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ABSTRAKT

SAMEC, P. Marketingova komunikace na trhu B2B v podniku Knirr, s.r.o.

bakaldrska prace. Ceské Budg&jovice : Vysoka $kola evropskych a regionlnich studif,

2018. 50 s. Vedouci bakalaiské prace : prof. Ing, Vanda Lieskovskd, PhD,

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, marketingové

analyzy

Prace se zabyva zkoumanim marketingove komunikace firmy Knirr, s.r.o..
Zaméfuje se zejména na aktivity na trh B2B. Zkouma pozici daného subjektu na trhu.
Vyhodnocuje marketingové aktivity subjektu interni i externi. V praktické casti je
hodnocen projekt produktu, ktery vnikl na zakladé marketingového vyzkumu. Ten
neprobihal od zacatku dle prvotnich predpokladi, a proto byl zcela zdmérné vybran pro
tuto praci. Na zakladé této analyzy jsou shrnuty vysledky a posouzeny kroky i to

s ohledem pro ptipadné dalsi podobné projekty.



ABSTRACT

SAMEC, P. Marketing Communications on B2B of KNURR, s.r.0. Buisniess:
Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies,

2018. 50 p. Supervisor : prof. Ing. Vanda Lieskovska, Ph.D.

Key words: marketing communication, marketing research, marketing analysis

This thesis deals with observation of marketing communication in the Knrr,
s.r.o. company. It focuses mainly on the activities on B2B market. The position of given
subject is examined on the market. It evaluates marketing activities of the subject,
internal and external. In practical part is evaluated project of the product, which
originated based on marketing research. The research did not go as planned from the
beginning and therefore was intentionally selected for this thesis. Based on this analysis
the results are summarized and the steps which were done were judged, with the

consideration for next similar projects.
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Uvod

Tato prace se zabyva analyzou a zkoumanim podnikatelského subjektu,
pusobicim na trhu B2B. Detailnéji se zabyva vlivy, pasobicimi na zkoumany subjekt.
V praci bude vyhodnocen specificky projekt produktu, navrzeného na zakladé
marketingového pruzkumu trhu. Tento projekt byl vybran zejména z toho duvodu, Ze
V uz prvotni fazi nepatfil ke standardnim projektim z hlediska pocatecni implementace
produktu a jeho naslednym zménam, které reagovali na aktualni situaci na trhu. Nemén¢é
zajimava byla v tomto pfipad¢ i marketingova komunikace. Prace se snazi poukazat na
dulezitost pouzivani aktualnich a relevantnich dat z marketingové komunikace. Tento
kontinudlni proces je dilezité neustdle komunikovat na riznych urovnich fizeni, bez
ohledu, zda-li se jedna o interni nebo externi marketingovou komunikaci. Jediné¢ na
zaklad¢ ziskani relevantnich informacnich zdroju, jejich postupného vyhodnocovani a
nasledné implementace do fidici ¢innosti je mozné operativné reagovat na zmeénéné

podminky trhu.

Vzhledem k tomu, Ze mam téméf 20 let zkuSenosti s praci ve vrcholném
managementu vedeni spoleCnosti, které se stala predmétem piedlozené bakaldiské
prace, jsem se pokusil propojit ziskané teoretické poznatky s redlnymi podminkami
z praxe v oblasti fizenim marketingovych aktivit. Mym cilem je navrhnout urcita
opatieni, které by pomohla odhalit skryté rezervy v oblasti marketingu. Také bych se
pokusil doporudit intenzivnéj$i propojeni poznatki z marketingovych aktivit do praxe

zkoumaneho subjektu..



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem této prace je zjistit pozici zkoumaného subjektu na trhu. Zjistit jeho silné
a slabé stranky. Analyzovat jeho marketingovou komunikaci a doporucit dalsi mozné
kroky. K tomuto bude pouzita SWOT analyza, metoda IFE a EFE a marketingovy
vyzkum. Informace a zdroje pro tuto praci budou pouzivany primarné z interni databaze

zkoumaného subjektu, déle z vysledkt prizkumii a Setfeni a také z odborné literatury.

Snahou této prace je na zaklad¢ zjisténych fakti navrhnout a doporucit mozné
kroky pro dalsi komunikaci, a to zejména smérem ke kone¢nym zakaznikiim pusobicich
na trhu B2B.

1.1 Tema prace

V rozhodovani pro téma této prace jsem vychazel podle nékolika pro mé
kli¢ovych faktorti. Zejména fakt, Ze ve zkoumané spole¢nosti jsem pracoval dlouhou
dobu a mam piistup ke v§em primarnim datiim, které mohu ve své praci pouzit. Snazil
jsem se o to, aby veSkeré analyzy a vyzkumy mély realné a faktické podklady proto,
aby byly pouzitelné a vypovidajici. Pro m¢ je velmi dulezita poucka z knihy pana
Kotlera a Armstronga: ,,Sluzby maji obvykle nehmotnou povahu, jsou uskute¢novany
formou realizace urcitych €innosti ¢i uzitk®, diky nimZ pfijemce nebo nabyvatel ziskava

“!'_ To mne piivedlo k nazoru, Ze nejlepsim feSenim bude zkoumat

urcitou vyhodu
firmu, ve které jsem pracoval témér 20 let a to z hlediska marketingu sluzeb. Déle bych

si toto téma dovolil rozvést.

| v dnes$ni dobé& pies veskerou elektronickou a technologickou podporu, ziistava
ve sluzbach nejdilezitéjsim faktorem ten, kdo danou sluzbu vykonava pies
zprostiedkovany produkt kone¢nému zakaznikovi. Dovoluji si tvrdit, Ze timto Cinitelem
je nositel sluzby, ktery danou sluzbu vykonava. Muze se jednat o vlastnika podniku
sluzeb, ¢i jeho zaméstnance. Bez té€chto osob by v dnesni dobé nebylo mozné ptedat

vV pozadované kvalité a rychlosti, kone¢ny produkt koncovému zékaznikovi.

Rozhodl jsem se, Ze se navenek pokusim nastinit obraz podniku, kterému ma

pomoci marketingova propagace. Nastinit jakym zpisobem pusobi podnik navenek a

! KOTLER P., AMSTRONG G. Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. 856 s. ISBN 80-247-
0513-3-3



jak je v podniku s pracovniky pracovano. Jakym zpusobem je rozSifovana jejich
kompetence a jak jsou hodnoceni a motivovani. Tyto faktory pak dle mého ndzoru maji
jak pozitivni, tak i bohuzel neziidka negativni vliv na konzumenta sluzby — koncového
zdkaznika. Déale vramci marketingové komunikace popisi jednotlivé vazby mezi
ucastniky celého komunika¢niho procesu a vlastni pribéhy informaci. Zajimavé je také
jakym zpusobem se firma prezentuje navenek a zda-li by nebylo vhodné jeji
marketingové aktivity vice rozsifit. Ve své praci popisi projekt, kde firma pfi
komunikaci na trhu B2B pouzila marketingovy vyzkum a jeho vysledky pak pievedla
do reélné praxe formou produktu, ktery pak dokonce uvedla na trh. Tento projekt jsem
si vybral zamérn¢ vzhledem ktomu, ze se vném odrazi prvky marketingové
komunikace na trhu B2B v¢. vSech specifik. Podobné projekty jsou jiz UspéSné

implementovany jiz 10 let a to velice uspesné.

Mnou vybrany projekt se od samého zacatku potykal s velkymi problémy a
nebyl schopen naplnit planovana ocekavani. V této praci bych rad odhalil diivod téchto
neuspéchit a navrhl do budoucna takova opatfeni, aby bylo mozno tyto problémy

eliminovat.

1.2 Predstaveni firmy

Firma Knlrr s.r.0. - Jedna se o pravni subjekt, ktery je stoprocentné vlastnény
némeckou matefskou spolecnosti a ta je dale vlastnéna americkym vlastnikem. Firmu
Kniirr zalozil roku 1931 pan Hans Kniirr. Pivodné mél k dispozici pouze malou
dilni¢ku na kovoobrabéni. Postupem doby se firma rozristala a vybudovala si prodejni
zastoupeni po celém svété a pan Kniirr nechal postavit dalsi vyrobni zavody a vytvoiil
takzvané prodejni jednotky. Na tizemi Spolkové republiky Némecko se nalézaly Ctyii
vyrobni zavody. Déle vybudoval vyrobni zavody ve Svycarsku, Brazilii, Anglii a Ceské
republice. Po odchodu p. Hanse Kniirra mladsiho roku 2000 do penze, je cely koncern
prodan a restrukturalizovan. DoSlo k prodeji nejméné vydéleénych podnikli, zméné
vedeni a postupti, diky témto kroklim zacal cely podnik opét vytvaret zisk. K nejvétSimu
milniku v historii podniku dochazi roku 2006, kdy spole¢nost kupuje americka firma
Emerson Elektric Co. V soucasnosti ma spolecnost kolem 132 tisic zaméstnanci v
celkem 230 zavodech po celém svéte, a v roce 2013 doséhla trzby 24,7 miliardy USD.
Firma v NiSovicich se zabyva vyrobou serverovych sitovych a klimatiza¢nich skiini —

ke konci roku 2015 zde pracovalo vice nez 300 zaméstnancu.
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Filozofii spole¢nosti je dodavat kompletni dodavky cilovému zékaznikovi, tzv.
»Na kli¢“, coz je celkové feSeni serverovych mistnosti dle specifikace koncového
zakaznika. Vyhodou zavodu v NiSovicich je fakt, ze spolecnost disponuje témeét vSemi
technologiemi, které jsou potiebné pro vyrobu kompletniho vyrobku. Namétkou uvedu
vysekavani, ohranovani, svafovani, praskové lakovani, lepeni, sitotisk, laserové
popisovani a jiné. V soucasnosti se uvazuje o nakupu laseru z diivodu vétsi flexibility a
variability pfi vyrob& perforovanych dilcii pro klimatiza¢ni skiin€. Tyto technologie
zaru€uji moznost vysoké flexibility podniku a rychlou reakci na ptani zakaznikt. V roce
2014 oslavila firma v NiSovicich dvacetileté vyro¢i od zalozeni, v nasledujicim roce
2015 dosahla spolecnost svého rekordniho obratu 46 000 000 USD. K tomuto
dosazenému cili pfispéla nemalou mérou i prace s kmenovymi zaméstnanci, ale i obraz
firmy navenek, coz ptispiva k celkové pozici podniku na trhu a vnimani subjektu

zakazniky. Zvysujici duraz na etické chovani sluzeb na vnitini a venkovni tvai podniku.

Dalsi dalezitym aspektem je ekologie a péce o Zivotni prostiedi. Tento aspekt je
ze strany zékaznikl Vv soucasné dob¢ stale vice podrobn¢ zkouman a vyhodnocovan.
Zékaznik se podle dosazenych vysledkt, které neziidka sbird sam v podobé
zakaznickych auditd, rozhoduje zda-li viibec zahdji spolupraci s podnikem, ktery méa
zdjem do budoucna spolupracovat. Az v pfipadé, Ze podnik splni v soucasné dobé
standarty, které jsou od jeho partnerdi a to na zakladé pozitivnich vysledku,
pozadovanych od auditi se podnik stdvd konkurenceschopnym. Aktualné maji tyto
vysledky stale vice dulezitéjsi roli v ziskavani a udrzeni koncového zdkaznika, pro jeho
vnimani nabizené sluzby. Domnivam se, ze urité aspekty jsou, zcela spravné vnimany

jako standard a soucast nabizené sluzby, ktera je nedélitelna od téchto atributtl.

Obrdzek ¢. 1: Pohled na administrativni budovu firmy Kniirr, s.r.0.2

2 Zdroj: Archiv autor
11



1.3 Misto, lokalita piisobnost

Podnik ptisobi v Jiznich Cechach, zhruba v poloviné cesty mezi Strakonicemi a
Vimperkem. Dale mé inzenyrské stfedisko v Plzni a montazni zdvod ve Strakonicich.
Poloha podniku je vyhodna vzhledem ke vzdalenostem, zejména vzdalenost 130 km od

logistického centra. To byl hlavni diivod pro umistnéni podniku do tohoto regionu.

