucnu je v planu vyuzivat je pro vyrobu kom-
pozitové technologie a tam, kde to bude mit smysl, nahradit ocelové komponenty hliniko-

vymi. Vie je ve fazi vyvoje ve spolupraci s VUT Brno.

Str.1 | Str. | Str.3 | Str.4 | Str.5
Faktory

CD CD CD CD CD

Silné stranky - S

Jazykové mutace 0,40 | 0,30 | 0,20 | 0,20 | 0,20

Zpracovani webu 0,36 | 0,36 | 0,24 0,24 0,36

Zpracovani katalogu 0,36 | 0,48 | 048 0,24 0,24
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Prezentace na veletrzich 0,50 | 1,00 | 0,75 0,75 0,75
Vlastni vyroba 0,33 | 0,33 | 0,33 | 044 | 0,33
Slabé stranky — W

Profily na socialnich sitich 0,15 | 0,20 | 0,15 0,10 0,10
Vyuziti QR koéda 0,08 | 0,12 | 0,08 | 0,08 | 0,08
Omezena vyrobni kapacita 0,54 | 0,54 | 0,72 0,72 0,72
Nedostatek personalu 0,06 | 0,09 | 0,12 0,12 0,12
Prilezitosti — O

Solarni panely 0,12 | 0,12 | 0,24 | 0,24 | 0,24
Spoluprace s MPO na veletrzich 0,16 | 0,24 | 0,16 0,08 0,16
Navyseni poc¢tu zakaznikl diky socialnim sitim 0,11 | 0,33 | 0,11 0,11 0,11
Spoluprace s VS na vyvoji 0,36 | 0,36 | 048 0,48 0,48
Hrozby - T

Utok hackert 1,00 | 1,00 [ 1,00 | 0,75 | 0,75
Posileni koruny vici euru 0,18 | 0,18 | 0,18 0,18 0,27
Kopie z Asie 0,54 | 0,54 | 0,54 0,36 0,36
Cenova valka 0,10 | 0,05 | 0,05 | 0,10 | 0,10
Celkem 535 | 6,24 | 583 | 519 | 537
Poradi 4. 1. 2. 5. 3.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 11. QSPM matice spolecnosti CAIS s. r. o.
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8 SOUHRN PRAKTICKE CASTI

Tuto ¢ast prace lze rozd€lit na tii Casti.. V prvni Casti je predstavena spolecnost CAIS
s. 1. 0., jeji cile a vize, v kratkosti je popsan vyrobni program spolecnosti. Déle jsou zde
podrobné rozebrany soucasné marketingové nastroje a aktualni marketingovy mix spolec-

nosti.

Ve druhé casti prace je provedena analyza konkurence a to jak domaéci, ve které se objevuji
4 Ceské a slovenské spole¢nosti, tak mezinarodni. Mezinarodni konkurence prakticky po-
chézi pouze z Italie, kterd je Mekkou firem zabyvajicich se branovou a vratovou technikou.
Z této analyzy pak vyplyva benchmarking, ktery je tabulkové rozdélen na domaci a zahra-
ni¢ni. Tento benchmarking se zabyval pfedev§im vyuzitim socidlnich siti, zpracovanim
webovych stranek (design 1 technologicka stranka), zpracovanim katalogu a kvalitou ve-
letrzni prezentace. Na zakladé téchto skutecnosti vysla spole¢nost CAIS s. r. o. jako vitéz
v ndrodnim i mezindrodnim srovnani firem. V zavéru této ¢asti je rozdélen trh na segmenty
a je zde popsdn positioning a targeting spoleCnosti. Ztéto casti je pak cerpano
1 v n¢kterych analyzach Casti tieti.

Ve tfeti ¢asti jsou pouzity analyzy pro stanoveni pozici spolecnosti CAIS s. r. 0. Nejprve
byla zpracovani PESTLE analyza, ktera slouZi k identifikovani externiho prostiedi spolec-
nosti. Porteriv model péti sil ukazal, Ze trh branové a vratové technologie je pomérné uza-
vieny a pisobi zde malé mnozstvi firem. Hrozbou jsou pak vyrobni spole¢nosti predev§im
z Ciny, které se snazi prodavat levné kopie s velmi nizkou kvalitou. I tak jsou tyto produk-
ty obcas volbou zakazniki, jelikoz jsou vyrazné levnéjsi. Dalsi analyzou pak byla analyza
interniho prostfedi, kterd se d€li na dvé casti, analyzy IFE a EFE. IFE analyza, jejiZ data
pochézely z benchmarkingu, urcila silné a slabé stranky spole¢nosti, kam patii kvalitni
prezentace na veletrzich a zabér vlastni vyroby a také slabé stranky, kde se nejvyraznéji
prosadila omezena kapacita vyroby a nevyuzivani modernich IT technologii v marketingu.
Vysledek analyzy IFE byl vSak lehce nadpriimérny a bylo zjisténo, Ze spolecnost je schop-
na prosazovat své silné stranky a je schopna uskute¢nit své budouci zaméry. EFE analyza,
ktera vychazi z vysledkl Porterova pétifaktorového modelu a analyzy PESTLE, méla za cil
definovat hrozby a pftilezitosti. Mezi ptilezitosti se fadi spoluprace se studenty vysokych
Skol a také zvySeni poctu zédkaznikii pomoci socialnich siti. Do hrozeb patii na prvnim mis-

té utok hackert a kopirovani produkti firmami z Asie. Analyza EFE ukéazala nadprimér-
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nou zavislost na podnikatelském prostredi, je také schopna se branit hrozbam a vyuzivat

prilezitosti k vylepSeni potenciélu.

SPACE analyza urcila postaveni spolecnosti jako agresivni. To znamena, ze ma konku-
renc¢ni vyhody a je schopna je sama ochranit. Mezi tyto prileZitosti Ize zatfadit vyuzivané
technologie pfi vyrobé¢ a sife produkce. Do hrozeb se fadi potom vstup novych konkurentii
a z toho plynouci kopirovani vyrobkid. QSPM analyza vychazi z analyzy IFE a EFE, re-
spektive jeji faktory. Strategie, které byly v této analyze zkoumany byly ur¢eny na zakladé
SPACE analyzy. Vitéznou strategii byla zvolena strategie s cilem zvysit podil na trhu a to
tak, ze budou otevirany nové trhy a bude také zvySovan pocet partnerskych firem
v zemich, které, diky jejich velikosti, nedokaze plnohodnotné pokryt jiz fungujici distribu-

tor.
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9 PROJEKTOVA CAST

9.1 Cile projektu

Cilem projektu je zefektivnit a modernizovat marketingovou komunikaci CAIS s. 1. o.
smérem k zakazniklim, at’ uz k potencialnim anebo soucasnym, na trzich B2B a B2C. T¢-
mito kroky se spole¢nost CAIS s. r. 0. dotdhne na svoji konkurenci, kterd uz tyto kanaly
vyuziva. Pfi vhodné kombinaci riznych marketingovych néstroji se miize stat lidrem na

trhu branovych a vratovych technologii na svéte.

9.2 Vize spole¢nosti CAIS s. r. o.

Majitel spolecnosti, pan Miroslav Cais, formuloval vizi nasledovné: ,, Nasi vizi je byt lid-
rem v nasem oboru. Chceme prichdzet s nejnovéjsimi technologiemi, zproduktivnit jimi
vyrobu a nabizet alternativni pristup k vyrobé produktii, postupiim vyroby i samotnym ma-
teridlum, coz znamena, Ze bychom chtéli vice zapojit vyuziti kompozitovych materidlu, na-

notechnologii, apod. “

9.3 Cile spolecnosti CAIS s. r. o.

Cile spolecnosti CAIS s. r. 0. se daji rozdélit do tii skupin — kratkodobé, stfednédobé
a dlouhodobé. Mezi kratkodobé¢ cile se v prvé fadé fadi udrzeni EBITDA nad 10% kazdy
rok. K tomuto mé& pomoci pfedevS§im rozsifeni vlastni vyroby z aktualnich 65% na 95%

zakoupenim laseru a ohranovaciho lisu, na které jsou momentalné vytizovany dotace.

Stat se sveétovou Spickou v oboru s vysokou piidanou hodnotou je stfednédobym cilem
spolecnosti. Toho by chtéla spole¢nost CAIS s. r. 0. dosahnout pomoci vlastniho R&D ve
spolupraci s VUT Brno, kde pracuji na novych fesSenich vjezdovych systému. Vysledkem
tak bude uvedeni teleskopické zavésné brany, rozsifeni nabidky o hlinikové profily a uve-

deni 8 kolového voziku s plastovymi kolecky, a to vSe v horizontu 5 — 7 let.

Dlouhodobym cilem podniku je ovladnuti 20% svétového trhu branovych a vratovych

technologii.
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9.4 Zaclenéni modernich marketingovych nastroji do marketingového

mixu

9.4.1 QR kédy

Tyto specifické kody budou vytvoieny predevsim pro ucely veletrhii. V kédu bude ukryt
odkaz na webové stranky www.cais.eu, které jsou také online katalogem vyrobkti CAIS.
Nevyhodou je fakt, ze ne kazdy navstévnik veletrhu ma ve svém smartphonu nebo tabletu

aplikaci, ktera umi precist tyto kody.

QR kod bude vytvoten pomoci serveru qikni.cz. Vyhodou QR kodu je, Ze nepodléha Zadné
registraci a mize do n¢j byt vloZzeno prakticky cokoliv. Pro webové stranky www.cais.eu
byla zvolena urovenn H. V praxi to znamend, ze aplikace precte kod i1 v ptipad¢, ze je po-

Skozeno az 30% plochy kodu (Qikni.cz, © 2013).

Zdroj: Qikni.cz, © 2013

Obrazek 8. OR kod s odkazem na web CAIS s. r. o.


http://www.cais.eu/
http://www.cais.eu/
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http://www.cais.eu

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 9. Vystup z aplikace Seznam.cz QR ctecka pro iOS

Dale se pod QR kod schova vizitka spolecnosti, kterd umozni zakaznikovi rychle vyplnit
informace pro fakturaci, adresu pro pfepravni spolecnosti nebo kontaktni informace na

jednotlivé zaméstnance spolecnosti CAIS s. 1. 0.

Vyuziti si QR kody naleznou také v bézném obchodnim procesu. Muze se pod nimi napf.
skryvat databaze faktur jednolitych zakaznikt, informace o zékaznicich, ak¢éni nabidky,

newslettery apod.

9.4.2 Socialni sité

Pod pojmem socidlni sité€ je v tomto piipadé zaloZeni a sprava profilii na vybranych plat-
forméch socidlnich siti. S ohledem na konkurenci se jako nejlepsi jevi vyuzivat socialni

sit¢ Facebook, Instagram a LinkedIn.

Profilem na Facebooku vznikne firemni stranka CAIS s. r. o., kterou mtzZou sledovat jak
potencidlni zdkaznici z fad jednotlivel, tak i spolecnosti, které jsou anebo by se mohly stat

zakazniky CAIS s. 1. o.

Ptes firemni profil na Facebooku bude spolecnost CAIS s. r. 0. nabizet svym zdkaznikiim
akce na jednotlivé produkty, oznamovat novinky v produkci ¢i rozsifeni zastoupeni do

dalsich zemi svéta. Pfes Facebook lze také cilit reklamu na vybrané skupiny uzivateli.
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Vyhodou profilu na Facebooku je, ze jej mize spravovat vice nez jeden ¢lovék bez nutnos-

ti vyuzivat pouze jedno zafizeni.
_ fl CAIS - Gate and door systems h.‘ Honza  Hiavni strénka

—
CAIS

Gate and door systems

CAIS - Gate and

door systems
|Hllw|is1rinkl 5} it g
Prispévky )
vle Tohle se milibi v | 3\ Sleduji + Sdilet Prehrat video Zpriva
Fotky
ironntioh Doporu&eno pro vis Pramyslova spoleénost
To se mi libi
Kontaktujte CAIS - Gate and door systems UloZte si CA N .
Pozvat piétele k oznateni této stranky jako To

We are GENUINE MANUFACTURER of HIGH-
QUALITY COMPONENTS for sliding gates,
swing gates, siiding doors and fences.

Qur production plant is located in Zlin (Czech
Republic)

s 141dem se tolioi a 14 idi 10 sleduje

To se libi 14 lidem Toselibi1 I'nformace Zobrazit vée
. +30388577 9128
Zprava © Poslat zpravu
@ caisew

- & Promysiové spoletost
# stav (8] Fotka nebo video B~

F Phispévky névtavniki >
ﬂ Napidte néco na tuto strénku

Prigpévicy

Zdroj: Facebook.com, © 2017, vlastni zpracovani

Obrazek 10. Facebookova stranka spolecnosti CAIS s. r. o.