Z hlediska lidskych zdroju je tato lokalita nepfili§ atraktivni, podnik se nachézi
na malé vesnici a zaméstnanci se musi do prace dopravovat nejcast&ji osobnimi
automobily. Existuji také moznosti dopravy vlakem, kde je vlakova zastavka vzdalena
od podniku témét dva kilometry. V ptipad¢ dopravy autobusem je situace obdobnd a
zaméstnanec pak musi absolvovat vzdalenost z blizké Volyné také pésky. To je
samoziejm¢ v dnesni dobé pro zameéstnance neoptimalni a radéji pouzivaji moznost
vlastni dopravy. Na okrese Zije aktualné 51 470 obyvatel a rovnéz hustota obyvatelstva
68 obyvatel na kilometr ¢tverecni, nezafazuje okres mezi Okresy s vysokou hustotou
osidleni. Nicmén¢ pramyslové podniky jsou Vregionu zastoupeny vV Siroké mife.
Namatkou uvedu nekolik z nich, které jsou si podobné z hlediska pouzitych vyrobnich
technologii, ¢i vyrobniho programu. Jsou to BISO - do 200 zamé&stnanctli, Dura 1400,
Rohde —Schwarz 700, Péttinger 450 zaméstnanci. Z tohoto hlediska se Kniirr fadi ke
sttedu se svymi 300 zamé&stnanci. Také je patrna snaha jednotlivych podnikit doplnit
chybéjici personal na ukor jiného. Tim dochézi k fluktuaci zaméstnancti a stale vétSimu
nartstu jejich mezd. V soucasnosti zaznamendvam eskalaci trendu posledni doby, tim je
nedostatek kvalifikované pracovni sily na vSech trovnich. Zejména pro prumyslové
podniky se stava tato situace ¢im dal vice neunosnou. Stat nezabezpecuje vzdélani dalsi
generace technickych profesi a stavajici pracovnici na trhu prace maji stale vétsi
oc¢ekavani. Zejména v piihrani¢nich oblastech s Rakouskem a Némeckem je tento trend
jesté umocnén tim, Ze kvalifikovany personal stale vice odchazi do zahrani¢i, kde jsou
jeho ptijmy na takové urovni, Ze tuzemsky podnik jim nema Sanci konkurovat. K tomu
je potieba zohlednit 1 dalsi benefity, kdy zahrani¢ni podniky organizuji dokonce pro své
zaméstnance z Cech pravidelné autobusové linky, aby byla prace u nich pro nase
obc¢any jesté vice atraktivni. To se dotykd také podniku Kndrr, s.r.o.. Tento negativni
trend je patrny i na obrazku ¢.2, kde je patrné, ze pocet zaméstnanctu se i z téchto

divodt z posledni tfi roky sniZzoval.
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Obrdzek ¢ 2:Vyvoj poctu zamésmancii 2001 - 2015

1.4 Trh sluzeb

V tomto ptipadé¢ se jednd o vztah na trhu B2B. Podnik sluzeb dodava své
kompletni produkty a sluzby velkym spole¢nostem (Siemens, Fujitsu, VW, Oracle aj.),
Tam dochézi k dalsimu dovybaveni téchto jednotek, ale také k dil¢im zakaznikim.

Dalsi doplitkkové aktivity jsou jednim z klicovych faktori pfed samotnou
dodavkou samotného produktu, ktery je zcela nezbytné jesté dovybavit do serverovych
mistnosti, které jsou zapojeny do kompletu s jinymi vyrobky, neziidka i od jinych
dodavateli.

Spolecnost Kniirr vSak zajistuje i1 tyto sluzby. Konkuren¢ni vyhodou pro
zkoumanou spolec¢nost je zejména fakt, Ze je schopna reagovat na specificka prani
nastaveny marketingovy proces a zejména marketingovou komunikaci. K tomuto ma
spole¢nost pfimo v matefské firm¢ Marketingové oddéleni, které centraln¢ koordinuje
marketingové aktivity jednotlivych podniki. Ty si pak operativné fidi dil¢i ¢asti, jako je
napiiklad prezentace podniku navenek a jeho spolupraci z dal§imi subjekty v rdmci
reklamy, ¢i sponzoringu.

V oblasti prvotni komunikace je oddéleni zakaznického servisu, které musi

jednotlivé varianty dodavek zbozi nakonfigurovat, zkalkulovat cenu, nechat

% Zdroj: SAMEC.,P, Prezentace vyroby Kniirr, s.r.0. 2016
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zkonstruovat, poté odsouhlasit se zakaznikem. V dalsi fazi pak musi fidit a koordinovat
dodavky jednotlivych komponenta dle harmonogramu od zé&kaznika. Nakonec je
zodpoveédny i1 za posledni ¢innost — to je zarucni a pozaruc¢ni servis, ktery je vétSinou
provadén piimo u koncového zakaznika. V ramci komunikace je nezbytné obzvlasté
V dnesni dob¢, kdy je ¢im dal vétsi tlak na brzké a pfesné dodani, vSechny aktivity
smérem ven i uvnitf podniku sluzeb fadné koordinovat a kontrolovat. V oblasti
komunikace jsou pouzivany rizné zdroje. K nejrozsifenéjsi patii prezentace formou
sponzoringu, nebo i jinak smlouvou o zajisténi reklamy. Cilem marketingové
komunikace by mélo byt vytvofit a udrzet poptavku daného produktu. Toto je stézejni a
velmi naro¢na ¢innost, pro kterou je potfeba mit k dispozici tym spravné motivovanych
odbornikd. Také je nezbytné mit vzdy piesnou a jasnou piedstavu 0 planovaném
projektu a ihned v po¢atku spravné komunikovat a urcit piesnou specifikaci pozadované
sestavy a konfigurace. Jiz se také bohuzel stalo, Ze az ve v posledni fazi instalace u
koncového zékaznika vyvstaly problémy, diky tomu, ze nékteré prvky dodavky se pfti
konfiguraci opomnéli zaclenit. Tato opomenuti se velmi téZzko napravuji a jsou
neumérné nakladové, ale maji i negativni dopad na vzajemnou komunikaci.Velkym
problémem je, Ze naklady na tyto dodate¢né opravy nese povétsinou dodavatel. Ztrata
duvéry a prestize celé spole¢nosti se také do tohoto sou¢tu musi zohlednit. Z tohoto
divodu vidim potencial ve zvySovani kvalifikace a odbornosti pfimo v podniku sluzeb,
jako klicovou zélezitost, kdy pii analyze celkové objednavky zkuSeny technik odhali
nesrovnalosti, které vznikly pfi pocate¢ni konfiguraci v této fazi je bezproblémové
nesrovnalosti opravit a to ke spokojenosti zdkaznika s minimalnimi néklady. Jde o to
zvysit odbornost a motivovanost zodpovédného persondlu, tak aby byl schopen

pretvaret pozadavky a prani zakaznika v realné a zpracovatelné pozadavky.
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Obrazek ¢ 3:0brat spolecnosti 1999 — 2015 v mil USD?

Na zékladé¢ méfitelnych udaju je zcela zfejmé, ze dil¢i podcenéni firemni
skute¢nosti, pomohla firmé realizovat planované obraty za roky 1999 az 2015. Tohoto
priznivého vysledku byla spole¢nost schopna dosdahnout, navzdory snizeni poctu

zaméstnancu v letech 2014 a 2015.

* Zdroj: SAMEC.,P, Prezentace vyroby rok Kniirr, s.r.0. 2016
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2 Analyzy

2.1 SWOT analyza

V této ¢asti bych se zamétil na SWOT analyzu sledovaného subjektu.
Touto analyzou jsem se zaméfil zejména na vyhodnoceni popisovaného produktu skiini
Insta- Rack. Pfi vyhodnocovani vystupu této analyzy jsem v kone¢ném disledku zjistil,
ze tato analyza odpovida vlastn¢ celému podniku a Ize ji pro né pouzit. ,,SWOT
analyza je vychodiskem Kk vypracovani kazdého marketingového planu a k navrzeni
marketingové strategie. Zkratka SWOT vznikla spojenim pocatecnich pismen slov
Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky, Opportunities (ptilezitosti) a
Threats (ohrozeni).

SWOT analyza vychazi jednak z interni analyzy, tj. analyzy vlastni firmy, jejich
silnych a slabych stranek, jednak z externi analyzy — ptilezitosti a hrozeb, do niz patii
analyzy makroprostfedi (naptiklad trh, zdkaznik, konkurence, distribu¢ni cesty).* >
Obvykle je SWOT analyza znazornéna v tabulce, které je rozdélena do Ctyf casti.
V hornich dvou castich se uvadéji silné a slabé stranky. Ty uvadéji interni prostredi
zkoumaného subjekt. V dolnich dvou ¢astech jsou pak uvadény prileZitosti a hrozby
hodnotici a popisujici faktory pisobici na zkoumany objekt z vnéj$iho okoli.

Tato analyza je vhodna jak pro strategické fizeni firmy, tak i na posouzeni dil¢ich
projekti. V nékterych ptipadech se muze stat, ze nékteré body nebudou spravné a
objektivné zhodnoceny a timto by nebyla tato analyza relevantni. V nékterych ptipadech
se doporucuje, aby danou analyzu provedla specializovana spole¢nost, ktera se t€mito
analyzami zabyva. Toto je vhodné pouzit zejména pro vétsi objektivitu a eliminaci

moznosti zaujatosti hodnotitele.

> BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing. Praha : ManagementPress, 2009. 37-38 s.
ISBN 978-80-7261-207-9
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Silné stranky

- zkuSeni zaméstnanci

- vybudovana zékladna zdkaznikt

- dlouhodobé vztahy se zakazniky

- zvySujici se univerzalnost
zaméstnancu (flexibilita)

- rychlost pfijimani zakézek

- schopnost doplnit vyrobky o
vyssi piidanou hodnotu

(poddily, komponenty)

Slabé stranky

fluktuace zaméstnanci (17% rok 2015)
nestabilni planovaci systém

Spatnd komunikace

malé mnozstvi sériové vyroby
zvysujici se byrokracie

zéavislost na zdmotskych dodavatelich
nekterych elektronickych komponentt
dlouha doba dodani specifickych dili

Prilezitosti

- vyuziti potencialu vlastni
konstrukce

- slouceni divizi

- zvySujici se pfidana hodnota
k vyrobku

- komunikace a prodej pfimo

cilovému zakaznikovi

Hrozby

snizeni poptavky (obava vyvoje
hospodarstvi EU)

aktivita konkurence

dodavatelé nedodrzuji terminy dodavek
— chybi sankce

pfedvidana krize

legislativa

Tabulka ¢. 1: SWOT analyza

17




2.2 Metoda IFE a EFE

K vyhodnoceni SWOT analyzy jsem pouzil metodu IFE a EFE ( Internal Factor
Evaluation a External Factor Evalution). Metoda EFE doplituje SWOT analyzu a slouzi
k vyhodnoceni externi pozice organizace, nebo jejiho strategického zaméru. Ke kazdé
polozce analyzy jsem pfifadil bodové ohodnoceni 1 az 4, ptficemz zndmka 4 ma nejveétsi
validitu. Nejlepsi mozné hodnoceni je 4 a nejhorsi 1, primér piedstavuje ohodnceni 2,5.
Po secteni vSech prilezitosti a (O) a hrozeb (T) vysel vazeny primér pro posouzeni
externi pozice podniku 2,9, to znamena stfedn¢ silnou pozici. Naproti tomu metoda IFE
vyhodnocuje interni pozice organizace, nebo jejiho strategického zaméru. K tomu slouzi
stejné bodového hodnoceni jako u metody EFE. Po secteni vSech slabych stranek (W) a

silnych stranek (S), vysla hodnota 3,18, v tomto ptipadé se jedna o velmi silnou pozici.

Na zpracovani téchto analyz jsem se zaméfil zejména z toho divodu, ze
“marketingova rozhodnuti pfijimand v rychle se ménicim svété jsou jak uménim, tak
védou. Aby méli spolecnosti potfebny kontext, informace a inspiraci pro sva
marketingova rozhodnuti, potiebuji disponovat vycerpavajicimi aktualnimi informacemi
o makrotrendech, stejn¢ jako o mikrodopadech specifickymi pro jejich podnikani.*®

Domnivam se, Ze tyto analyzy jsou schopny pomoci pii rozboru pozice podniku a

poméhaji k uréeni dalsiho mozného vyvoje.’

Siiné stranky - S Wdha Znamka | Hodnoc. Slabé stranky - W Vaha Znamka | Hodnoc.
51 | zkueni zaméstnanci 0,10 4 0,40 W1 [fluktuace zamé&stnancd (17% rok 2015) 0,20 2 0,40
S2 |vybudovana zakladna zakazniki 0,15 2 0,30 W2 | nestabilni planovaci sy stém 0,20 3 0,60
53 | douhodobé vztahy se zakazniky 0,10 2 0,20 W3 | patnd komunikace 0,05 3 0,15
S4 | zvyEujici se univerzdlnost zaméstnanci 0,20 3 0,60 W4 | malé mnoZstvi sériové viroby 0,15 3 0,45
55 [rychlost pfijimani zakazek 0,20 4 0,80 W5 | zvyBujici se byrokracie 0,15 4 0,60
S6 |schopnost doplnitvyrobky o vy3& pfidan 0,25 4 1,00 WE | zavislost na zamofskych dodavatelich nd 0,15 3 0,45
W7 |dlouhd doba dodani specifickych dild 0,10 4 0,40
celkem: 3,30 celkem: 3,05

PfileZitosti - O Waha Znamka | Hodnoc. Hrozby - T Vaha Znamka | Hodnoc.
01 |vyuditi potencidlu viastni konstrukce 0,20 3 0,60 T1 | snizeni poptavky (obava vyvoje hospodd 0,15 4 0,60
02 |slouteni divizi 0,25 2 0,50 T2 | aktwita konkurence 0,10 3 0,30
02 |zvyEujici se pfidana hodnota k virobku 0,20 3 0,60 T3 | dodavatelé nedodrZuji terminy dodavek { 0,30 3 0,90
04 |komunikace a prodej pfimo cilovému za 0,35 4 1,40 T4 |pfedvidana krize 0,20 2 0,40
T5 [legislativa 0,25 2 0,50
celkem: 3,10 celkem: 2,70

Tabulka ¢ 2:Matice IFE a EFE

® KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management. 14. vydani. Praha: Profesional, 2013. 99 s. ISBN
978-80-247-4150-5

"HESKOVA, M., STRACHON., P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009.180s. ISBN 978-80-245-1520-5
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3 Marketingovy vyzkum

Vysledky SWOT analyzy jsou zcela jasnym podkladem pro nastaveni
marketingove strategie pro dany subjekt. V analyzy vyplyva, ze pro zkoumany subjekt
by byla nejvyhodnéjsi ofenzivni strategic. Na vysledky SWOT analyzy je nutné brat
V potaz sekundarni zdroje pro zcela spéSnou implementaci. Tyto zdroje jsou nedilnou
soucasti spolecnosti. Na zakladé mého kariérniho postupu jsem mohl zcela objektivné
vyuzit svych zkuSenosti pro doplnéni SWOT analyzy, které je nutné pievést do
marketingové roviny. Nasledné jsou tyto sekundéarni data adekvatné vyuzita pro celkové

zvyseni odbornych aktivit spolecnosti.