Druhou platformou, kterou bude CAIS s. r. o. vyuzivat je profil spole¢nosti na siti In-
stagram. Vyhodou Instagramu je ptedevs§im rychlost sdileni a Sifeni obsahu diky pouzivani
tzv. hashtagli. Stejné jako profil na Facebooku miiZze i Instagram obsluhovat vice osob
a tim zhodnocovat jeho obsah. Instagram bude slouzit ptfedev§im grafické vyobrazeni no-
vinek, Sifeni povédomi o akcich spolecnosti CAIS s. r. o. vredlném case, a také

k vyobrazeni zajimavosti z bézného vyrobniho provozu.
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Republic
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 11. Instagramovy profil spolecnosti CAIS s. r. o. v aplikaci Instagram

Dulezité je, aby byl pro spole¢nost vytvofen unikatni hashtag, diky kterému bude jednodu-
ché a efektivni vyhledavat produkty CAIS v globalnim méfitku. Dilezité je také volit ide-
alni mix téchto hashtagl pfi pridavani fotografii a videi, aby stranku spole¢nosti CAIS
s. 1. 0. mohli lehce objevit 1 uzivatelé, ktefi nemaji profil spole¢nost ve svém kanale pti-
speévkd.

Tteti socialni siti, kde bude vytvofen pro spolecnost CAIS s. r. o. profil, je sit’ LinkedIn.
Tato socialni sit’ slozi predev§im pro spolecnosti, které hledaji zaméstnance. Timto krokem
by si spolecnost CAIS s. r. 0. mohla do budoucna zajistit pfisun kvalitnich potencialnich
zaméstnancll v ramci celého svéta. Na této socialni siti lze také sledovat rtiznd témata

v oblasti propagace, HR, apod.

V obdobi veletrhu R+T Messe ve Stuttgartu bude vyuzivan i server Twitter. Bude slouzit
pfedevsim k rychlému informovani o stanku spolecnosti CAIS s. r. o. Twitter bude vyuzit
1 ve zbytku roku, kdy pies n¢j bude spolecnost CAIS informovat o rychlych novinkach

v oblasti produkce ¢i navazani spoluprace s novymi distributory.
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9.4.3 Event marketing

Pod pojmem event marketing se v tomto ptipadé schovava specidlni edice produkti CAIS
pro veletrhy a vystavy v blizké budoucnosti. Ve spolupraci se zlinskou pobockou WRAP
Style (firma zabyvajici se pfevazné polepy vozidel 3D folii) vzniknou polepy s rtiznymi
designy pro jednotlivy typy produkti tak, aby na veletrhu upoutaly oko potencidlniho za-

kaznika jako prvni.

Oproti lakovani ¢i eloxovani ma polep folii tu vyhodu, Ze jde relativné v kratkém case jed-
noduse zménit design produktu bez nutnosti vyraznéjSiho zasahu (brouseni, chemickeé

odlakovani apod.). Aktualn¢ se pracuje na navrzich designu pro jednotlivy produkty.

Dale se na veletrzich objevi nové displejové panely, na kterych budou moci jednotlivy dis-
tributoti znacky CAIS zobrazit svoji nabidku téchto produktli. Zaroven budou slouZit 1 jako
forma propagace téchto distributort, jelikoz na téchto panelech budou i loga a zadkladni

informace o nich.

9.4.4 Videoprojekce

Smyslem videoprojekce v ramci spolecnosti CAIS s. r. o. je ukazat zdkazniklim, jak vyrabi

své produkty, jaké jsou vyuzivany stroje pro jejich vyrobu atd.

Videa, ktera predstavuji zakazniklim vyrobu, jsou jiz vytvofena a nahrdna na serveru You-
tube, kde ma spole¢nost zalozeny kanal ,,CAIS Gate and door systems*. NatoCeny jsou
4 Soty, které maji okolo 70 vtefin a ptfedstavuji ohybani, lisovani, frézovani a fezani

v procesu vyroby produkti CAIS.
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CAIS Gate and door systems

DOMOVSKA STRANKA

Nahrand videa  PREHRAT VSE

CAIS - Lathe CAIS - Band saws CAIS - Press, riveting CAIS - Rollforming line

301 zhlédnuti - pfed 9 mésici 215 zhlédnuti « pfed 9 mésic 312 zhlédnuti - pred 9 mésici 790 zhlédnuti - pred 11 mésici

Zdroj: Youtube.com, © 2017, vlastni zpracovani

Obrazek 12. Youtube kanal CAIS s. r. o.

Tato videa byla natoCena ve spolupraci s mladymi filmati z UnrealVisuals. Do budoucna
jsou pfipravovana dalsi videa, ktera budou slouzit k prezentaci funkcnosti jednotlivych

typl vyrobk.

9.4.5 Newslettery

Kazdé pondéli jsou zakaznikiim zasilany tzv. Newslettery, které slouzi nejen jako informa-
ce o novych produktech, ale i jako upozornéni napt. na kopie produktti CAIS (viz obrazek)
apod. Newslettery nejsou zasilany formou pfilohy emailu, ale jsou zobrazeny piimo na

pozadi emailu zakaznika.
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www.cais.eu

Make Sure
You Are Buying -
Original CAIS prOdUCtS MADE IN CZECH REPUBLIC

Obrazek 13. Priklad ,, Newsletteru* spolecnosti CAIS s. r. o.

Kromé upominaci funkce slouzi také pro prvni kontakt s potencidlnimi zékazniky, kterym

je zasilan newsletter se zakladnimi informacemi o spolec¢nosti.

V priloze P IV naleznete modelové newslettery, které byly v nedavné dobé zaslany zakaz-

nikim v ramci celého svéta.

Prvni newsletter ma za kol oznadmit zdkaznikiim, ze spole¢nost CAIS s. r. 0. je opravdu
celosvétovym hra¢em na trhu branovych a vratovych technologii. Druhy newsletter je ur-
¢eny piredevsim pro severské zemé& a Rusko. Ma za cil informovat zdkazniky o tom, Ze
produkty pod znackou CAIS jsou dimenzované i do velkych mrazt a zvladnou teploty az

—35°C.

Pro rozesilani a nasledné vyhodnocovéni dosahu je vyuzivan Cesky startup program ,,Ro-
zesli.“ Funguje na principu internetové aplikace, do které po zaplaceni vybraného progra-
mu dostane jejich klient pristupové udaje. Mimo plosné rozesilani emaild je mozné taky

filtrovat ptijemce pomoci pfedem definovanych filtrt.

Po odeslani kazdého ,,baliku* emaili je moZnost vygenerovat piehled o tom, kolik jich
bylo uspésné doruceno, jaky Cas to zabralo atd. Spolecnost vyzivajici tuto sluzbu také pra-
videln¢ dostava piehledy o tom, kolik emailti bylo rozeslano, kolik doruc¢eno, kolik piecte-
no ¢i kolik jich bylo precteno s proklikem na link v emailu apod. Diky tomuto lze efektiv-
né¢ méfit uspéSnost emailovych newsletteri v ndvaznosti na objednavky ¢i poptavky po

produktech.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

9.4.6 Customizace

Customizace produktli jiz probiha delsi dobu. Aktudlné se customizace zamétuje piede-
v$im na rusky trh, ktery je diky velkym teplotnim rozdilim vyzvou pro technology. Jednim
z hlavnich rozdili v produkci je vétsi tolerance v pohybu materialu, kvtli velmi nizkym
teplotam v této zemi. Pro Rusko se pak také néktery vyrobky vyrdbéji v jinych tvarech,

které jsou zvyklosti v této zemi.

Jelikoz se povedlo navazat spolupraci s trhy v Australii a Novém Zélandu, bylo tieba upra-
vit stavajici voziky pro zakazniky v téchto zemich. Rozdilem oproti standardnim evrop-
skym vozikim je jeho jina aretace. Bézn¢ se pouziva aretace lisovanim, kdezto pro trhy
v Australii a na Novém Zélandu je potieba tyto loziska aretovat segrovkou neboli pojist-
nym krouzkem. Nariist nakladii je pak 2 EUR, coz je cena, kterou je klient ochoten akcep-

tovat.

9.4.7 Rozdéleni trha

Rozd¢leni trhti jako takové podle lokality odbératele. V zésadée se jednd o déleni primarné
podle kontinent, sekunddrné pak podle klimatickych podminek v dané zemi. V soucasné
dobé je cilem vstoupit hlavné na trhy v Austrélii, na Novém Zélandu, Blizkém Vychod¢
a Jihoafrické republice. Hlavni diivodem je piedevsim udrZeni stalosti vyroby po cely rok,
jelikoz prave na jizni polokouli je stavebni sezona v plném proudu hlavné€ v zimnich mési-

cich.

9.4.8 Loga na produktech

Nové€ bude na kazdém vyrobku spolecnosti CAIS s. r. 0. umisténo logo CAIS, aby potenci-
alni zdkaznik nebo technici pfi instalaci ¢i servisu mohli jednoduse identifikovat produkty

znacky CAIS.

Logo bude ve formé plastikové bubliny, kterd bude nalepena na viditelném misté. Samo-

zfejmé pro kazdy produkt bude vytvotrena adekvatni velikost nalepky.

9.4.9 Vyuziti cloudového sdileni souboru

Spolecnost CAIS s. r. 0. vyuziva cloudové sdileni soubort jak v ramci internich zélezitosti
firmy, tak i v rdmci komunikace se zdkazniky. Tento systém je dulezity predevSim pro
zjednoduseni a zrychleni vSech procesti, u kterych ma tato sluzba vyznam (rychlé rozesila-

ni nabidek, komunikace mezi jednotlivymi odd€lenimi apod.).
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V ramci firmy se spole¢nost CAIS s. r. 0. po vyzkousSeni nékolika aplikaci, jako je Google
Drive nebo Dropbox, jit cestou vlastni aplikace, kterou vytvofil firemni IT technik. Jedna
se predevsim o bezpecnostni hledisko, jelikoz pies volné stazitelné aplikace hrozi velké
riziko kradeze citlivych dat. Aplikace funguje na PC a zafizenich, ktera vyuzivaji operacni
systém Android, kazdy ze zaméstnanct, ktery ji pouziva, mé vytvoreny unikatni ptihlaSo-
vaci udaje, které se pravideln¢ méni. Aplikace se pouziva predevsim pro rychlou komuni-
kaci mezi jednotlivymi oddélenimi, pro sdileni aktualnich nabidek a k rychlé upravé do-
kumentti béhem jednani s klienty. V ptipad¢ piijeti souboru vyskoci na uzivatele aplikace

upozornénti.

Pro své klienty spole¢nost CAIS s. r. 0. vyuziva sluzeb aplikace Google Drive. Na toto
ulozisté dostane kazdy klient své piistupové udaje a vSechny dokumenty (primarné infor-
mace o novinkéach, cenéach, poptipadé faktury nebo nabidky), které se zde nachazi (a ke
kterym ma povoleny pfistup) si mize prohlizet, ptipadné stahnout do svého zafizeni. Diky
tomuto miize spole¢nost CAIS s. r. o. rychle a efektivné cilit na jednotlivé klienty po celém

svete.
9.5 Navrh na zménu aktualnich prvku spole¢nosti CAIS s. r. o.

Zmén na aktudlnich prvcich neni tieba délat mnoho. Nejsou to ani tak zmény, jako spi$
vylepSeni soucasného stavu drobnymi detaily k leps$i orientaci zdkaznika. Tyto zmény tedy

nepiedstavuji nijak zdsadni a dramatické zasahy.
Webové stranky

Webové stranky doznaly v uplynulych mésicich zmén v jejich designu, nicméné je zde
jesté n€kolik detaill, které by mohly zefektivnit komunikaci se zdkazniky. Bylo by vhodné
umistit na web piimy odkaz na facebookovy profil spolecnosti prostfednictvim Facebook
ikony. Stejny pfipad je pak umisténi ikony Instagram a Youtube vedle ikony Facebook.
Takto si bude moci zakaznik jednoduSe pomoci prohlizece (pokud bude prohliZzet web na
tabletu nebo smartphonu, odkaz jej piepne do aplikace, pifipadné nabidne jeji instalaci)

zobrazit ptimo profil této firmy na jednotlivych serverech.

Dal$im detailem, ktery usnadni navstévnikiim webu jejich ptipadnou objednavku, je piida-
ni loga s odkazem na jednotlivé distributory. V praxi to znamena, ze pro kazdou jazykovou
mutaci, se pfifadi ptisluSny distributor (logo distributora s odkazem na jeho web u kazdé

mutace). Pokud bude pod danym jazykem vice distributord, je feSenim piidani malé aktivni
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mapky, kterd zakaznika odkdZe na jim pozadovaného distributora podle oblasti, kde zdkaz-
nik sidli.