3.1 Definice marketingového vyzkumu

,Cilem Marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazdovéani,
analyza a vyhodnocovani informaci, které jsou duilezité pro ucinné feSeni konkrétnich

“® Takze se jedna o urcitou cinnost, kde systematicky

marketingovych problémi.
shromazd’'ujeme, specifikujeme a analyzujeme informace, které pak interpretujeme
Vv ur¢itém marketingovém problému, ¢i cili, ktery chceme feSit. Tato analyza pomaha
stanovit potencial pro porozuméni potieb trhu a i jednotlivych zéakaznikd. Zkouma
chovani, potfeby a moznosti efektivnosti vyroby. ,Marketingovy vyzkum je cileny a
koncepéni proces, V jehoz ramci je uréeno jaké Udaje jsou potiebné a jak musi byt
vérohodné, aktualni a kvantifikovatelné. Postup je odpovidajici pro jejich sbér, kdy jeho
funkci je hledani a pfinaSeni feSeni pro konkrétni nové, neobvyklé situace. Znamena to

prozkoumat pfi¢iny vzniku této nové, resp. nové objevené situace, odpovédet na vzniklé

otazky a vypracovat navrh na opatieni, které by situaci mé¢lo fesit.’

Také je potfeba si na zacatku uvédomit, Ze: ,, Obchodni firma prodavéa zbozi
zakaznikiim a uspokojuje jejich potieby. Pottebuje tedy védét, kdo je jejim zakaznikem,
aby pro ného uzplsobila svou nabidku. Oslovit kazdého jednotlivého zdkaznika
specialni nabidkou je pro velké obchodni firmy nerealné. Zaméfit se na ,,pramérného

spotiebitele” je neefektivni, spokojen pak neni nakonec zadny ze zakaznikt. Hled4 se

8 KOTLER P., AMSTRONG G. Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. 227 s. ISBN 80-247-
0513-3-3

S VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2 aktualizované vyddani. Praha : Grada
Publishing, 2014. 18 s. ISBN 978-80-247-5037-8
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tedy zpusob, jak poznat a oslovit vybrané skupiny spotiebitelt, které jsou kompatibilni

se zamérem firmy.« *°

3.2 Etapy marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je pokazdé ovliviiovan specifickymi faktory,
které se odviji od zkoumaného problému. ,, I pfesto mizeme definovat dvé hlavni etapy,

, . cree 11
které na sebe logicky navazuji®.

Jednd se o piipravnou etapu, kterd se sklada z nasledujicich kroku:

o Definovani problému nebo cile prizkumu
o Analyzu stavajiciho stavu

o Plan celého projektu
Déle je to realiza¢ni etapa, ktera se sklada z:

o Zpracovani shromazdénych dat
o Analyzy shromazdénych dat
o Interpretace vysledki marketingového vyzkumu

o Zavéretné zpravy a jeji prezentace

10 ZAMAZALOVA , M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009. 109 s. ISBN 978-80-
247-2049-4

' KOZEL, R., a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. 277s.
ISBN 80-247-0966-X
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3.3 Zdroje dat marketingového priazkumu

Pro marketingovy prizkum se pouzivaji obzvlasté¢ dva zdroje informaci

prizkumu. Jedna se o primarni a sekundarni zdroj dat.

Sekundarni zdroj informaci:

- Tyto Udaje jsou z pravidla Cerpany z velkého poctu riznych publikaci a
jsou Casto volné¢ dostupné. Z téchto udaju cCerpd zkoumajici relevantni
data pro pravé provadény prizkum. Mezi hlavni zdroje pro sekundarni
marketingovy prizkum fadime zejména knihy, odborna literatura. Dale
je mozné pouzit zdroje od ruznych specializovanych agentur, které se
zabyvaji sbérem dat. Pro tucely daného prizkumu si lze objednat
prizkum tzv. ,,na miru* nebo lze pouzit informace z jiz vyhodnocenych
pruzkumu. Tyto sluzby jsou vétsinou zpoplatnény a jedna se 0 pomérné
finan¢né naroc¢nou sluzbu.

Primarni zdroje informaci

- K zisk&vani informaci z primarnich zdroji se pfistupuje az tehdy, kdy
nemizeme Cerpat ze zdroji sekundarnich informaci. To zejména z toho
divodu, Ze ziskdvani primarnich informaci je nesrovnatelné vice Casové
a finan¢n¢ narocnéjsi, nez ziskavani dat sekundarniho charakteru. Oproti
tomu jsou takto ziskané poznatky vice relevantni a vice pomahaji pii
feSeni zadané¢ho marketingového tkolu. Tato data jsou shromaZd’ovana
nové na miru FeSeného projektu, tato data patii zadavateli

marketingového vyzkumu.*?

12 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2 aktualizované vydani. Praha : Grada
Publishing, 2014. 86 s. ISBN 978-80-247-5037-8
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4 Marketingova komunikace

Podle internetového zdroje MARSdd.com je marketingova komunikace
zakladni a komplexni soucasti marketingového usili spolecnosti. Tato komunikace
zahrnuje reklamu, pfimy marketing, branding, baleni, prezentaci na internetu, tist€né

materialy, ,, Public relations - PR aktivity, prodejni prezentace a sponzoring.

Marketingova komunikace ma dva cile. Jednim je vytvotit a udrzet poptavku

a preference produktu. Druhym cilem je zkratit prodejni cyklus.

Vytvareni preferenci je Casto dlouhodobé¢jsi usili kde se pouziva komunikace

zamé&fena na cilového zékaznika. '3

4.1 Komunika¢ni proces

Komunikace obecné je piedani uréitého sdéleni nebo informaci od zdroje
k pfijemci. Divody metody a cile takového sdéleni jsou rizné. Marketingova
komunikace je spojena s pojmem komunikaéni proces, coz znamena pienos sdéleni od
jeho odesilatele k ptijemci. Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim,
firmou a jejimi potencionalnimi zékazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal$imi
zajmovymi skupinami. K t¢ém patii vSechny subjekty, které maji na firmy a jejich
aktivity vliv a které je pak naopak mohou ovliviiovat. Radi se knim zejména
zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi, akcionafi, media, organy vefejné spravy,
investofi, oborové a profesni asociace, obCanskd sdruZzeni, neziskové organizace,

natlakové skupiny a v neposledni fad¢ téZ mistni komunity.

Principy komunikace vyjadfuje zakladni model komunika¢niho procesu, ktery
sestdvd s osmi prvkl: zdroj komunikace, zakddovani, sdéleni, pienos, dekodovani,

“re . s TR 14
piijemce, zpétna vazba a komunikaéni Sumy.

4.2 Marketingove akce

V oblasti marketingu je zkoumany podnik viceméné =zavisly na
centralnim fizeni. Veskeré velké akce ¢i zavadéni novych produktt na trh, je fizeno
z centraly. Tam je ur€ovéano jakym smérem se podnik bude nadéle ubirat a jak se bude

prezentovan na venek. Zde vznikaji a schvaluji se veskeré koncernové marketingové

13 Zdroj: https://www.marsdd.com/mars-library/what-is-marketing-communication-marcom/
¥ PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing,
2010. 21s. ISBN 978-80247-3622-8
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aktivity. Osobné se domnivam, Ze toto opatieni ma svou logiku a je zcela opodstatnéné.
Zarucuji, aby veskeré aktivity spliiovaly koncernovou misi, nebyly kontraproduktivni a
dokonce v nékterych piipadech neptisobily proti sobé. ,,Zadna &innost spojend se
sponzoringem by se neméla obejit bez strategického planovani. Abychom zajistili
vynalozenym investicim co nejvyssi procento navratnosti, je nutné vytvofit konzistentni
koncept, ktery bude dlouhodobé piispivat ke splnéni stanovenych firemnich cilf.« *°

Ve sledované spole¢nosti v NiSovicich, probiha marketing spiSe na bazi
propagace. Snazi se o takové aktivity, které by mély spiSe regionalni dopad. Panuje zde
presvédceni, ze takovéto akce, by méli byt cilené na obyvatele okolnich mést a obci, tak
aby se firma dostavala do povédomi ob¢ant a vylepSovala si pozici na trhu prace a také
k tomu, aby se na trhu B2B prezentovala jako partner, ktery je dostate¢né vyspély a
svou image zakladad také na socidlnich aktivitich. Domnivam se, Ze toto pusobi na
zakazniky velmi dobie a ja osobné jsem pfti jednanich se zastupci klicovych zakaznikt
byl svédkem toho, ze pii zaCatku jednani byl prezentovan sponzoring. Toto téma
pomohlo k zahajeni komunikace a nastolilo piijemnéj$i atmosféru slepsi startovni
pozici v jednani.

Diky tomu, ze se firma nachazi na malé vesnici, je tomuto ¢astecné ptizpisoben
socialni i marketingovy program. Nejedna se vSak o pouhy sponzoring, ale je dbano na
to aby dochazelo ke vzajemné spolupraci. Vyhodnocovani se kterymi subjekty bude
podnik spolupracovat v budoucim obdobi, probiha jednou roc¢né. Firma citi
spolecenskou zodpovédnost a to je vidét na prvni pohled na jejich aktivitach. V oblasti
Skolstvi jsou sponzorovany détské Skolky a zakladni Skoly, v rozsahu cca 10km od
firmy. Cilem je samoziejmé pusobit pozitivné zejména v rodinach zaméstnancti. Také
funguje spoluprace se stfednimi Skolami. Namatkou uvedu primyslovou Skolu
elektrotechnickou v Pisku. Velmi funkéni je spoluprace se sportovnimi kluby. Firma je
napiiklad generalnim sponzorem HC Strakonice jiz vice nez 10 let. Také sponzoruje
fotbalova druzstva mésta Volyné a vesnice Malenice. V tomto vztahu je, pro vzajemnou
spolupraci, primarni rozvoj a vychova mladeze. Samoziejmé se firma podili i na
spolupréci s regionalnimi hasi¢skymi dobrovolnymi spolky. V regionu tak ¢ini formou
prispevkil na technické vybaveni, ¢i financni pomoci pii pofadani jednotlivych soutézi.

V neposledni fadé je to spoluprace s Diecézni charitou Ceské Budéjovice, kde

firma podporuje oblastni Charitu Strakonice a Charitu Malenice. ,,Sponzoring v ramci

*BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing. Praha : Management Press, 2009. 283-286
s. ISBN 978-80-7261-207-9
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marketingové komunikace vychézi =z obchodniho vztahu mezi sponzorem a
sponzorovanym. Sponzorem je zpravidla podnikatelsky subjekt, ale také tieba statni
vefejnopravni organizace, poskytujici sponzorovanému finan¢ni, materidlni ¢i jinou
pomoc. Obvykle za tuto sluzbu ocekava protisluzbu v podob¢ propagace* 16

Jako zajimavost uvedu, ze firma se nachazi v obdobi dudlni znacky. Na
produktech je v nékterych piipadech uveden jako vyrobce Kniirr, v nékterych Emerson,
a na Casti produktd jsou dokonce ob¢& uvedeny oba vyrobci. Toto mélo byt kratkodobé
opatfeni. Po pfevzeti Kniirru Emersonem bylo o¢ekavano, ze logo Kniirr bude postupné
nendsilné nahrazovdno logem nového vlastnika. V soucasné dobé, dle poznatkti a
rozhodnuti marketingového oddéleni je ponechana obchodni znacka Kniirr, zejmena
z ditvodu historického vnimani a pozice této znacky na trhu. Zékaznici v tomto odvétvi
jsou v mnoho ohledech dosti konzervativni. Diky zavedené znaéce a pianim zakazniku,
je staré logo pouzivano pro oznaceni firemnich vyrobkl neustale po pievzeti a zda se,
Ze tento trend bude jesté néjakou dobu pokracovat. Osobné se domnivam, Ze se jedna
pouze o muj predpoklad, Ze evropSti zdkaznici vnimaji a posuzuji rozdil mezi
némeckym a americkym produktem a ten také mize byt divodem pro rozhodovani o

dalsi spolupraci.