Tietim detailem, je pfidani QR kédu na web. V QR kddech lze skryt vice véci, napt. moz-
nost stazeni katalogu v PDF do tabletu ¢i smartphonu v sekci ,,Katalog*, vizitka na ob-

chodniho feditele CAIS s. r. 0. nebo GPS soufadnice sidla firmy, ¢i skladu v sekcei ,,Kon-

takty*.

Jedinou zménou, ktera je pomérné¢ zasadni, pfesto nezbytna, je vytvoreni mobilni verze
webovych stranek. Usnadnila by zédkaznikiim, ale i zaméstnanciim spolecnosti CAIS s. r. o.
pruznéji reagovat na jakykoliv dotaz na dany produkt piimo v terénu (na veletrhu, nefor-
malnim jednani, pii instalaci bran). Mobilni verze zajisti lepsi Citelnost a rychlejsi nacitani

na smartphonech a tabletech.
Katalog

Katalog neni nutné nijak ménit. Slouzi ptesné tak, jak spolecnost CAIS s. r. 0. potiebuje
a dava zékaznikovi uceleny pohled na nabidku produktt. Detailem, ktery by mohl ud¢lat
katalog pfijemnéjsi, je pfiddni QR kodu na jeho zadni stranu. Pod timto kodem se bude

skryvat kontakt na obchodni oddéleni CAIS s. r. o.

Veletrhy

V ramci veletrht by bylo dobré zvazit vétsi vyuziti socialnich siti nez jaké je v bézném
roce. Na Facebooku a Instagramu by bylo vhodné zvetejnovat fotografie z veletrhu, popfti-
pad¢ kratké rozhovory s potencialnimi, ale 1 stadlymi zdkazniky spolecnosti. Stejné tak pro-
stiednictvim té€chto siti a Twitteru upozorfiovat neustale na misto, kde se stanek nachézi.

Proto by nebylo od véci vzit na tuto akci lovéka, ktery se bude o tyto aktualizace neustéle

starat a bude schopen reagovat v realném €ase na podnéty navstévniki veletrhu.

Na veletrzich lze ve velké mitfe vyuzit i QR kody. V tomto piipadé€ 1ze ke kazdému typu
vyrobku vytvofit unikatni QR kod, ktery odkaze pifimo na dany vyrobek a jeho varianty
v katalogu v¢€. vSech rozméri a dokumentace.

V ¢asti stanku CAIS s. 1. 0. by se také mély nachéazet obrazovky, na kterych by mély bézet

videa zobrazujici vyrobni proces, popiipadé instalaci jednotlivych produkti v realném zob-

razeni.
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9.6 Casova analyza projektu

V ramci Casové analyzy bude uvedeno, kdy jednotlivé projekty zacnou fungovat. Nelze
bohuzel presné fici, jak dlouho bude trvat zavadéni jednotlivych projekti do ¢innosti, jeli-
koz u nékterych z nich nelze stanovit dobu zavedeni, u jinych pak neni stale vybran doda-

vatel a tim padem neni ani mozno stanovit dobu zavedeni do funkéniho stavu.

Casova naroc¢nost jednotlivych ukoli je tézce stanovitelna, jelikoz neni urCen piesny roz-
sah prace na n¢kterych z nich. OvSem kuptikladu u tvorby videi byla, dle pfedchozich zku-
Senosti, ¢asova naro¢nost cca mésic. Dva dny zahrnovalo samotné nataceni, zbyvajici ¢as

zpracovani nato¢ené¢ho materialu, odsouhlaseni a zvefejnéni na serveru Youtube.

Pro tvorbu polepl pojezdovych voziki, je stanovena pfedb&zna lhita 8 tydnl. Prvni dva
tydny spadaji do kompetence spolecnosti CAIS s. r. 0., jedna se o vyrobu voziki a jejich
nalakovani dle pozadavku firmy, ktera bude zajistovat polep. Samotny polep a tvorba na-

vrhu pak zaberou zhruba 6 tydnd.

ZalozZeni socidlnich siti zabere v priméru jeden den, ale uvedeni siti do takového stavu,

aby byly konkurenceschopné obsahne mnohem delsi casovy usek.

Customizace produktli a rozdéleni trhii nelze piesné ¢asove vyjadrit. Jsou to procesy, které
zahrnuji spoustu ¢asu na pfipravu a naslednou realizaci. Pokud jde o drobné korekce pro-
dukt v pfipadé customizace, vSe se odehraje v fadu nékolika tydnt, pokud vSak je nutno
cely produkt predélat, je nutno pocitat s vice nez mesicem. To samé plati pii rozdélovani
a obsazovani novych trhti. S nékterymi oblastmi budou jednani jednoducha a nezaberou
mnoho Casu, ovSem se zemémi jako je Novy Zéland nebo Rusko jsou jednani dlouhodoba

a velmi naro¢na na pravni stranku véci.

V nésledujici tabulce je vyjadieno piiblizné uvedeni jednotlivych prvkd do funkéniho sta-

Vu.
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led.17 | Uno.17 | bfe.l7 | dub.17 | kvé.17 | &évn.17 | &vc.l7 srp.17 | zdf.17 fij.17 lis.17 pro.17

Polep X X
Videa X

Facebook X

Instagram X

LinkedIn X

Twitter X
QR kody X X X

Loga na produktech X

Upravy webu X X

Upravy katalogu X x

Pfiprava veletrhu X X X

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 12. Uvedent prvkii do procesu spolecnosti CAIS s. r. o.

9.7 Nakladova analyza projektu

Néklady na zhotoveni projektu implementace modernich marketingovych nastroja ovlivni
zCasti 1 Uprava stavajicich nastroji, jako je web, katalog a veletrhy. Je to proto, Ze moderni

marketingové nastroje ovlivni z ¢asti stavajici nastroje a pomohou k jejich zefektivnéni.

U socidlnich siti se momentéaln¢ bude vyuzivat neplacena varianta. Znamena to, Ze spolec-
nost CALIS s. r. 0. nebude aktualné tesit propagaci svych posti prostfednictvim sponzoro-
vanych prispévkd, stejné jako zajisténi vétsiho rozsahu odbératelti kandlu jejich kupova-

nim. Neni totiz zaruceno, Ze se k odbéru piihlasi pfesné ti uzivatelé, na které je cileno.

Logo na produktech bude tvofeno 3D samolepkou s logem CALIS s. r. 0. Rozmér samolep-
ky bude 4x4 cm. Pti objednani 1000 ks téchto samolepek je cena za 1 ks cca 6,50 K¢ dle
dohody s dodavatelem.

Castka za veletrh zahrnuje stanek o rozloze do 75 m?, logistiku, ubytovani pro zaméstnan-
ce, propagacni materidly a obcerstveni. Cena katalogli je kalkulovéna na zaklad¢ ptedcho-
zich objednavek, ovSem muze se v budoucnu drobné lisit s ohledem na pocet produkt

v katalogu.

V nésledujici tabulce je odhad nadkladd na tento projekt. Vysledna ¢astka je pouze pribliz-

na, ovSem neméla by vyrazné presahnout stanovenou ¢astku.
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Cena za jednotku v K¢ Pocet jednotek Cena celkem v K¢
Produktové video 32 400,00 1 32 400
Polep vozik( 1 080,00 10 10 800
3D etikety 6,50 1000 6 500
Upravy webu 11 500,00 1 11500
Tisk katalogl 77,44 5000 387 200
Ptiprava veletrhu 900 000,00 1 900 000
Celkem 1348 400

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 13. Ndkladova analyza projektu

9.8 Mozna rizika po zménach v marketingovych nastrojich

Rizika, kterd po zavedeni novinek v marketingovych néstrojich, nejsou nikterak zavazna.
Mohou vSak nastat rizné situace, které mohou poskodit spolecnost CAIS s. r. 0. v o¢ich

vetejnosti.

Problémova situace miiZze nastat v momenté, kdy budou chybné vytvotreny QR kody. Tim
je mysleno napft. Spatné uvedené telefonni Cislo, chybné stranka v katalogu, Spatn¢ zadané
soutadnice apod. Pfedev§im béhem veletrhu, kdy neni moZzné zjednat okamzitou napravu,
by to mohlo zplsobit problém ve vztahu k osloveni novych zdkazniki, ktefi mohou mit
tendenci vnimat spolecnost CAIS s. r. 0. jako chaotickou a nepfipravenou.

Spatné vyuzivani socidlnich siti je dal§im bodem, ktery miize pfinaset jista rizika. Je diile-
zité spravné vyvazit kvalitu obsahu a ¢etnost novych prispévkil na socialnich sitich. Pokud
bude obsluha aktualizovat profily vicekrat za den nevhodnym obsahem, muize dojit ke ztra-

t& dobrého jména spolecnosti, jak v o¢ich vefejnosti, tak i mezi konkurenty.

U customizace hrozi riziko Spatného odhadu trendi na daném misté. Samoziejmé, popta-
vajici spolecnost zada parametry, které ma produkt spliiovat, nicméné muze se stat, ze né-
které procesy, béhem vyroby nebudou presné takové, jaké jsou pozadovany. V tomto pfi-
pad¢ nemluvime o selhdni lidského faktoru, ale o jinych klimatickych podminkach (jina
vlhkost, tepelné podminky, ...), omezeni z hlediska technologii, atd. Tim je ohrozena kva-
lita produkce. Pokud by se chyba opakovala, je nutné hledat jin4 feSeni (napt. dodavatele

materialu), aby spolecnost CAIS s. r. 0. nepfisla o zdkaznika.
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Pti vstupovani na nové trhy je rizikem zvoleni polohy partnera. Toto mize velmi ovlivnit
naklady na piepravu, skladovéni, atd. Rizikem je také Spatné zvolena strategie vstupu na
nov¢ trhy. Piedtim je proto velmi dilezité, aby si spolecnost provedla ditkladnou analyzu

trhu, kam chce vstoupit, ¢imz velmi eliminuje riziko netuspéchu.

9.9 Doporuceni pro vedeni spole¢nosti CAIS s. r. o.

Doporuceni lze rozdélit na dvé Casti — Gpravy aktudlniho stavu a implementace modernich

nastrojii do marketingového fizeni.

V ramci uprav aktudlnich prvka je v prvni fadé doplnéni distributorti produktd do jednotli-
vych zemi na webovych strankach, coz usnadni zdjemcim jejich vyhledani a také to
usnadni praci obchodnikiim CAIS s. r. 0., ktefi nebudou muset pieposilat kontakty. Spolu
s timto je dulezité zalit pracovat na mobilni verzi webu. V tomto ptipadé je prvnim kro-

kem nalezeni kvalitniho webkodéra, ktery problematice rozumi.

Uprava katalogu neni realna okamzit&, nicméné pro piisti katalog je nutné pfipravit QR
kody, které by mél obsahovat, tzn. urcit, co v§e bude pod jednotlivé kody spadat a jakym

zpusobem se bude uzivatelim QR kod po nacteni zobrazovat..

V ramci implementace novych prvka by bylo vhodné co nejdiive spustit profily na vSech
socialnich sitich, které jsou navrzeny v této praci. Dulezité je, aby je spravovalo minimum
osob z diivodu kvality obsahu. Tim je mysleno, aby nedochézelo k opakovani ptispévk,
chybnym popisiim, apod. Kvalitni a spravné€ voleny obsah je dilezity predev§im pied vel-
kymi udalostmi, kdy je nutno se zakazniklim co nejvice pfipominat. Déle je to tvorba QR
koda, které by mély obsahovat pouze podstatné informace a mély by byt umistény na
dobte viditelnych mistech. Co se videoprojekce tyka, bylo by vhodné nejprve vytvofit vi-
dea s nejcastéji prodavanymi produkty, poptipadé videa, kterd budou urcena pro vybrané
trhy

a komunikovat je ptfedevsim jejich smérem. Loga na produktech by bylo vhodné vyfiesit co
nejdiive, ¢emuz ovSem piedchazi vybér vhodné technologie, ktera odold povétrnostnim

vliviim, s ¢imz souvisi vybér spravného dodavatele.

Aby bylo dosazeno co nejlepsiho vysledku, je nezbytné jednotlivé prvky provazat
v maximalni mozné mife. Jedin¢ tak budou vSechny marketingové nastroje maximalné

efektivni a ucinné. Veskeré zmény je nutné zapocit co nejdiive, aby se daly priabézné od-
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straniovat chyby a ovéfila se jejich ucinnost, a zaklad¢ které by pak mélo dojit k dalsim

upravam.
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10 SOUHRN PROJEKTOVE CASTI

V projektové ¢asti byly predstaveny cile projektu, jehoz hlavnim ucelem je modernizovat
marketingové nastroje ve spolecnosti CAIS s. r. 0. Déle byla urcena vize spole¢nosti jejim
majitelem, panem Miroslavem Caisem a byly stanoveny cile. Ty byly rozdéleny do tfech
kategorii, a to kratkodobé¢, sttednédobé a dlouhodobé. Mezi kratkodobé cile se fadi udrzeni
EBITDA nad 10% kazdy rok, do stfednédobych patti napt. rozsiteni nabidky a pfedstaveni
novych feSeni pro brany. Mezi dlouhodob¢ cile Ize pak zatadit zvétSeni podilu na celosve-

tovém trhu.