4.3  Pracovni procesy

Jako prvni zac¢al pan Frederick Wilson Taylor studovat a popisovat problematiku
pracovnich procesi. Do té doby se nikdo jiny vyhodnocovanim a sledovanim
produktivity nezabyval a taktéZ neexistoval zadny ukazatel pro méteni a porovnavani
produktivity.

Z Taylorova vyzkumu vzeslo tzv. ,,védecké fizeni“, po valce oznaCovéano
,provozni inzZenyrstvi“. V dne$ni dobé hovofime v této oblasti stale vice jako o
produktivité¢ prace. Vyhodnocovani UspéSnosti podniku na zékladé meéteni celkové
produktivity, je v soucasnosti nejvice pouzivané a to na diky nejvétsi vypovidaci
hodnoté a objektivité. Dulezité je, Ze podniky taktéZ mohou porovnavat svou uroven a
uspésnost urovné produktivity s konkurenci. Tady je nutné brat, ale na zfetel, Ze Groven

vyhodnocovani a primarnich dat pro vypocet produktivity se neziidka v riznych

* FORET, M. Marketingova komunikace.3. aktualizované vydani. Brno : Computer Press, 2011. 337 -
346 s. ISBN 978-80-251-3432-0
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podnicich ¢aste¢né rozchazeji, ale dle mého nazoru nema tento fakt vliv na ztratu
vypovidajici hodnoty.

Existuje nepteberné mnozstvi zpisobtl, jak zvySovat produktivitu prace. V ¢asti
se jedna pouze o drobna zlep$eni, a jiné vyvolavaji vyrazné az skokové naristy trovné
produktivity. Ty skokové jsou hlavné procesni. V 21. stoleti je patrny posun vnimani
industrialni spolecnosti 20. stoleti smérem ke znalostni. Novym trendem je orientace na
produktivitu pracovnika, ktery disponuje znalostmi. Hlavni Glohou je produktivitu
znalostnich pracovnika zvyéovat.17 V tomto sméru neni podle mého nazoru dulezité,
jestli se jedna o pracovniky primarniho, nebo tercialniho sektoru, proto se na tento
problém také ve své praci zaméiuji.

Na zékladé vyhodnoceni mezinarodni organizace prace ILO v Zenevé vyplyva,
ze investice do pracovnikl pfinaseji trojnasobné zvyseni produktivity, nez investice ve
stejné vysi vlozené do =zafizeni. Snazi-li se podniky zvySovat svou produktivitu
technickymi prostfedky, dosdhnou nartstu o 2 — 3 % ro¢n¢€, zatimco lep$i organizaci
prace a procesti se mize produktivita zvysit o 5 — 15 % roc¢né. ZvySovani produktivity
prace optimalizaci procest a organizaci prace je zplisob jakym se chceme ubirat a to
hned ze dvou divodi, je levnéjsi a stavi na zkuSenostech, dovednostech vlastnich

el
pracovniki.™®

4.4 Firemni kultura

S novymi poznatky klademe v dnesni dobé ¢im dal vétsi duraz na pracovni
podminky jednotlivych zaméstnanci. Ty mohou byt odborné, ale i osobni. To vie
zahrnuje podnikova kultura, kde je jasné zfetelné do jaké miry ma podnik snahu své
zaméstnance dale rozvijet a motivovat. Z hlediska zvySovani produktivity a vyroby
jsem osobné& piesvédcen, ze se jedna o velmi dilezity faktor, ktery by nemél byt
v zadném pfipadé opomijen. ,Interni marketing, jeden zprvka tzv. holistického
marketingu si klade za cil najimat §kolit a motivovat schopné zaméstnance, kteti chtéji
dobfe slouzit zakaznikiim spole¢nosti, zajist'uje, ze kazdy v organizaci vyznava vhodné
marketingové zasady, zejména pokud jde o nejvyssi vedeni. Chytfi marketéti si
uvédomuji, Ze marketingové aktivity v rdmci spole¢nosti mohou byt stejné piinosné

nebo dokonce 1 pfinosnéjSi, nez ty namifené smérem ven. Nemd smysl slibovat

Y KISLINGEROVA, E, a kol. Inovace ndstrojii ekonomiky a managementu organizaci. 1. vyd. Praha: C.
H. Beck, 2008. 293 s. ISBN 978-80-7179-882-8.

8 KOSTURIAK, J, FROLIK, Z. Stihly a inovativni podnik. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2006. 240 s.
ISBN 80-86851-38-9
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excelentni sluzby, pokud personal spole¢nosti neni piipraven je poskytovat.“™ K dal§im
divodim patii i fakt, ze nespokojeny, ¢i demotivovany zaméstnanec neodvadi takovy
vykon, ktery by odvadeél v ptipadé spravnych pracovnich podminek. Mezi
neopomenutelné faktory fadim 1 fluktuaci, ¢im vice dochdzi k obménovani
zaméstnanct, tim klesa vykonnost a flexibilita pracovni jednotky. Zejména s ohledem
na komunikaci ven z podniku a to zejména v sektoru sluzeb je nezbytné mit k dispozici
spravn¢ vyskoleny a motivovany personal, tak aby pozadované ukoly mohli byt splnény
vV ofekavaném terminu a kvalité.

Podnikovou kulturu definuji panové Cejthamr a Deédina ve své knize
Management a organizacni chovani nasledovn¢: ,,.Lidé si nemuseji byt védomi zadné
kultury, ptesto jsou ji ve svém chovani a jedndni ovlivnéni a prostoupeni. Oblibena a
jednoduché definice kultury je: ,, jak se véci kolem nds d¢ji, nebo jako: ,,co je a co neni
prijatelné®, ¢ili jaké chovani a jednani je vitané a jakému je branéno. Podrobnéjsi
definice je: souhrn zvyklosti, hodnot, politiky, divéry a postoji, které vytvaieji
podminky jedndni a mySleni v podniku. <%

Je neptfeberné mnozstvi, jak zajistovat podminky k praci a spokojenost
jednotlivych zaméstnancl. Takovéto pruzkumy probihaji ihned z nékolika divoda.
V prvni fad€, aby byl zjistén aktudlni stav, dale aby bylo mozno porovnavat dalsi vyvoj
a také z divodu moznosti odstraiovat neptiznivé vlivy pro praci jednotlivych oddé€leni a
zaméstnancl. Ve spole¢nosti Knirr, s.r.0. dochazi prizkumim minéni zaméstnanci a
také jejich ptinos je v ur¢ité mife jiz viditelny. Toto se zejména v dnes$ni dobé stava
vyhodnocuje je, tak aby si ziskal pfedstavu o svém partnerovi a mél moznost jej
hodnotit. Nejcastéji se toto provadi pomoci bodového hodnoceni, aby bylo moznost
partnery a vysledky z jednotlivych prizkumu porovndvat. Tyto vysledky se pak
nasledné objevuji i ve zpravach o stavu dané spole¢nosti a rozhoduji o dal$i spolupraci.
,,Pojem podnikova identita (corporate identity - Cl) se tykd podnikové komunikace
uvnitf organizace ve sméru shora dolt (od vedeni podniku k zaméstnanctim), ale také

navenek (vn&jsi, externi komunikace podniku k okolnim klicovym segmentim

¥ KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management. 14. vydani. Praha: Profesional, 2013. 51-52 s.
ISBN 978-80-247-4150-5

20 CEJITHMAR V., DEDINA J. Management a organizacni chovani. 2., aktualizované a rozsifené vydéni.
Praha: Grada Publishing 2010. 344 s. ISBN 978-80-247-3348-7
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vefejnosti). Cilem je vyjadfit svoji odlignost, jedine¢nost.“** Zejména v sektoru sluzeb
je toto velmi dobfe viditelné, protoze pti dlouhotrvajici spolupraci rozhoduji veskeré
aspekty a pfidana hodnota, které je podnik sluzeb schopen poskytnout. Pii stale t€snéjsi
vztahu mezi poskytovatelem a nabyvatelem sluzby, jsou V nékterych piipadech tyto
nastroje ¢im dal tim vice dulezité. Pro pfedstavu uvedu dva prazkumy, se kterymi jsem
se setkal i v jinych firmach. Ty byly hodnoceny velmi kladné jak od vedeni podniku, tak
1 od fadovych zaméstnanct. Jedna se o Dialog dotaznik a prizkum minéni zaméstnanct,

v n¢kterych odbornych publikacich nazyvany jako 360° dotaznik.

Dle mého soudu Ize o téchto dvou nastrojich konstatovat, ze patii k tém, které
patrné nejvice vypovidaji o stavu dané spolecnosti. Skytaji moznost porovnavat a
vyhodnocovat jak postupny vyvoj, tak i stav jednotlivych subjektl, proto se o nich

zminim.

4.5 Dialog dotaznik

Jedné se o soubor otazek, kde dochazi k dialogu mezi nadfizenym a podfizenym.
Jsou zde hodnoceny otazky $kalou 1 az 5. Ty se poté porovnavaji s vysledky minulého
roku a i svysledky z piedeslych obdobi. V celéem souboru otazek se nalézaji otazky
typu: zdali ¢ini zamé&stnanci radost rozhodovat, nebo jestli ma problémy s konfliktnimi
situacemi. Pak se zaméstnanec vyjadiuje ke své osobé, pracovnim podminkam a jeho
dal$im mozném rozvoji a ambicim. Nasledné hovofi nadfizeny, objasni sviij postoj a
zhodnoti pracovnika. Pracovnik se zpétné vyjadiuje k témto pripominkam. Na konci
dialogu probéhne zhodnoceni a oba aktéfi dotaznik podepisi. Dokument je nasledné
pfedan dalSimu pfimému nadiizenému, ten jej zhodnoti a poptipadé piipominkuje.
Zaméstnanec obdrzi vzdy jednu kopii a jedna kopie je archivovéana v personalnim
oddéleni. Osobné spatiuji v systému tohoto dotazniku néekolik problému. Hlavni
problém je podle mého nazoru v tom, ze otazky jsou koncipovany a piipravovany pro
cely koncern stejné a nebere se zde ohled na narodni, kulturni a firemni specifika. Dale
st nemyslim, Ze je vhodné mit stejny formulaf a otazky jak pro dé€lnické tak i pro THP
pracovniky. To z davodu toho, Ze nékteré otazky jsou pro fadové operatory spiSe
usmévné a v nékterych piipadech, kdy jsou dotdzani jak velkou radost jim dé¢la

rozhodovani pfi feSeni problému dokonce na otazku odmitaji odpovidat. Na druhé

2l FORET, M. Marketingova komunikace.3. aktualizované vydani. Brno : Computer Press, 2011. 51 -56
s. ISBN 978-80-251-3432-0
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strang jisté klady tohoto prizkumu pievazuji nad negativy. V této diskuzi ¢i dialogu se
maji a musi odrazet body, souvisejici s pé¢i o zaméstnance a to co se ty¢e pracovni
doby, rezimu, pracovniho prostiedi, bezpecnosti prace a ochrany zdravi, personalniho
rust pracovnikl. Sluzeb poskytovanych na pracovisti a ostatni péée.22

V dotazniku je dan prostor kazdému zaméstnanci, aby se vyjadiil k problémtim,
které ho trapi. V ramci diskuze je mozno také vysvétlit nékteré doposud nepochopené
reakce, Ci procesy. Neziidka se stava, ze v ramci dialogu odkryje dotazovany také své
mimo pracovni problémy, coz nadiizenému pomaha k lepsSimu pochopeni pracovnika a
dava mu moznost pomoci v feSeni téchto osobnich problémi. Cilem je také urcit dalsi

Vvyvoj a rozvoj zaméstnance, tak aby bylo dosazeno co mozné nejvétsiho piinosu pro

firmu a samoziejmé pak i pro koncového zakaznika.

4.6 Priazkum minéni zaméstnancu

Dalsim z pouZivanych nastroju je prizkum minéni zaméstnanci. K tomu
dochazi v pravidelnych intervalech - jednou za tii roky. To je z divodu mozného
porovnani s pfedchazejicimi vysledky sledovani aktudlniho stavu a vyvoji trendu
v jednotlivych posuzovanych oblastech. Tento prizkum je provadén v celém koncernu
EMERSON, ale vysledky z jinych podniki bohuzel nemam k dispozici. Nicméné ja
osobn¢ se domnivam, ze tyto vysledky zjinych zemi ¢i podniki mi v plné mife
nemohou byt voditkem pro relevantni porovnani. Tam bych se zaméfil maximalné na
trend, z duvodu kulturnich s historicky danych odlisnosti.