Nasledné byly vybrany moderni marketingové nastroje s ohledem na co nejlepsi vyuziti
smérem k zakazniklim. Lze sem zatfadit QR kody, socidlni sité, videoprojekce, event mar-
keting, newslettery, customizaci nebo tfeba rozdéleni trhii. U socialnich siti byly zvoleny
profily na Facebooku, Instagramu, Twitteru a LinkedInu, QR kdédy budou aplikovany na
vSechna mista, kde budou mit smysl — katalogy, web, vizitky, newslettery a vybrané plo-
chy na veletrzich. Customizace produktl a déleni trhii by se mélo uskutecnovat a zakladé
peclivé predchozi analyzy s ohledem na maximalni vyuziti daného trhu. V rdmci Gprav
stavajicich nastroji by mél byt kladen diiraz na jejich provazanost s modernimi néstroji,

pfedevsim se socidlnimi sitémi a QR kody.

Z Casové analyzy vyplyva, ze aplikace jednotlivych krokl zabere v podstaté cely rok 2017.
Kazdy z krokt vyZzaduje delsi ¢asovy usek a je nutno mu vénovat peclivou piipravu, aby
byla aplikace 100% uspé$na. Se zmeénami se proto zapocalo uZ v tinoru 2017 a budou pro-
vazet cely rok. V nékladové analyze byly vycisleny pfiblizné ¢astky na jednotlivé prvky.
Celkova castka dosahuje 1 348 400 K¢ a zahrnuje piipravu veletrhu, Gpravu webovych
stranek, vyrobu novych katalogii, pfipravu dal§iho prezenta¢niho videa, polepy vozika

a vyrobu 3D etiket.

Analyza rizik ukazala, Ze spole¢nosti CAIS s. r. 0. nehrozi Zadna vazna rizika, pokud se na
vSe peclive pfipravi a nebude prehanét svoji snahu v oslovovani zakaznikti prostfednictvim

modernich kanali komunikace.

Doporuceni jsou formulovana s ohledem na dillezitost jednotlivych prvki pro marketingo-
vou komunikaci. Ty ¢asti, které je nutné fesit jako prvni, jsou vyzdvihnuty na prvnim misté
v kazdé oblasti. Ty mohou pomoci novym i stavajicim zdkaznikim urychlit objednévku
vyrobki s logem CAIS a zvysit tak zisk spolecnosti a také zvétsit povédomi o spolecnosti

CAISs.r. 0.
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ZAVER
Hlavnim zamér této diplomové prace bylo vytvoftit projekt implementace modernich mar-
ketingovych néstrojii do spolecnosti CAIS s. r. 0. Aby bylo tohoto zdméru dosazeno, bylo

nutné zpracovat teoretické poznatky a nasledné zanalyzovat soucasnou situaci ve spolec-

nosti.

Nejprve byl zanalyzovan soucasny stav, kde bylo zjiSténo, ze vyuziti aktualnich prvka je
vyrovnané. Nasledné analyzy ur€ily pozici firmy vii¢i konkurenci. Na zakladé téchto zjis-
téni si muze vedeni spolecnosti relativné¢ oddychnout, jelikoz pozice vic¢i konkurenci je

dobra.

Kli¢ové je drzet krok s konkurenci a trendy nejen sledovat, ale snazit se je i1 predvidat. A to
nejen v oblasti vyroby, ale i na poli marketingu. Je diilezité peclivé planovat vSechny akce
a kroky tak, aby byly maximaln¢ u¢inné v dob¢, kdy jsou spustény. Podstatné je ptesné
cilit na zékazniky v riznych ¢astech svéta, kam spole¢nost CAIS s. r. 0. prodava své vy-

robky pod znackou CAIS.

Diky moZznostem modernich marketingovych néstrojii a celosvétové rozsifenosti internetu
je mozné vyuzivat nastroje marketingu efektivnéji nez kdykoliv predtim a tim také ziskat
veétsi mnozstvi zékaznikl a procento trhu. Podstatné je, hlidat si sva data pred utoky hacke-

ri nebo pied vynasenim zaméstnanci.

V této praci bylo navrZeno jak né€kolik novych nastrojti, jako tfeba QR kody nebo socidlni
sité, tak 1 Giprava stavajicich nastrojl, napt. detaily na webovych strankach nebo katalogu.
Dulezité je, aby byly tyto nastroje vyuzivany v maximalni mozné mite a byly mezi sebou
provazany ke zvySeni efektivnosti. Neni vSak podminkou, aby nastroje navazovaly jeden
na druhy a mohou byt vyuzivany zcela oddélené a nezéavisle na sobé. Rozhodovani o tom,
které nastroje budou vyuzivany a v jakém rozsahu je jednim ze strategickych rozhodnuti ve

vedeni spole¢nosti.

Je jen na vedeni spolecnosti CAIS s. r. 0. jestli vyuZije vS§echny navrhované zmény ve sta-
vajicich nastrojich, popfipadé aplikuje nové navrzené nastroje do marketingovych aktivit
spolecnosti. Neni to vSak jednoducha zalezitost, kterou lze vytesit béhem nékolika dni

nebo tydnt.
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SEZNAM PRILOH

PI Benchmarking zahrani¢nich firem
PII  Benchmarking domacich firem
PII QSPM matice

PIV  Modelové newslettery



r

W

BENCHMARKING ZAHRANICNICH FIREM

v 7

PRILOHAPI

T - Cais Rolling Center Combi Arialdo [Fratelli Comunello Fac IBFM Hi-Motions

Body | VxB | Body | VxB | Body | VxB | Body | VxB | Body | VxB | Body | VxB | Body | VxB
Profil na Facebooku 0,05 | 1,00 0,05 5,00 0,25 6,00 0,30 1,00 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05
Profil na Instagramu 0,05 [ 1,00 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05
Profil na LinkedInu 0,05 [ 1,00 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05 4,00 0,20 1,00 0,05 1,00 0,05 4,00 0,20
Profil na Twitteru 005 | 1,00 | 005 | 300 | 015 1,00 | 0,05 100 | 0,05 | 1,00 | 005 1,00 | 005 | 1,00 | 0,05
Profil na Google+ 0,05 | 1,00 0,05 6,00 0,30 1,00 0,05 5,00 0,25 6,00 0,30 1,00 0,05 1,00 0,05
Kanal na Youtube 0,07 | 7,00 0,49 1,00 0,07 3,00 0,21 6,00 0,42 7,00 0,49 7,00 0,49 6,00 0,42
VyuZiti QR kodd 0,04 | 3,00 0,12 1,00 0,04 6,00 0,24 1,00 0,04 1,00 0,04 1,00 0,04 1,00 0,04
Zpracovani webu 0,12 | 9,00 1,08 8,00 0,96 6,00 0,72 8,00 0,96 7,00 0,84 5,00 0,60 7,00 0,84
Jazykové mutace webu | 0,10 | 10,00 | 1,00 7,00 0,70 5,00 0,50 6,00 0,60 6,00 0,60 6,00 0,60 6,00 0,60
Adaptivnost webu 0,05 [ 7,00 0,35 9,00 0,45 5,00 0,25 9,00 0,45 8,00 0,40 7,00 0,35 7,00 0,35
Zpracovani katalogu 0,12 | 9,00 1,08 9,00 1,08 7,00 0,84 8,00 0,96 6,00 0,72 5,00 0,60 6,00 0,72
Prezentace na veletrzich | 0,25 | 9,00 2,25 8,00 2,00 6,00 1,50 | 10,00 | 2,50 6,00 1,50 7,00 1,75 8,00 2,00
Soucet 1,00 | 59,00 | 662 | 5900 | 610 | 48,00 | 4,76 | 60,00 | 653 | 5100 | 509 | 43,00 | 4,68 | 45,00 | 537




7

I'4

BENCHMARKING DOMACICH FIREM

v 7

PRILOHAPII

— — Cais Technopark Dexet Kovian Umakov

Body VxB Body VxB Body VxB Body VxB Body VxB
Profil na Facebooku 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05 8,00 0,40 5,00 0,25
Profil na Instagramu 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05
Profil na Linkedinu 0,05 1,00 0,05 4,00 0,20 1,00 0,05 4,00 0,20 3,00 0,15
Profil na Twitteru 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05
Profil na Google+ 0,05 1,00 0,05 5,00 0,25 5,00 0,25 7,00 0,35 6,00 0,30
Kanal na Youtube 0,07 7,00 0,49 7,00 0,49 3,00 0,21 7,00 0,49 9,00 0,63
VyuZiti QR koda 0,04 3,00 0,12 4,00 0,16 1,00 0,04 5,00 0,20 1,00 0,04
Zpracovani webu 0,12 9,00 1,08 8,00 0,96 7,00 0,84 8,00 0,96 7,00 0,84
Jazykové mutace webu 0,10 10,00 1,00 1,00 0,10 1,00 0,10 1,00 0,10 6,00 0,60
Adaptivnost webu 0,05 7,00 0,35 9,00 0,45 6,00 0,30 9,00 0,45 7,00 0,35
Zpracovani katalogu 0,12 9,00 1,08 7,00 0,84 5,00 0,60 7,00 0,84 9,00 1,08
Prezentace na veletrzich | 0,25 9,00 2,25 7,00 1,75 1,00 0,25 1,00 0,25 1,00 0,25
Soucet 1,00 59,00 6,62 55,00 5,35 33,00 2,79 59,00 4,34 56,00 4,59
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p— Viha Str. 1 Str. 2 Str. 3 Str. 4 Str.5

KD CD KD CD KD CD KD CD KD CD
Silné stranky - S
Jazykové mutace 0,10 4,00 0,40 3,00 0,30 2,00 0,20 2,00 0,20 2,00 0,20
Zpracovani webu 0,12 3,00 0,36 3,00 0,36 2,00 0,24 2,00 0,24 3,00 0,36
Zpracovani katalogu 0,12 3,00 0,36 4,00 0,48 4,00 0,48 2,00 0,24 2,00 0,24
Prezentace na veletrzich 0,25 2,00 0,50 4,00 1,00 3,00 0,75 3,00 0,75 3,00 0,75
Vlastni vyroba 0,11 3,00 0,33 3,00 0,33 3,00 0,33 4,00 0,44 3,00 0,33
Slabé stranky - W
Profily na socialnich sitich 0,05 3,00 0,15 4,00 0,20 3,00 0,15 2,00 0,10 2,00 0,10
VyuZiti QR koda 0,04 2,00 0,08 3,00 0,12 2,00 0,08 2,00 0,08 2,00 0,08
Omezena vyrobni kapacita 0,18 3,00 0,54 3,00 0,54 4,00 0,72 4,00 0,72 4,00 0,72
Nedostatek personalu 0,03 2,00 0,06 3,00 0,09 4,00 0,12 4,00 0,12 4,00 0,12
PFileZitosti - O
Solarni panely 0,12 1,00 0,12 1,00 0,12 2,00 0,24 2,00 0,24 2,00 0,24
Spoluprace s MPO na veletrzich 0,08 2,00 0,16 3,00 0,24 2,00 0,16 1,00 0,08 2,00 0,16
Navyseni poftu zakaznikd diky soc. sitim| 0,11 1,00 0,11 3,00 0,33 1,00 0,11 1,00 0,11 1,00 0,11
Spoluprace s VS na vyvoji 0,12 3,00 0,36 3,00 0,36 4,00 0,48 4,00 0,48 4,00 0,48
Hrozby - T
Utok hackert 0,25 4,00 1,00 4,00 1,00 4,00 1,00 3,00 0,75 3,00 0,75
Posileni koruny vaci euru 0,09 2,00 0,18 2,00 0,18 2,00 0,18 2,00 0,18 3,00 0,27
Kopie z Asie 0,18 3,00 0,54 3,00 0,54 3,00 0,54 2,00 0,36 2,00 0,36
Cenova valka 0,05 2,00 0,10 1,00 0,05 1,00 0,05 2,00 0,10 2,00 0,10
Celkem X x 5,35 X 6,24 X 5,83 x 5,19 x 5,37
Poradi x 4. 1. 2. 5. 3.
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Are you ready for winter weather ?
CAIS proven and tested products !!
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