Ve vlastnim pritbéhu dotazovani jsou z diivodu utajeni a nemoznosti ovliviiovani
dotazovanych dotazovani rozdéleni do nékolika funkénich skupin. Osobné kladné
hodnotim fakt, Ze otazky jsou rtizné jak pro THP (technicko-hospodaiské pracovniky)
tak pro délnické profese, coz vede dle mého minéni k vétsi objektivité prizkumu.

Z divodu maximalni objektivity a nemoznosti manipulace s vysledky cely
pruzkum provadi a vyhodnocuje externi firma. Ta také dohlizi na prizkum, kde jsou
dotazovany skupiny pfiblizné o 15 zaméstnancich a striktné je zakazana v této skupince
ucast nadfizeného, at’ pifimého ¢i vysSiho kvili zamezeni moznosti ovliviiovani
dotazovaného.

Vlastni priizkum je tvofen piiblizn¢€ 70 otazkami, které nejsou funkeéné rozdéleny

do jednotlivych oddili. V poslednim zkouméani roku 2012 bylo osloveno 285

2 KOUBEK J. Rizeni lidskych zdrojii 4., rozsitené a doplnéné vydani. Praha: Management Press, s.r.0.,
2010. 399 s. ISBN 978-80-7261-168-3
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respondentli. Nemoznost kompletniho zapojeni celé firmy, byla zplisobena tim, ze ¢ast
zaméstnancl nebyla v dob€ provadéni prizkumu ve firm&. To z rozdilnych divodi —
¢ast potencialni respondentti byla ve stavu nemocnych, néktefi technici a prodejci byli

na pracovnim jednani u kli¢ovych zakazniki spolec¢nosti.

Navratnost dotaznikli byla 100% a to véetné jejich nésledného pouziti pro tento
vyzkum. Vyhodnocovani provadi nezavisla externi firma, z divodu zaruéeni co nejvétsi
mozné objektivity prizkumu. Doruceni a nasledna navratnost dotaznikd byla v el.
podobg, coz vyrazné pomohlo rychlosti vyhodnoceni dotaznikti. Cas na zpracovani neni
pevné urcen, ale zpravidla vyplnéni dotazniku trva 45 minut. Vypliiovani dotazniku je
provadéno zatrhnutim jedné z péti moznosti. Odpovédi jsou koncipovany: ANO -
SPISE ANO — NEVIM - SPIiSE NE - NE. Pii vyhodnocovani pro lepsi piehlednost
jsou oznaceny pouze (A —B - C —D —E).

Vlastni vysledky a vyhodnoceni jsou k dispozici mésic po prizkumu a prvni je
snimi sezndmen management. Poté je uren harmonogram ptedavani informaci
z vysledku dotazovani zaméstnancim. Jsou probrany kritické body. Kritérium pro
kriticky bod je zhorSeni oproti minulému prizkumu, anebo zéporné odpovédi vyssi nez
30 %. Je také vypracovan nastin akéniho planu, ktery se tyk4 managementu a ten je
povéfen realizaci opatieni na zakladé vyhodnoceni. Jasnym ukolem pro jednotlivé
vedouci pracovniky je to, aby se nepfiznivé vyhodnocené oblasti do pfistiho dotazovani
zlepsili. Kazdy manazer obdrzi i piehledné grafické zpracovani celého prizkumu se

zpracovanymi odpovéd’'mi, tykajici se jeho oblasti plisobnosti.
Hlavni vyhodnocované oblasti:

» piiminadfizeni - vedouci, mistfi
= Managament- vyssi nadfizeni
» Funkéni oblast — pracovni podminky, vypovédi bez pticiny aj.

=  Komunikace ve firmé

Vyhodnocovani a realizaci akéni zlepSovaci planu ma na starosti oddéleni HR (Human
Resources). Hlavni prezentace vychazi z celkového priméru daného prizkumu a tim
padem je mozno porovnani S priamérem jednotlivych oddéleni celého podniku a

nasledné pak i1 koncernu.
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V posledni fazi dochazi k informovani vsech zaméstnanct. To probiha z divodu
zachovani anonymity pod patronaci personalniho oddé€leni bez ptitomnosti nadiizenych.
Kazda skupina se vyjadii k vybranym bodiim a navrhne vlastni postup pro zlepseni.
Zpravidla jsou vybrany tii body ke zlepSeni a ty které byly nej¢astéji navrhované. Ty
jsou nasledn¢ pracovniky personalniho odd€leni pfedneseny vedeni podniku. Nasledné
je pak analyzovéano, do jaké miry jsou proveditelné a zaroven i jejich miru jejich ptinosu
pro spole¢nost a moznosti vyfeSeni neuspokojivych bodi ve vyhodnoceném prazkumu.
Kazdé z vyhodnocenych opatifeni je pak urceno zodpovédnému manazerovi, ktery je

zodpovédny za jejich realizaci.

Priklady otazek - Funkénich

zacinal byste opét ve firmé ANO - SPISE ANO — NEVIM - SPiSE NE - NE
spokojenost s platem ANO - SPISE ANO — NEVIM - SPISE NE - NE
zaméstnanecké vyhody ANO - SPISE ANO — NEVIM - SPISE NE - NE
firma jako pracovisté ANO - SPISE ANO — NEVIM - SPiSE NE - NE

Priklady otazek - Managament

managament — diivéra ve slovo ANO - SPISE ANO — NEVIM - SPISE NE - NE
vedeni zdjem o zaméstnance ANO - SPISE ANO — NEVIM - SPISE NE - NE

divéra ve spravnost vedeni ANO - SPISE ANO — NEVIM - SPISE NE - NE
zabrany obrétit se na vedouciho ~ ANO - SPISE ANO — NEVIM - SPISE NE - NE
schopny feditel ANO - SPISE ANO — NEVIM - SPISE NE - NE
Priklady otazek - Vedouci — piimi nadiizeni

nadrzovani ANO - SPISE ANO — NEVIM - SPISE NE - NE
obrétit se na vedouciho bez zébran ANO - SPISE ANO — NEVIM - SPISE NE - NE
spravedlivost vedouciho ANO - SPISE ANO — NEVIM - SPISE NE - NE

dobréa prace  vedouciho ANO - SPISE ANO — NEVIM - SPISE NE - NE
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oddéleni A oddéleni B
28 dotazovanych 19 dotazovanych
otazka odpovéd |pocet | procetualné pocet | procetudlné
ne 3 10,7% 0 0,0%
.. . |spisene i 21.4% 1 £.3%
Jak se managament zajima | ., im 15 £3 6% 13 68 49,
o své zaméstnance ? spide ano 2 7.1% 5 26,3%
ano 2 7.1% 0 0,0%
ne 0 0,0% 0 0,0%
. .. spise ne 2 7.1% 1 5.0%
Odvadi nadfizeny dobrou | oyim 6 21 4% 5 25 0%
praci ? spi%e ano 13 46.4% B 30.0%
ano 7 250% B 40,0%
23

Tabulka ¢. 3: Vyhodnoceni priuzkumu minéni

Pro ndzornost vyhodnocovani jsem vybral a porovnal dva funkéni celky,
podobného vyrobniho zaméfeni. Oddéleni A s 28 dotazovanymi a oddéleni B s 19

dotazovanymi.
Otazka: Jak se managament zajima o své zaméstnance

Zde odpovédélo z oddéleni A - 9 negativné 32,1%, 17 neutralné 53,6% a 4 positivné
14,2%. V oddéleni B - 1 negativné 5,3 %, 13 neutraln¢ 68,4% a 5 positivné 26,3%.

Otazka: Odvadi nadiizeny dobrou praci

Zde odpovédélo z oddéleni A - 2 negativné 7,1 %, 6 neutralné - 21,4% a 20 positivné
71,4%. V oddéleni B - 1 negativné -5,0 %, 5 neutralné -25,0% a 13 positivné - 70,0%

2 Zdroj: Vyhodnoceni minéni zaméstnancti Knirr, s.r.0. biezen 2012
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Supervisie
2. M nadizeny rozumi mé préci natolik, = mimdze [
pomoc, kdyz mam t&kost. 10.6%10.5% 78.9%
ENS3e D 153% CA0Fe B7\HS% AS41%

19 2012 4,05 E——
. ——

22 Wj nadiizeny se zaméstnandti ptd najsjich nézoryna [ | | 20 2012 365 C———————
pracovni problémy. 20.0% 5.0% 75.0% XL —
EO0 D4\20.0% C1\50: B 1365.0% AZ\10.0%

20 012360
R —

3. Mij nadfizeny vysvétlje divody swh razhodnuti ! [ [
15.0% 20.0% 65.0%
E0 D3\150% C420.0% B i\350 AZ\I00R:

. Mij nadiizeny mi poskytuie tekovou zpitnow vazby, (IR B | 20 02375 C————
lterou potfehui ktomu, abych wkonaval(a) dobie 20.0%  10.0% 70.0% L1
Sv00 préch E1S0: D A150% C210.0% B 240.0% A 6130.0%

Obrdzek ¢. 5: Ukézka grafického vyhodnoceni Priizkumu minéni zaméstnancii **

V trendu zvySovani standardl a vétsi vykonnosti zaméstnanct je tento priazkum
z mého hlediska nejobsahlejsi a nejvice priikkazny. Jsou z n¢ho totiz jasné a zifetelné
vystupy, které piisné koresponduji s realitou. Jestlize se s témito vysledky bude i nadale
pracovat, tak ocekdvam piinos na strané¢ zaméstnavatele, tak i1 zaméstnance a
vV kone¢ném dusledku i hlavné na strané¢ koncového zakaznika. Vytvoii se lepsi
pracovni klima, které prezentuje firmu i smérem ven. Cilem je také, aby si management
uvédomil své dosud nevidéné slabé stranky, které bychom méli mit snahu zlepsit. Pro

rust firemni kultury a komunikace jsou v dnesni dobé tato opatieni nezbytna.

24 Zdroj: Vyhodnoceni minéni zaméstnancti Knirr, s.r.0. biezen 2012
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5 Projekt Insta-Rack

5.1 Uvod do projektu

V této praci bych se pokusil popsat ¢innost a fungovani marketingu ve firmé
Knrr, s.r.o. Vybral jsem si projekt z roku 2014, kde popisi jak funguje cely proces ve
zkoumaném subjektu. Impulsem ke konstrukci a vyvoji tohoto produktu byl fakt, ze
spolecnost potiebovala inovativni feSeni na doplnéni svého nabizeného portfolia. Na
zaklad¢ pozadavku vedeni spole¢nosti, byl vyvinut zcela novy produkt, ktery byl
vyvinut dle specifikace vysledki marketingového vyzkumu. Vyvojové a Konstrukéni
oddéleni mélo za ukol tyto pozadavky pfetvofit do produktu, ktery by uspokojil
zakazniky a zaplnil volné misto na trhu a v celkové nabidce podniku. Nasledné byla
zapoCata vyroba dle specifikace konstrukce, ktera veskeré piipravované kroky
konzultovala s marketingovym oddélenim. To pak pii konstrukei sbiralo zpétnou vazbu
od jednotlivych prodejci. Na zdkladé téchto poznatkli dochazelo k uréitym
modifikacim, které nebyly vibec v prvni fazi planovany. Déale byl rozvijen a
kontinualné vylepSovan servis pro koncové zékazniky. ,,Veskery marketing neznamena
vlastné nic jiného, nez znat a dokazat uspokojovat potieby a prani zakazniki 1épe, nez
to déla konkurence. V tom tkvi podstata marketingu 1 ur€ujici vyznam a tuloha
zakaznikl pro vesSkery dil¢i chod podniku. Proto je pro podnikatele a manaZery tak
dalezité sledovat situaci na trhu. Tedy predevsim pro své zakazniky a konkurenty. Na
téchto znalostech zavisi usp&ch jejich dal§i &nnosti.“”® Ztohoto hlediska, jak se
domnivam, byla celd tato specificka akce dobie pfipravena a naplanovéana. Velmi
zajimavé se mi jevi srovnani pocatecnich oc¢ekavani a predpokladii s dnesni realitou.
V druhé fazi bych se pokusil popsat marketingové procesy, které jsou ve firmée
momentalné nastaveny. Tento projekt jsem si vybral také zamérné&, vzhledem k faktu, ze
nékteré postupy se mi nejevily ze zacatku zcela standardni a velmi mé zajimalo, jak
funguje tento proces v realné praxi a jakym zptsobem jsou jednotlivé kroky fizeny a
koordinovany. Dilezitym faktem pro m¢ je také to, ze za vysledkem marketingovych
aktivit stoji hotovy a konkrétni produkt a jiz budu schopen vyhodnotit a popsat i

zpétnou reakci trhu.

® FORET, M. Marketingovy priizkum. 2. aktualizované vyddni. Brno : Bizbooks 2012. 3-4 s. 978-80-265-
0038-4
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5.2 Zacatek projektu

Zacatkem roku 2014 bylo vedenim spole¢nosti rozhodnuto, Ze je potieba rozsifit
aktualn¢ nabizenou produktovou nabidku. V reakci na aktualni potfeby trhu a naSich
klicovych zakazniki. K tomuto mél pomoci marketingovy vyzkum koordinovany
oddé€lenim marketingu a provadény oddélenim prodeje. Z takto zjisténych dat pak mél
vzniknout zcela novy produkt, ktery by navysil pfidanou hodnotu pro zakaznika, K jiz
nabizenym vyrobkim a sluzbam.

Z divodu pomérné velkych ocekavani ze strany vedeni spole¢nosti, tlaku na
kone¢ny termin a zejména o specificky naro¢ny projekt bylo rozhodnuto, ze
K prizkumu bude pouzit kvalitativni vyzkum. V ném budou jednotlivymi prodejci

dotazovani klicovi zdkaznici na dvé nasledujici otazky:

1. Ktery produkt Vam v soucasné dob¢ chybi v portfoliu nabidky

2. Jakou pfidanou sluzbu aktualné postradate v nabidce

Na celkovy prizkum, dotazovani a sbér dat byly vy¢lenény dva mésice. To také
z ditvodu, ze marketingové oddé€leni chtélo vyuzit setkani vSech kli¢ovych prodejct. To
probihéd kazdoro¢né v mésici fijnu v Mnichove. Tam se vyhodnocuji dosazené vysledky
za uplynuly rok a ptipravuje se celkova strategie na piisti kalendaini rok. V rdmci
tohoto setkani mél pak vzniknout navrh noveho produktu, ¢i sluzby. To vSe probéhlo
dle planu a vysledky Setfeni, které byly shromézdény na misté setkani, byly pak pfedany
marketingovému oddéleni, které je vyhodnotilo. Po vyhodnoceni byly vysledky
predlozeny konstrukénimu oddéleni, které navrhlo feSeni a vyrobek, ktery mél spliovat
aktualni ocekavani zakaznikl a spolecnosti a zaroven podpofit planovany rist prodeje.
Zpétné jsem se snazil zjistit, kolik pfesné¢ bylo dotazovano respondentl. Tento daj
bohuzel jiz neni Vv naSi databazi. Jako divod mi byl sdélen fakt, ze vysledky
jednotlivych dotazovéani byly vyhodnocovany zriznych prodejnich central a
marketingové oddé€lni obdrzelo pak pouze vysledky prizkumu za jednotlivé prodejni
regiony. Pro pfiklad: prodejni jednotka ,,DACH® zastfeSuje zdkazniky v némecky
mluvicich regionech — Némecko, Rakousko a Svycarko, od tohoto celku byl odeslany
celek s jednou z nejvétsich validit hodnot, protoze snaha o smétovani tohoto produktu
mély byt prevazné do némecky mluvicich zemi. VSechny vysledky Setieni byly pak

dohromady vyhodnoceny v centralnim marketingovém oddéleni.
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K tomu bych upfesnil, ze ,,Experimentem je v marketingu v podstaté kazda zména
Vv nabidce, tzn. v jednotlivych slozkach marketingového mixu. Evidované, registrované
reakce zakaznikii povaZujeme za zavisle proménnou na zminéné zméné¢ v nabidce,
kterou chapeme jako nezavisle proménnou. Chovani zédkaznika pak pfi¢itame na vrub

této zmény.«?

Toto pouze dokresluje snahu tohoto projektu o zménu vnimani
zédkaznika, scilem nabidnout novou sluzbu, ktera by byla v budoucnu vniména

zakazniky, jako nedilnou soucast celkové produktové nabidky firmy.

5.3 Popis vyrobku

Konstrukce s prodejci a marketingovym oddé€lenim vypracovali spole¢né feseni,
kde byla navrzena platforma nami nabizenych serverovych a sitovych skiini. Mélo se
jednat o jednotky, které budou levné v porovnani s nasimi standardnimi produkty a také
budou reagovat na soucasny trend pozadavku zakaznikt. Na prvnim ptedstaveni tohoto
produktu bylo také oznameno, Ze by se mé¢lo jednat o balik, ktery by obsahoval vSechny
potiebné montazni komponenty, by si zakaznik sam smontoval vlastnimi silami, pfimo
na mist¢ konecné kompletace. Pro lepSi predstavivost by toto feSeni §lo pfirovnat
k celosvétové znamému feSeni systému IKEA, kde si zakaznik zakoupi zabaleny
nesmontovany produkt a az doma si ho vlastnimi silami smontuje.

V pocatku celého projektu bylo navrhnuto a odsouhlaseno, Ze se bude jednat o 4
varianty skiini. Z toho 2 sitové (LAN) o rozmérech: vyska 2000 mm, Sitka 800 mm a
hloubka 1000mm a dalsi typ je témét shodny pouze zasuvna hloubka tohoto vyrobku by
se zvétsila na 1200 mm. U serverovych skiini se jednd o ty samé rozméry. VSechny
produkty mély byt zabalené do jedné krabice, kde byla slozena vzdy jedna skiin.
Odhadovand casovd narocnost kompletni montaZe koncovym nezaskolenym
zakaznikem, byla odhadnuta pfiblizné na 20 minut. Na dokresleni uvedu, Ze tento daj
mé osobné velmi zaujal, a proto jsem se pokusil tuto jednotku také sdm smontovat. Jako
nezkuSenému montdznikovi mi montdz jedné skiiné trvala doopravdy piiblizné 20
minut. Po tomto kroku jsem i j& byl piesvédéen, ze koncovy zakaznik oceni z davodu
stale navySujici se ceny prace a sniZeni logistickych nakladd, nebot’ §lo transportovat
hned pét jednotek na sobé€. Toto feSeni jsme vSichni vnimali jako pfinosné a véfili jsme,

Ze se pro podnik jedna i do budoucna o spravny krok.

? FORET, M. Marketingovy priizkum. 2. aktualizované vydani. Brno : Bizbooks 2012. 61-64 s. 978-80-
265-0038-4

35



Z hlediska marketingové komunikace se vtomto celém projektu jedna o
marketingovou orientaci na vyrobu. ¢ Pro toto stadium bylo charakteristické zaméfeni
firmy na vyrobu produktu nebo sluzeb. Piesnéji se Usili vedeni soustfed’ovalo na
dosazeni vysoké efektivity vyroby, Casto tak, ze se vyrabély standardizované polozky ve
velkém. V podnikani tohoto typu jsou ostatni funkce jako prodej, finance a zaméstnanci,
jako druhotfadymi, podfizenymi hlavni funkci podniku, kterou bylo vyrabét. Hlavni
filozofii vici zékazniklim bylo, Ze zdkaznici si budou kupovat vyrobky 1 tehdy, kdyz

« 27

budou k dostani v dostate¢né velkém mnozstvi a za pfijatelnou cenu. Toto se

domnivam plati ¢aste¢né i v tomto piipadg.

Obrazek & 6: Ukdzka téméi smontované skiiné INSTA Rack %

27 JOBBER, D., LANCASTER G. Management prodeje. Praha : Computer Press, 2009. 431 s. ISBN 80-
7226-533-4

%8 7droj: Archiv autora
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5.4 Zabalené nesmontované skriné

V zacatku vyroby bylo deklarovano, Zze zakaznik oéekava tyto skiiné
nejdele do 20 pracovnich dni od objednéni. K tomuto cily jsme méli nastavit vyrobni
proces a cely systém planovani téchto jednotek. Pied zahdjenim piipravy celého
projektu jsme byli informovani, Ze podil hotovych smontovanych skiini bude
maximalné 5% z celkové sumy vyrabénych jednotek. S vyrobou a distribuci se pak
zacalo v Cervenci 2014. V prvni bylo komunikovano ze strany prodejniho oddéleni, ze
bychom m¢éli vyrabét standardné piiblizné 100 jednotek mésicn€. Samoziejmé, ze
v zacatku jsme pocitali se startovaci fazi, kdy vystup nebude tak velky. Pro mozZnost
planovani vyroby jsme obdrZeli od marketingového odd€leni vyhled a ptedpoklad
prodeje do konce kalendainiho roku 2014 tzv. ,,Forecast”. Ze vyroby zacatku se mélo
jednat o zhruba 50 skiini mési¢né. Od ledna 2015 se mél odbyt téchto jednotek pak
navysit a dosdhnout planovanych prodanych 100 kusi skiini mésicné.

Velkou vyzvou pro nas bylo zabaleni jednotlivych komponentt, tak aby
nedoslo k jejich poSkozeni pfi transportu a bylo zajisténo jejich snadné rozbaleni. Také
bylo tfeba vzit v potaz navaznost pro konecnou montdz u koncového zdkaznika. Po
prvnich testech jsme zjistili, Ze z hlediska pracnosti je pro nas ¢asové naro¢né&jsi tento
zpusob baleni, nez kone¢nda montdz a odesilani hotovych (jiz smontovanych
komponentt).

Toto jsme z pocatku pficitali nasi prvotni nezkuSenosti s timto produktem. Déle
bylo potieba jednotlivé dil¢i odvolavky pro cilového zékaznika spojovat do celkové
odesilané objednavky. V praxi to znamenalo, Ze zakaznik objedna skiin, ale k ni i
jednotlivé montazni komponenty. Pro piedstavu uvedu nékteré z nich: ventilatory, rizné
prvky pro uchyceni ovladacich prvku, zasuvky chladici a tidici jednotky, monitory a
jiné. Kazda tato polozka musela byt expedovana dohromady, tak aby byla vykryta
kompletni objednavka. To pro nas znamenalo dalsi posun — museli jsme upravit cely
proces odesilani. Do té¢ doby to fungovalo tak, Ze jsme zaslali jednotlivé pozice do
logistického centra, kde doslo ke spojeni jednotlivych pozic a odkud byla kompletni
objedndvka expedovéna. V tomto piipadé¢ z divodu uSetfeni Casu, byla zakazka
expedovana od nas piimo k cilovemu zakaznikovi.

Dal$im uskalim byla administrativa. Mé¢li jsme téméf nulové zkuSenost
s prodejem mimo Evropskou unii, kde plati jina pravidla nez na ktera jsme byli doposud
zvykli, nebot platby a dodavky probihali jen v ramci Evropské unie. Dale bylo potieba

jednotlivé zékazniky provéfit, nebot’ koncern velmi dba na to, aby jejich vyrobky
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nebyly dodavany subjekttim, na které je uvaleno naptiklad dovozni embargo, ¢i nemaji
jasnou vlastnickou strukturu. Na tyto pozadavky musel byt vytvofen zcela novy interni
proces a vSichni pracovnici museli byt na tyto aspekty fadné proskoleni. Také bylo
potieba vybudovat novy tym v prodejnim oddélni, které bude komunikovat se

zakazniky v riznych zemich a starat se i 0 administrativni strdnku celého obchodu.

Varianta | Q3/14 | Q4/14 | Q1/15 | Q2/15 | Q3/15 | Q4/15 | Q1/16 | celkem

Demontované 186 148 37 60 78 9 15 533
Montované 0 49 120 161 158 97 152 737

Tabulka ¢. 4:Pomér expedovanych skiini™

Obrazek ¢&. 7: Ukdzka zabalenych poddilii skiiné INSTA Rack *°

2 Zdroj: Prezentace prodejniho oddéleni &erven 2016
% 7droj: Archiv autora
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5.5 Smontované skriné

Jiz koncem roku 2014 dostavalo marketingové a prodejni oddéleni prvni
zpétné vazby od zékazniki. Dle prvnich informaci byl vyrobek pro zékazniky v potadku
a kvalita byla také na vysoké arovni. Z prvnich dodavek jsme neobdrzeli ani jednu
zakaznickou reklamaci, coz byl pro nas velmi dulezity ukazatel. Cenova politika byla
také zhodnocena jako optimalni pro tento produkt. Pouze né&m vyvstaly dva
neocekavané problémy. Prvnim problémem byl odbyt — skutecna potieba trhu zlstala
silné za ocekavanim. Urceny plan byl vyrobit a prodat 100 skiini mési¢né. Po prvnim
zhodnoceni celého projektu, kde jsme vyhodnocovali zac¢atek projektu, bylo zjisténo, Ze
jsme ur¢eného cile nedoséhli. Bylo vyrobeno pouze 62 skiini. Pfi analyze dtvodi toho
neuspéchu bylo marketingové oddéleni povéieno, ve spolupraci s klicovymi prodejci,
zjisténim diivodil tohoto stavu a mélo navrhnout cestu ke zlepSeni stavu.

Bylo konstatovano, Zze trh navzdory ocekavanim pozadoval radéji plné
smontované skiin€. Z vyrobniho hlediska byla tato varianta schudné&jsi a ptipadalo nam,
ze vyrobn¢ i vyhodnéjsi, neshledali jsme zadné divody, pro¢ bychom na vzniklou
situaci adekvatné nereagovali. Konstatovali jsme, Ze bude potteba piizpiisobit logistické
cesty a zvétsit kapacitu montaze. Také jsme méli za cil vyrabét one piece flow, kdy se
vyrabi pouze na zaklad¢ skuteénych potieb, a ne na sklad. Ktomu jsme planovali
zatadit v tomto projektu 1 vyrobu metodou PULL, tady je vyroba fizena skutecnymi
potiebami zdkaznikl. V tomto piipad€ je celd zakéazka ,taZzena* smérem od zakaznika
vyrobou. Jednd o ¢asti stale vice pouzivané metody JIT (Just in Time). ,,JIT je vyrobni
filozofie, filozofie eliminace ztrdt v prubéhu celého vyrobniho procesu, od nakupu
materidlli a polotovard, az po distribuci hotovych vyrobkli. Znamena to tedy, ze JIT
prekracuje hranice podniku, a pfi spravné implementaci zahrnuje i okoli podniku.

V Evropé a v Kanadég se prvni implementace objevuji kolem roku 1982.
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Cile zavedeni JIT ve vyrobé:

Idealni cile zavedeni JIT ve vyrob¢ se Casto oznacuje jako tzv. ,,Seven Zeroes™ sedm nul

a jsou to:

- Nulova zmetkovitost

- Nulové casy setizovani

- Nulové zasoby

- Z4dna manipulace

- Z&dné pferuseni (rovnomérnost vytizeni)
- Nulové casy dodavky

- Dévky s velikosti jedna“®

Jiz jsme méli z minulych projektt vyzkouseno, Ze tato metoda vede k redukci
vyrobnich nédkladi a snizeni prubéZnych ¢asti, a proto jsme se rozhodli ji pouzit i
V tomto piipade¢.

K tomu tcelu bylo zavedeno pracovisté specializujici se na projekty, kde tyto
sestavy budou montovany. Diky témto nastavenym opatfenim jsme mohli garantovat
dodrzeni o¢ekavané doby, dodani hotového produktu cilovému zakaznikovi do 20
pracovnich dni od objednani, to vSak za ptedpokladu, Ze pii obdrZeni objednavky
budeme mit dostupné komponenty potfebné pro vyrobu. Po analyze vyrobnich Cast
jsme zjistili, Ze doba dodani nékterych kli¢ovych komponentl je delsi, nez o¢ekavany
vyrobni Cas. Kratkodobé jsme se rozhodli fesit tuto komplikaci nastavenim hladin
minimalniho stavu skladu a z dlouhodob¢jsiho hlediska byl povéfen strategicky nakup
vyjednanim lep$ich podminek u naSich dodavatelt. Nékteré komponenty méli dodaci
dobu vice nez 40 pracovnich dni, coz se nam negativné odrazelo v dodacim terminu pro
kone¢ného zakaznika. Paralelné jsme zavadéli ve vyrobé tzv. ,,Supermarkety, které
funguji obdobné jako ty velkoobchodni. P#i odebrani uréit¢tho mnozstvi, jsou
automaticky externé dopliiovany. K tomu byl zaveden i skladovy systém FIFO (First in,
First out) prvni dovnitf, prvni ven. Tento systém garantuje snazsi identifikaci dilct ve
vyrobé a eliminuje moznost toho, aby nékteré komponenty ztstavaly neustale ve
skladové zasobé a pro vlastni vyrobu byly pouzity vzdy pouze komponenty s nejstarSim

terminem naskladnéni. Po zavedeni t&chto opatfeni, jsme piekalkulovali cenu

3 STEHLIK, A., KAPOUN, J. Logistika pro manazZery. Praha : Ekopress, 2008. 91-92 s. ISBN 978-80-
86929-37-8
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vyrabénych montovanych skiini a zjistili jsme, Ze jsme natolik redukovali vyrobni
néklady, ze smontovanou skiifi mizeme prodavat dokonce v priméru o 1500 K¢

levnéji, Ze tu zabalenou.
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Graf ¢. 1: Pocet prodanych skrini Insta Rack 3

% Zdroj: Prezentace prodejniho oddéleni Kniirr, s.r.o. &erven 2016
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Obrazek ¢ 8: Smontované skiiné INSTA Rack pred zabalenim a expedici >

5.6 ZlepSeni prodeje

Po vyhodnoceni vysledkti prodeje probéhlo rychlé telefonické dotazovani
zakazniki, které mélo identifikovat, pro¢ vysledky prodeje neodpovidaji ocekavani.
Z pruzkumu vyplynulo, Ze zdkaznikiim nabizeny sortiment nepokryva danou potiebu a
nabizené Ctyfi typy nejsou dostaCujici k tomu, aby naplnily ocekavany prodej. Na
zakladé téchto zjisténi bylo rozhodnuto, ze spolecnosti nabizené portfolio bude nutné
rozsitit nabidku aktualné nabizenych rozvodnych skiini ze stavajicich 4 typt na 28

z toho 13 demontovanych a 15 kompletné¢ smontovanych skiini. Toto rozhodnuti jiz

24

%3 Zdroj: Archiv autora
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komponenty jsou shodné pro vice variant, ale z hlediska planovanych objemu byla cela
tato akce naro¢na na jak vyrobu, tak i na skladove z&soby, potazmo na cely logisticky a
vyrobni tok.

V souvislosti s planovanym zvySenim prodeje byla zac¢atkem roku nabidnuta
vSem vétsim prodejclim specidlni akce, kdy by bylo mozné skiiné, které by nebyly v
ur¢itém obdobi prodany, bezplatné vratit a to vletné toho, ze doprava byla také
kompletné¢ hrazena piimo vyrobcem. Jednalo se vSak pouze o zabalené skiin¢. Od
tohoto kroku si marketingové oddéleni a vedeni spole¢nosti slibovalo zvyseni poptavky

a celkové zvysSeni prodejli na planované mnozstvi.

obj. gislo Nazev Q3114 Q4114 Q1/ 15 Q2115 | Q3/15 | Q4115 [ Q1/16 | celkem
011500041006 |STA RACK LAN Wa00 H2000 D300 TYP1 FLATPA 128 64 0 4 30 0 0 226
011500041007 |STA RACK LAN B300 H2000 T1000 TYPZ FLATPA 58 44 4 0 0 0 0 106
011500041011 ISTA RACK LAN B800 H2200 T200 TYP3 FLATPA 0 20 0 0 0 0 0 20
011500041012 |STA RACK LAN B300 HZ200 T1000 TYP4 FLATPA 0 20 0 0 0 0 0 20
011500078007 INSTA RACK SERV.WE00 H2000 D1000 DEM. 0 0 12 4 12 4 8 40
011500078008 INSTA RACK SERV.WG00 H2000 D1100 DEM. 0 0 8 20 8 0 0 36
011500072009 INSTA RACK SERV.WE00 H2000 D1200 DEM. 0 0 12 4 4 0 0 20
011500078013 INSTA RACK SERV.WE00 H2200 D1100 DEM. 0 0 0 4 0 0 1 5
011500078014 INSTA RACK SERV.WE00 H2200 D1200 DEM. 0 0 0 4 0 0 0 4
011500088007 INSTA RACK SERV.W&00 H2000 D1000 DEM. 0 0 1 0 8 0 5 14
011500088008 |NSTA RACK SERV.W200 H2000 D1100 DEMOUN 0 0 0 8 8 0 0 16
011500088009 | INSTA RACK SERVER W300 H2000 D1200 DEM. 0 0 0 8 8 5 1 2
011500088014 |NSTA RACK SERV.Wa00 H2200 D1200 DEMOUN 0 0 0 4 0 0 0 4
011501041006 | INSTA RACK LAN B800 H2000 T800 TYP1 MONT 0 0 17 51 19 7 49 163
011501041006001 | INSTA RACK LAMN BS00 H2000 TE00 MONTIERT 0 0 16 0 32 0 4 52
011501041007  INSTA RACK LAN B300 H2000 T1000 TYP2 MONT| 0 9 Z 16 5 12 21 90
011501041011 | INSTA RACK LAN B800 H2200 T800 TYP3 MONT 0 0 5 2 1 0 0 8
011501041012 INSTA RACK LAN B300 H2200 T1000 TYP4 MONT| 0 0 5 0 4 19 5 33
011501078007 | INSTA RACK SERV.W G600 H2000 D1000 MOUN. 0 0 0 20 0 0 4 24
011501078008 INSTA RACK SERV.W 600 H2000 D1100 MOUN. 0 0 4 4 6 0 0 14
011501078009 INSTA RACK SERV.W 600 H2000 D1200 MOUN. 0 0 0 2 6 0 5 13
011501078014 | INSTA RACK SERV.W 600 H2200 01200 MOUN. 0 0 0 0 0 0 4 4
011501088007 INSTA RACK SERV. Ba00 H2000 T1000 MONT. 0 0 36 40 24 8 27 135
011501088008 | INSTA RACK SERV.W8&00 H2000 D1100 MOUNT. 0 0 4 16 24 vy 5 76
011501088009 INSTA RACK SERV. Ba00 H2000 T1200 MONT. 0 40 5 10 6 0 16 7
011501088012 INSTA RACK SERV.W 800 H2200 01000 MOUN. 0 0 0 0 4 4 8 16
011501088013 INSTA RACK SERV.W 800 H2200 D1100 MOUN. 0 0 0 0 27 0 0 27
011501088014 | INSTA RACK SERV.W 300 H2200 D1200 MOUN. 0 0 1 0 0 0 4 5

Tabulka ¢. 5:Prehled expedovanych skrini 34

34 Zdroj: Prezentace prodejniho oddéleni &erven 2016
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5.7 Zhodnoceni prodeje

V této fazi se zamétim na zpétné vyhodnoceni celého projektu. Z hlediska
marketingové komunikace smérem k zakaznikim, vyrobci a smérem k dodavatelim,
komunikace v tomto piipadé probihala na velmi vysoké trovni a vzdy bylo neprodlené
reagovano na pozadavky zakaznika. Také bylo zajimavé sledovat, jak probihala
komunikace smérem k dodavatelim jednotlivych komponentd, kdy byly okamzité
pozadavky zdkaznikii pfetransformovany do jednotlivych dodavatelskych kontrakti.
Velmi pozitivné hodnotim i nastaveny tok informaci pfimo od zékaznika smérem
k dodavateli a do celého podnikového centralniho planovaciho systému.

K dalsimu vyhodnoceni jsem se rozhodl pouzit finan¢ni hodnoty. Domnivam se,
Ze je nezbytné vyhodnotit skuteény stav s planovanym, a také finanéni pfinos za mnou
sledované obdobi. Jedna se o rozmezi od tietiho ¢tvrtleti roku 2014, kdy cely projekt
zacal, az prvniho c¢tvrtleti roku 2016, kdy doslo k prvnimu detailnimu vyhodnoceni
celého projektu.

V prvni fad¢ je potieba konstatovat, ze v zacatku vyroby byly skuteéné vyrabény
pouze nesmontované skiiné. Prvni smontované jednotky byly dodavany az koncem
roku 2014. V roce 2015 je uz jasné patrné jak trh reagoval na nové vzniklou situaci a
stale vice zacal vyZadovat montované skiiné. Z celkového poctu 720 prodanych skiini
vroce 2015 byl pomér 184 demontovanych a 536 smontovanych. Z hlediska obratu
Vtomto obdobi, ktery u tohoto produktu c¢inil 7 187268 K¢ byl pomér také
odpovidajici obrat u demontovanych skiini ¢inil 1 9996 126 K& a u smontovanych
5191 142 K¢.

obj cislo Nazev cena
011500041006 INSTA RACK LAM VW800 H2000 D800 TYP1 FLATPACK 9443 KE
011501041006 IMSTA RACK LAN BB00 H2000 T800 TYP1 MONT 8 266 KE

Celkem rozdil 1177 Ke

v ’ v ’ ’ vs v 35
Tabulka ¢. 6: Rozdil v cené demontované a smontované skriné

% Zdroj: Prezentace prodejniho oddéleni &erven 2016
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Z hlediska ptinosu hodnotim, cely projekt jako tspéSny. Myslim, Ze bylo adekvatné
a bezodkladné reagovano na nové vzniklé situace na trhu a celkovd komunikace

probihala bezproblémové do vSech smért.

obj. &islo Q3 /14 Q4714 Q15 | Q2/15 | Q3115 | Q4715 | Q116
011500041006 | 1208 GREKE | 604 332KE | OKE | 3TTTIKE | 283281KE | OK: 0 Ke
011500041007 | 594 TO5 K& | 451 224 K | 41020Ke | OKe 0Kz 0Kz 0 Ké
011500741011 0KE | 201296K: | OKE 0 Ke 0Kz 0Kz 0 Ke
011500041012 0K WMTKE | 0K 0Ke 0Kz 0KE 0 Ké
011500078007 0Kz OKE | 131 349KE | 43783Ke | 131349Ke | 43783 KE | 87 566 Kz
011500078008 0Kz OKE | BTGETKE |219167KE| 8TBETKE |  DKE 0 Ke
011500078009 0K 0K | 131982Ke | 43904 KE | 43984 KE | OKE 0 KE
011500078013 0 Ke 0 KE 0KE | 46992KE | OKE OKE | 11T4BKE
011500078014 0Kz 0Kz 0KE | 47283KE | OK: 0Kz 0 Ke
011500088007 0K 0KE 11397Ke | OKE | 91174Ke | OKE | 56 984 Ke
011500088008 0 KE 0 KE 0KE | 91213KE | 91213KE |  OKE 0 Ke
011500088009 0K 0 KE 0KE | 9146TKE | 91467TKE | GT1BTKE | 11433 Ke
011500088014 0K 0KE 0K | 49948 KE | 0Ke 0K 0 K
011501041006 0K 0KE | 140514 KE | 421 541Ke | 157 045 Ke | 223 169 K& | 405 010 K&
0115010410060 0 KZ OKE | 1T0173KE | OKE | 340345Ke| OKE | 42 543K:
011501041007 0Kz 80122 K& | 240 366 K& | 142439 KE | 44 512 KE | 106 829 K& | 186 951 Ké
011501041011 0Kz 0KE | 446T0KE | 17868 KE | 8934 KE 0Kz 0 Ke
011501041012 0 KE OKE | 54294KE | OKE | 43435KE | 206 318 K& | 54 294 Ke
011501078007 0K 0KE 0KE  |192885KE| OK: 0KE | 38677 KE
011501078008 0Kz 0KE | 38637TKE | 3B6ITKE | 5TIERKE | O KE 0 Ke
011501078009 0K 0 KE 0KE | 19414KE | 58243KE | OKE | 48536KE
011501078014 0K 0 KE 0K 0 KE 0K 0KE | 42272 Ke
011501088007 0K 0KE | 364 338 KE | 404 820KE | 242 892 K& | 80 964 K& | 273 263 K&
011501088008 0Kz OKE | 40320KE | 161279KE | 241918 KE | 272 158 K& | 50 400 K¢
011501088009 0KE | 406839K: | 50855 KE | 101 7T10KE| 61026KE | OKE | 162 735 KE
011501088012 0K 0 Ke 0K 0KE | 44526 KE | 44526 KE | BY 052 KE
011501088013 0Kz 0Kz 0Kz 0KE | 300339KE| OKe 0 Ké
011501088014 0K 0 KE 11247Ke | OKe 0K OKE | 44 990 K&

Tabulka ¢ 7:0brat v K¢ - expedované skine

% Zdroj: Prezentace prodejniho oddéleni &erven 2016
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6 Zaveér

6.1  Prinosy reSeného projektu

Ve své praci jsem se pokusil podrobné popsat zavedeni nového produktu
v podniku sluzeb do vyroby. Vyvoj a potieba tohoto produktu vznikla na zakladé
marketingové komunikace a jeho dal$i uprava byla provadéna na zaklad¢ informaci
vysledkt marketingového prizkumu. V tomto sméru se jedna se o pro firmu do této
doby nestandardni proces, zejména v oblasti zpétné vazby a dalSich aprav daného
produktu na zaklad¢ aktualni situace trhu. Tento projekt jsem si vybral zcela zamérné
diky tomu, Ze v pocatcich neprobihal dle deklarovanych parametrii. Ackoli podnik
samoziejmé jiz vyrabél a meénil produkty na zdkladé vyhodnoceni a pozadavkl
marketingového oddéleni a dokonce nékdy i na zakladé piimé komunikace s koncovymi
zékazniky. Tyto vazby osobné hodnotim jako nejvice pfinosné, protoze se v nich jedna
Ciniteld. Jako piiklad uvedu spolupraci s americkou firmou Oracle, kdy byl kontrakt
Vv zaCatku podepsan na neuvéfitelnych sedm let a poté byl dokonce jesté prodlouzen o
dalsi 3 roky.

Mnou popisovany projekt, je pro firmu zasadni pouze zptisobem implementace a
také potencidlem dalsiho rtstu. Z finanéniho hlediska bylo dosazeno v roce 2015 timto
produktem obratu 276 000 USD, coz pii celkovém obratu firmy, ktery v tomto roce
doséahl 46 000 000 USD ¢inilo 0,6 %. Jednalo se vSak o strategické rozhodnuti, kdy
management od tohoto produktu oc¢ekaval i nartst prodeje dal$ich vyrobku. Tento udaj
vsak ve své praci nejsem bohuzel schopen zohlednit, protoze se mi nepodatilo obstarat
relevantni data k tomuto Udaji. Pro podnik sluzeb to vSak tento projekt znamenal mino
jiné i rozsifeni a zvySeni vlastnich vyrobni, prodejnich a komunika¢nich kompetenci,
zejména smérem k cilovemu zakaznikovi, kde v tomto piipadé probiha komunikace

probiha napiimo bez dalSich prostredniki.

6.2 Poznatky z prace

Projekt implantace zcela nového produktu jsem si vybral zejména diky tomu, Ze
se vném odrazi prvky marketingové komunikace, jakoZ nejviditelnéjs$i soucasti
marketingového mixu. Jejim cilem je zejména prodat vyrobky a sluzby koncovym

zakazniktm. Tak tomu bylo i v mnou popisovaném piipad¢.
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V tomto konkrétnim projektu vSak realita ihned nesplnila ocekavani a mé
samoziejm¢ zajimalo zjakého divodu. Z planovaného objemu prodeje 100 skiini
mésiéné bylo dosazeno v priméru 60 jednotek. Z hlediska planované vyroby pouze
demontovanych skiini bylo v roce 2015 vyrobeno 184 demontovanych skiini a 536
smontovanych. Tento pomér také neodpovida piivodnim poznatkiim. Pfi analyze cen
jsem zjistil, ze toto také mohlo byt ¢asteéné zptisobeno cenou. Stejna jednotka, kterou
technik pouze bez dalsi prace osadi elektrotechnickymi komponenty, totiz stoji 0 1177
K& méné nez ta, kterou jeSt¢ musi technik pracné montovat a rozbalovat. V tom se
odrazi aktudlni situace na trhu, kdy je obecny nedostatek techniki a proto doslo
Kk pfesunu zajmu zakaznikd na kompletni jednotky, kdy uSetii praveé i ¢as, ktery by byl
nutny k montovani demontovanych jednotek. Dalsi parametr je, Ze vV dne$ni dob¢ hraje
¢im dal vétsi tlohu vliv na Zivotni prostfedi a oekavam, Ze se tento trend bude jeste
zvétSovat. V piipadé dodani montované skiing, je balici materidl zanedbatelny
v porovnanim s balicim materidlem nesmontovanych skiini, kdy jsou jednotlivé
komponenty jednotlivé zabaleny. Balici material je pak odpad, ktery se musi po
koneéné montazi nechat ekologicky zlikvidovat a to pfedstavuje dalsi finan¢ni naklady

pro kone¢ného spotiebitele.

Pomér celkem vyrobenych skrini

B Demontované ™ Montované

Graf ¢. 2: Pomeér celkem vyrobenych skrini Insta Rack 3

37 Zdroj: Prezentace prodejniho oddéleni Kniirr, s.r.o. &erven 2016
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6.3 Navrhy marketingové komunikace

Zpoznatki na této praci bych subjektu navrhoval i nadale pokraCovat
v nastavenych marketingovych komunika¢nich aktivitich. Zejména pozitivné hodnotim
marketingovou komunikaci smérem ke koncovému zakaznikovi. Ve své praci jsem se
zabyval i interni marketingovou komunikaci a jsem ptesvédcen, Ze je nedilnou soucasti
celkového obrazu firmy. Zejména na trhu B2B je tento aspekt velmi dulezity pro
vSechny zacastnéné. Také fakt, Ze se podnik nesnazi o piili§ honosné a nékladné
propagacni akce, kde neni zaruCen ocekavany vysledek a to hodnotim pozitivné.
Domnivam se, ze marketingové oddéleni zcela spravné vyhodnotilo a hodnoti potenciél
a projekty, které byly schvéleny. Ty dotvarejici celkovy obraz podniku sluzeb pro
vnimani zakaznik(i, pomaha a zlepsuje celkovou komunikaci. Jedna se o uceleny a
transparentni obraz pro vSechny zucastnéné v této marketingové komunikaci. V tomto
ohledu bych nenavrhoval zadné velké zmény nebot’ se domnivam, Ze piinos dal$ich
vétsich akci by nebyl pro podnik efektivni a v nékterych ptipadech by mohl byt
dokonce i kontraproduktivni.

Z hlediska prodeje bych vSak navrhl vétsi zapojeni komunikaénich technologii
do komunikace na trhu. Pti sbéru dat a podkladl pro tuto praci jsem mél moznost
vyzkouset takzvany ,,konfigurator”, ktery pomaha prodejnimu oddéleni pii stanovovani
ceny a doby dodani jednotlivych produkti zakazniktim. Prodejce na zakladé poptavky
zakaznika zada do programu relevantni informace, na jejich zakladé jsou vyhodnoceny
vSechny aktualni parametry a dle nich je pak potvrzovana cela zakézka z hlediska ceny
a doby dodani. Jako dalsi logicky krok se mi jevi moznost pouZiti tohoto nebo
podobného néstroje pifimo pro koncového zakaznika. V tomto piipadé by si mohl
zakaznik sdm online nakonfigurovat svou pozadovanou objednavku, véetné ptidanych
sluzeb a program by ji na zakladé aktualni situace vyhodnotil. Diky zkuSenosti ze studia
a i diky této praci se pokusim navrhnout, aby v pfipadé schvaleni zavedeni tohoto
nastroje a pred poc¢atkem praci na tomto projektu byl zpracovan a vyhodnocen fadny
marketingovy prizkum. V soucasnosti se mi jevi, Ze pfinos pro zakaznika by byl velmi
vysoky. Zejména z hlediska rychlosti a také toho, Ze v piipadé potieby by byl schopen
ménit svou konfiguraci, tak aby dostal svou dodavku, v pro né akceptovatelném
terminu, a pfedem stanovenou a potvrzenou cenou. Také by mél mozZnost volby
castecné dodavky vyrobki, ¢i sluzeb, tak aby mohl i on garantovat termin dokonceni

své zakazky.
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obj.L\Sislo Q314 Q4714 Q1715 Q2715 Q3715 Q4715 Q1716 celkem

Insta - Rack | 1803453Ke | 1499 269K | 403415 KE | 671617 Ke 820 144 K& 100950 KE | 167 731KE | 5466 586 KE

Insta - Rack 0 KE 486 960 KE [ 1155 414 KE | 1500593 KE| 1601172 K 933 964 KE | 1438613 KE| 7116 T15 KE

Celkem 1803459 Ke | 1986 229 K | 1558 829 KE | 2172210 Ke | 2421316 K | 1034 914 K | 1 606 344 KE | 12 583 301 Ke

Tabulka ¢.8:0brat v K¢ — po ctvrtletich

6.4 Marketingovy vyzkum vyhodnoceni

Z hlediska teorie se domnivam, ze marketingovy prizkum byl proveden spravng.
Pro m¢ byl zajimavy fakt, ze se soustfedil jen na dvé dulezité otazky a snazil se oslovit
€0 nevetsi moznou Skalu respondentd. Management spravné reagoval na aktudlni situaci
na trhu a po vyhodnoceni reagoval na vzniklou situaci. Z tohoto vyplynul poznatek, ze
pfiprava a spravna analyza je velmi dilezitd, ale v praxi je potieba také dbat ve zvySené
mife na uvedeni poznatkl z prizkumu do praxe. Domnivam se, ze poc¢atecné nenaplnéni
cil a nutnost rozsifit nabidku bylo zptsobeno tim, Ze nebyla provedena dostate¢na
propagace produktu v zacatku prodeje. V tomto si troufam tvrdit, Ze se vSichni
zainteresovani domnivali, Ze je tento produkt pro zakaznika natolik pfinosnym, ze neni
nutnd jeho dodate¢na propagace. Ta totiz témét neprobéhla. V tom spatiuji divod
pomalého nartistu prodeje. Také se jedna o jednu z pficin, Ze nebyla naplnéna o¢ekavani
v podilu prodeje jednotlivych variant nabizenych produktd. S postupem doby se toto
jist¢ vyrovna a v budoucnu, bude jisté lepsi se fadné pfipravit a tim eliminovat tyto
nezadouci vlivy.

Jako divod pro nedodrzeni planovaného poméru demontovanych a
montovanych skiini jsem vyhodnotil nékolik duvodi, které spolu dohromady zapii¢inili
nezajem trhu o nesmontované jednotky. Jako hlavni hodnotim fakt, Ze prizkum na trhu
B2B probihal mezi vrcholnymi ¢lanky u potencionalnich zdkaznikl a chybéla zpétna
vazba od pracovniki, ktefi se s timto produktem pak setkéavali v denni praxi. Produkt
vyhodnotit z hlediska uspor, jak logistickych tak nakladovych je logické a je to urcité
jeden z hlavnich divodu pro nakup daného vyrobku. V tomto pfipadé bylo potieba jesté
do prizkumu zapojit fadové techniky, ktefi maji na starosti kone¢nou montdz danych
produkti. Pro ty je celkem nezajimava cena a dalsi ndklady. Pro né je diileZitd uzitnost a
snadnd montaz, aby méli s kone¢nou instalaci co nejmensi problémy. V ptipadé dalsiho
podobného produktu bude nezbytné ziskat i zpétnou vazbu od koncovych uzivateld

zavadéného produktu, tak aby se ptedeslo problémiim pii zavadéni produktu na trh.

% Zdroj: Prezentace prodejniho oddéleni &erven 2016
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